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Abstrakt

DROPPOVA, Eva: Navrh aimplementacia stratégie nébb predaja. [Bakalarska
praca]. Univerzita KonsStantina filozofa v Nitre. Idzoficka fakulta: Katedra
marketingovej komunikacie a reklamy. Skdliténg. Milan DZupina, PhD. Komisia pre
obhajoby: masmedialne Studia, Specializacia marfgetia komunikacia a reklama. Odbor
Studia: marketingova komunikécia a reklama. Preatsed

Stupe odbornej kvalifikacie: Bc. (bakalar). Nitra: FF BK2011. 48 s.

Bakalarska praca ,Navrh a implementéacia stratégaboneho predaja“ je rozdelena na’'ses
teoretickych kapitol a viacero podkapitol. Tie ssfupne venuju charakteristike osobného
predaja, jeho zaradeniu v marketingovej komunikatfpom, vyhodam, nevyhodam
a procesu osobného predaja a napokon riadeniu,vawoti a hodnoteniu predajcov.
Kapitole o motivacii je venovany najg& priestor, pretoZe predpokladame, Ze na
dovedenie osobného predaja do UspeSného konca jwikShavplyv. Preto sa v tejto
kapitole venujeme vysvetleniu pojmu motivacia, eigen jej tedriam, prichadzame
k zaveru, Ze individualny pristup k zamestnancormaggpodstatnejSi a pre predajcu je
nevyhnutnd samomotivacia a podpora vedenia. Sidédpidola je aplikénacas’, zavadza

ziskané poznatky do praxe. TaktieZz sa sklada zxjab podkapitol.

Kracéové slova Osobny predaj. Proces osobného predaja. Predajdduativacia.



Abstract

DROPPOVA, Eva: Suggestion and Implementation of Trersonal Sale Strategy.
[Bachelor Thesis]. Constantine the Philosopher Ersity in Nitra. Faculty of Arts;
Department of Mass Media Communication and Adviedis Supervisor: Ing. Milan
Dzupina, PhD. Advocacy Comittee: Mass Media Studi8pecialty Marketing
Communications. Chairman:

Qualification: Bachelor. Nitra. Faculty of Arts. PD. 48 pages.

Bachelor thesis ,Suggestion and Implementation bk TPersonal Sale Strategy” is
dividend into six theoretic sections and severalsections. These are about personal sale
character, its classification in marketing commatian, types, advantages, disadvantages
and process of personal sale and at last regujatiotivation and valuation of sellers. The
section about motivation is the largest one, bexzawue think, that it has the biggest
influence on success of personal sale. That is whyare attending explanation of the
motivation concept in this section, several theooémotivation and we are occurring the
resolution, that individual approach to our emplsyes the most relevant. For dealer is
very important self-motivation and advancement @nagementSeventh section is the
application part, which loads our obtained knowkedlgfo praxis. It contains several sub-

sections too.

Keywords: Personal Sale. Process of Personal Sale. Delslletivation.
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Uvob

Tému bakalarskej prace - Navrh a implementaciaégfia osobného predaja, sme si
zvolili na zaklade niekitkorocnych osobnych skusenosti s tymto predajondapdtorych
sme natrafili na jeho viaceré plusy aj minusy, redpvsetkym na J&u famu, Ze sa jedna
o neetickll formu obchodovania a jej vykonavatelmedajcovia) si vo vSeobecnosti
povazovani za klamarov, podvodnikov a vébec zaowelkeprijemné a neodbytné osoby,
schopné urolsi za &elom predajacokol’vek. S tymto nazorom sadwaka vlastnym
skusenostiam a praktikam zauzivanynigsonasej praxe nestotngeme.

Prave neznald's byva ¢astym dbévodom na vznik podobnych zavadzajdcich
informacii a dohadov, pret@ie’lom naSej prace je oboznami ¢ditated’a s osobnym
predajom ako takym, ukazaze je plnohodnotnym nastrojom marketingovej koikécie,

Ze ma taktiez svoje ustalené postupy a predajcovigia vynakladd velkd namahu
a oplyva vel'mi pevnou v@iou a sebamotivaciou na to, aby sa na tomtoc¢nara poli
presadili a dosiahli sebou stanovené ciele.

Okrem Studia tedrie osobného predaja z marketingoViEadiska sa teda budeme
v praci venovA aj skumaniu osobnosti obchodnika, jeho vnuatornywhngitkam
a motivom, systému Skolenia predajcov, ich motiviwa hodnoteniu. Rozsah prace nam
nedovduje zachadzado priliSnych detailov v ramci jednotlivych kagit@pokldsime sa
vSak zozbierd a spomentl najdblezitejSie a najuzitoejSie informacie, ktoré budu pre
ciele naSej prace najviac prinosné.

Na zaver ponukneme vlastny navrh stratégie osobpgddaja, v ktorom stanovime
kroky, ktorymi by sa mal predajca {@s svojej prace v teréne, pdkiehce by uspesny,
riadit. Dufame, Ze praca bude ptgate’a pownou a prinosnou, Ze vyvrati spominané

dohady a poméze nadejnym predajcdiattit’ a zefektivnd ich pracu.



1 OSOBNY PREDAJ

Osobny predaj je dinnym a efektivnym nastrojom marketingovej komuugika
uskut@novanym priamym kontaktom predavajuceho a kupujuceha@rou v tvar®
v podobe Ustnej konverzacie. (Foret, 2008)

Pod’a Horakovej sa jedna o vzajomny, zZivy a bezprosfredt’ah, pretoze jeho
aktéri maju moznas pozorovd a spozngé vlastnosti, potreby, reakcie azamery toho
druhého, a tak prisposahd’alSie kroky svojho chovania danej situacii. (Honék01992)

Cielom osobného predaja je jeho dovedenie do UspeSkeémca, teda predaj
produktu alebo sluzby potencialnemu zakaznikovalaa vyhadavanie zakaznikov,
komunikéciu s nimi, predvadzanie, poskytovanie rimfécii, presvie¢anie, dordovanie
a budovanie&i udrziavanie dlhodobého vahu so zakaznikmi. (Jakubikova, 2008)

Oproti minulosti, kedy jedinym cfem obchodnikov bol tvrdy predaj produktov
kupujucim, bez ofadu na ich potreby, sa osobny predaj &ashosti zameriava
predovsetkym na ich spokojnpgim buduje spravny imidz svojej firmy.

Na kupujuceho je vyvijany v procese osobného peedaiky tlak, ak je vSak
predajca Sikovny, dokaze danu situaciu vhodnéaldtt a dokonca pretransformava
pbvodne profesiondlny vah v priatéstvo. Hlavna udlohu pri tom zohrava jeho
profesionalita, vzfad, vystupovanie a celkovy dojem. (Armstrong, Kipt2004; Foret,
2008)
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2 ZARADENIE V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

Niekde je osobny predaj popri reklame, podpore gjeedvz’ahoch s verejnosu
(public relations) a priamom marketingu (direct keding) uvadzany ako tzv. piata
stratégia marketingovej komunikacie (komurik@ho mixu), inde je zas uvadzany ako
sikkag’ direct marketingu, ke aj ten je zaloZeny na priamej komunikacii $aie
predaja a stoji vysSie ako ostatné spominané katunikaného mixu.

Zakladnym rozdielom vSak ostava fakt, Ze osobnydgjrge najstarSou formou
komunikacie s trhom, zaloZenej vyslovene na vedydomunikacii ,z @i do @i, zatia’
¢o direct marketing ako moderna forma sa opierakagrounikaciu zahtujicu vyuZivanie
technickych prostriedkov (telefén, internet, médpnsta), vytvaranie titej databazy
obsahujucej zoznam vSetkych (aj buducich) klierddtadie déraz na zjednotenie procesu
reklamy a naslednej kupy. (Jedda In MatasCabyovaDurkova, 2008)

Osobny predaj by sa preto nemal fadb direct marketingu, pretozgriamy
marketing je v samotnej podstate nepriamy aak ftisionu komunikacie nazyvame
priamou, tak to nema vedecké opodstatnenie a idlecskmarketingovyrah“, ktorym chcu
marketingove agentury presvédzakaznika, Ze ide kvazi o priamu a fzodich najvyssSiu
formu marketingovej komunikaciép ale nemozno povazavaa vedecky korektné.*
(Jedltka In MatusCabyovaDurkova, 2008, str. 502)

Nastroje propagacie sa deliadbma nadlinkové alebo podlinkoyé& zavislosti od
ich vyuZivania a vydavkov s nimi spojenych. Osolprngdaj patri medzpodlinkové
nastroje propagacie, su vyuzivanejSie a uspornej§ie nadlinkové néstroje, zalajuce
predovSetkym televiznu reklamu charakteristickl okysni vydavkami za poskytnuty
priestor v médiach. (Foret, 2008)

Pri komunikacii vyuzZivaju nastroje propagéacie dvakladné stratégie nazyvaneé
~push” a ,pull“. Osobny predaj spolu s podporou predaja vyuzieégiu tlaku,push®,
ktora je zaloZzen& na snahe vyrobcu poflgprodukty¢i sluzby distribénymi cestami az
k zdkaznikovi. Stratégidahu ,pull” predstavuje spotreblieky zaujem, k& zakaznici
samotni vyliadavaju isté produkty tahaju ich prostrednictvom predajcov od vyrobcov
(typické pre reklamu). (Foret, Prochazka, Urbar2€Ks)

Jakubikové uvadza, Ze Specifickgiratégiou osobného predaja je by spravnu
dobu, so spravnym tovarom a spravnym sposobomawnrsgino zakaznika.(Jakubikova,
2008, str. 260)
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3 TYPY OSOBNEHO PREDAJA

Pod’a cidovych skupin mbéZzeme rozlfSviacero typov osobného predaja, pretoze
ten nie je zacieleny na verejmpsale na kvalifikovanych potencialnych zakaznikov
(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003):

Obchodny predaj, zamerany na supermarkety, lekat®bchody so zmieSanym
tovarom a umiestnenie produktov v ich obchodoch.

Misionarsky predaj, ktory informuje a ziskava zakaznikov cez priamych
zakaznikov, je typicky pre farmaceuticky priemygekdajca - lekarnik - pacient).

Maloobchodny predaj majuci priamy kontakt so zakaznikmi, ti sami osjiav
predajcov so svojimi poziadavkami.

Business-to-business predaj tzv. priemyslovy predaj medzi podnikmi
a organizaciami, vyZzaduje dobru znalgsoduktov a potrieb zadkaznika a je zamerany na
polotovaryci hotové vyrobky a sluzby pre iné podniky.

Profesionalny predaj sa sustréuje na osoby ako navrhovateki@organizatori,

majuce vplyv nal'alSi zaujem o dané produkty.
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4 \/'YHODY A NEVYHODY OSOBNEHO PREDAJA

NajvaSou vyhodou osobného predaja v dobe,dkesa l'udia vSemozne snhazia
vyhyba reklamnym spotom v televizii, letakom ainym priegstkom propagacie a
predaja, je jeho vplyv. Ten mu zé&uje predovSetkym interaktivita osobny kontakt so
zdkaznikom, umatujuca d’alSie vyhody - vybudovanie dlhodobéhotalu, teda aj
navratnog zakaznika.

»AK ziska predajca pozorngsmdéze svoje posolstvo prispdsohipu zakaznika
alebo ho zacieli V zavislosti na Stadiu nakupnej fazy, v ktoregdkaznik nachadza, méze
predajca vytvor povedomie o produkte, poskytndetailné informacie atym zlepgsi
znalog, zvy& jeho zaujem a preferencie predvedenim produktjedagva o cene
a popredajnych sluzbach. Dobry obchodnik svojidkazaikov najprv prestuduje a potom
plne zameria pozorndsen na tych &ibnych.co zniZzuje plytvanie na pokrytie (v porovnani
s reklamou) na minimum(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str486%

Medzi nevyhody osobného predaja patria hlavne vysoké nakladyplkakfirmy
svojim obchodnikom platia vysoké provizie a pregjacvydavky spojené s obchodom -
cestovanie, ubytovanie, prospekty, telefon, fgdakubikova, 2008)

Treba vSak doda Ze kazdéa firma zaloZen& na stratégii osobnéhdajaeunguje
odliSnym sp6sobom, preto zavisi od dohody a uzeymhluvy s jej predajcami, ktoré
vydavky preplacébude a ktoré nie, a aké vysokeé percenta zo zighjins obchodnikom
prisudi.

Firma taktiez nema absolltnu kontrolu nadnos’ou svojich obchodnikov, ti ju
moZu prezentovtainym spbsobom, a tak narti$ionzistenciu firemného imidzu a vytvori

zmata@né predstavy o jej tlohach a poslani. (Pelsmaékeunens, Van den Bergh, 2003)
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5 PROCES OSOBNEHO PREDAJA

Osobny predaj, nech je akéhdkek druhu,¢i uz poda typu podniku alebo
zakaznika, prebieha v istych ustalenych Stadiadtsiiracker, Geuens, Van den Bergh,
2003):

5.1 WHEADAVANIE (IDENTIFIKACIA ) A KVALIFIKACIA POTENCIALNYCH
ZAKAZNIKOV

Profil potencialneho zakaznika:

Rézni zakaznici - r6zne potreby. K& jedna firma nemdZze masortiment
vSetkych vyrobkov, neméze ani uspokqgpotreby kazdého kupujaceho. Aby zistila, ktory
nakupca je vhodny prave pre jej paletu tovarowdisb, teda kto je skutay potencialny
zakaznik, schopny si z jej ponuky vybra nakupd, potrebuje ho dokonale pozhairit
jeho profil.

Ak mame napriklad vydavdieku spolénog’, publikujicu literataru pre deti,
idealnymi potencialnymi zédkaznikmi su rodiny s mmailyde'mi (predovsetkym marsky,
ktoré najviac dbaju ¢itanie déom) a knihkupectva, ktorym mozno taktieZ ponikdané
publikacie do ich regalov.

Zostavenie zoznamu potencialnych zakaznikov:

Ked uz vieme, kto je na$ potencialny zakaznik, nagktormame sustretdsvoju
pozornog a aktivitu, dalSim krokom je vytvorenie zoznamu moznych néakupcov
obsahujuceho mena, adresyaSie kontaktné informacie.

Kvalifikacia potencialnych zakaznikov.

.Kvalifikovanym potencidlnym zakaznikom je ten,tardm vieme, Ze produkt
potrebuje, ma pravomoc ho ki je schopny zazaplatr.” (Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh, 2003, str. 468)

Tieto informacie ziskavaju firmy lkiiod svojich stalych klientov tym, Ze sa pytaju
na mena ich rodiny, blizkych a znamych alebo kdotanim potencialnych zakaznikov,
¢i uz telefonicky, e-mailom alebo poStovymi zasietkaFirmy tieZz zvyknu podnika
navstevy rozlinych akcii s vysokou navsteviosl, organizaciiti kancelarii, aby zistili
stupdéi zaujmu a finatné moznosti nadejnych kupujucich a nestra¢at s tymi, ktori
nemaju o kipu zaujem alebo potrebné prostriedkgit@tychto kritérii ich potom triedime

na zakaznikov hordcich, tych maju nasledne na saaitivni predajcovia a vlaznych
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a chladnych zékaznikov, predanych do starostliviedémarketingovému oddeleniu pre
d’alSie oslovenie. (Kotler, Keller, 2007; Pelsmackeeal., 2003)

5.2 RANOVANIE PRED KONTAKTOM

ESte pred nadviazanim priameho kontaktu so zakamnile potrebna vhodna
priprava na toto stretnutie, nejedna sa o Ziadmbyt@ny, ¢as okradajuci prepych ale
neoddeliténd swas’ akéhokdvek obchodného jednania. V pripade neskorSieho
rozhodovania o kiipe mdZze zawakazdy detail:miesto stretnutiatas schddzky, spdsob
nadviazania kontaktu a vedenia rozhovorul’ @elnania (kvalifikacia zakaznika, ziskanie
d’alSich informécii napr. o potrebach kupujucehodayeziskanie novych kontaktov...)
celkovy plan stratégie predaja. (EUROEKONOM.SK. 20dn line)

Miesto uskut@nenia obchodného sedenia j@’'mé délezité, nie vzdy si ho vSak
moZe predajca vybtasam. NajastejSimi priestormi byvaju duobchodnikove pracovné
priestory, alebo kancelaréadom klienta.

Vyhoda vlastnych priestorov predajcu p@a poda Ohovena v ,hre na domacom
ihrisku®. T4 je psychologického charakteru, iderikyt ovplyviiujuce naladu a vnimanie
klienta v prospech obchodnika: dekoracia a uspanigdkancelarie, vytvorenie tzv. ,steny
uspechov” (ocenenia, diplomy...), pristup ku vSetkymateriallom a pomockam
(dokumenty, vzorky, adresare, fotografie, videopgke...), rozmiestnenie nabytku a
odstranenie bariér pta potreby (napr. stoly z¥8ujuce vzdialenasmedzi partnermi hoci
potrebny je blizSi kontakt) dit Zakaznikove priestoryi uz kancelarske alebo obytné,
poskytuju obchodnikovi obrovskl vyhodu v tom, Zezadadenia interiéru dokaze celkom
presne spozitamnohé jeho charakteristiky, lzdby, finartnu situaciu,éi ma domace
zvierata a iné. (Ohoven, 1996)

Cas schédzky je moZné po teleféone dohoflst zakaznikom, pokissa teda jedna
o tento typ osobného predaja. Ak nakupca naozdgpridohodnuty termin k predajcovi
alebo ak ho ptk& vo svojich priestoroch, ten si méZe doslovaujoset’, pretoze isté je
aspa to, Ze zakaznik si nho nasiel a vymedzil istyas, je teda ochotny pava’ ho,
odsuhlasil mu nasledujacu prezentaciu. V pripader.n@odomového predaja, kde diler
klope na dvere alebo zvoni na zvehk tu tato vyhoda neplati, majitalomu je bd’
zastihnuty v pravej alebo nepravej, dokonca najadrbjSej chvili. Stavaju sa aj pripady
zastihnutia domacich pas zistenia o umrti, prepusteni zo zamestnaniajeara sa,

domacich hadok, pérodnych bolestirdznych oslav a navstev.
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Firmy svojich jednatéov na podobné situacie presne Skolia, napriek azprym
situaciam sa im ti dokazu prispostola zo situacie dokonca tgzi’. Ak bol zékaznik
zastihnuty v jednej zo spominanych najnevhodnejgiayil’, obchodnikovou ulohou je
rychlo dohodndl iny ¢as stretnutia.

DalSia vec, ktorti by si mal predajca pripta\aby vedeki nadejny kupujtci bude
o produkt prejavowa zaujem, by mala by séria potvrdzujucich otazok pomocou

ktorych je zadkaznik nepriamo navadzany odpoveghovujucim sposobom.

5.3 NADVAZOVANIE KONTAKTOV

Postup nadvéazovania kontaktov prebieha v dvochdaioka to vziskani pristupu
ku Klientovi a vytvoreni vzdjomného porozumdialsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003):

,K ziskaniu moznosti pristupualebo dohodnutia schddzky s kvalifikovanymi
potencialnymi zakaznikmi mozZno pouizne postupy, z ktorych medzi tie UspesnejSie
patri predchadzajuci telefonicky rozhovor alebo iglasie listov. Takzvané ,studené
telefonaty”, ktorych cifom je navsteva bez predchadzajuceho kontaktu, s@jmspesné,
pretoZze klient nebude maa navstevu nikdyas.” (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh,
2003, str. 470)

Vytvorenie vzdjomného porozumeniazaina prvym dojmom, teda v momente,
ked sa predajca azakaznik prvykrat stretn@&i-zoci. V slkasnosti je uz ndastie
starostlivog jednotlivcov a firiem o vlastny imidz, teda obr&tory o sebe vydavaju este
predtym, ako prvykrat otvoria Usta, samozrejtioos Ohoven hovori o délezitosti imidzu,
pretoze celkovy zjav je tym prvym¢o si na udoch vSimneme, s vnuatornymi
charakterovymi hodnotami jedincov sa oboznamujeimeeakdr. (Ohoven, 1996)

,Prvy dojem je vémi dblezity, preto je nevyhnutné sa na tento vsiopre
pripravit. Prisp6sobenie obleku, ponuknutie vizitky, prepeaeSpektu a dladuplnosti
k casu klienta, to v3etko patri medzi overené vstuygwgky.Dalej je nutné sledovare ¢
tela“, pretoze je dokazané, Ze slova prenaSaju7itzsaz celkovej komunikacie, spbésob, tén
reci a modulacia prenasaju 38% a 55% informacii san@®a neverbalne, t.j. vyrazom
tvare, @nym kontaktom a gestikulaciou. Niektori predajca@aginaju rozhovor inymi nez
obchodnymi témami, ale prieskumy ukazuju, Ze wefekfiredajcovia sa zameriavaju
predovSetkym na rieSenie problémoyPelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str.
470)
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5.3.1 KOMUNIKACIA VZH LADOM A OBLE CENIM

Je nemyslittné, aby seridozny obchodnik priSiel na stretnutieswgjim klientom
neupraveny od hlavy po pat¢isté, adekvatne a elegantné @eleie, uhladeny viiad
(oholena tvar, upravené vlasy, sviezaiaosu signaly, ktorymi vysiela klientovi prvu
spravu o svojich kvalitdch: sebaistota, Uspeg§neympatickos, elegancia, serioznfs
kompetencia, korektnés.

Je akosi zauzivané, Zwidia viac doveruju osobam, ktoré su @blee vkusne
a draho. Maju pocit, Ze su tak solidnejSi a ponukmdepSie sluzby ako ini, oSumelejsi
predajcovia, pésobiaci svojim adom menej odborne a kompetentne. Su vsak pripady,
ked opak mbze by pravdou, pozor si treba @laj na to, aby sa pri nas klient kvoli prilis
noblesnému vZladu necitii menejcenne. HNalej vSak zlatym pravidlom ostava

nevyhnutnos primeranej upravy. (Ohoven, 1996)

5.3.2 KOMUNIKACIA BEZ SLOV

Touto neverbalnou komunikaciou myslime Specifieksozsiahly odbome¢ tela,
ktora je ale pri nadvazovanifahu so zakaznikom mimoriadne podstatna (55% vnahani

¢asto ma dokonca ¥&iu vypovednu hodnotu ako slova (7%).
5.3.2.1 KOMUNIKACIA O CAMI

.Power seller (silny predajca) pozdravi klienta yztym, Ze sa mu otvorene zadiva
do aii. Neskér pri obchodnom rozhovore mu sem-tam paloie’i, aby zdoéraznil vahu
svojich slov.“(Ohoven, 1996, str. 101)

Tento typ komunikdcie ma Vel vahu a vplyv, uhybanie ptédu ajeho kréatke
trvanie byvaju znakom bojazlivosti a neistaty, je opak dojmu, ktory chce obchodnik vo
svojom Kklientovi pri vzajomnom kontakte zanethdobré je preto vedie s tymto

nastrojom vhodne naraba drza& sa istych jeho pravidiel (Ohoven, 1996):
5.3.2.2 MMIKA , GESTIKULACIA

,Kto chce ovplyviovar’ ostatnych, musi ich vediestrhn. Teda aj tvar musi
vyjadrova, ¢o chce silny predajca sprostredkevaadSenie, sympatie, presvess’.”
(Ohoven, 1996, str. 102)
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LCudia maju tendenciu nechasa strhntl naladou svojho okolia. Ak napriklad
vstaneme s vybornou naladou (alebo zlou) a celywdwej zotrvame, je pravdepodobné, Ze
tak nakazime ostatnych vo svojej blizkosti. A n&ppato energiu vieme absorbavaj my
od inych. Tento efekt nazyvame ,zrkadlovy*. Ak preeba postavime dvodhdi a jeden
sa bude usmievanadSene rozpravavehementne prikyvovaa budd mu Ziafi oci, jeho
.Zzrkadlovy" partner zé&ne nevedome prijimajeho signaly a opakovaich, pretoze sa
nechal nakafi jeho pozitivhou energiou. Pre skusenych predajeotakéto pouzivanie
mimiky prizn&né, vedia totiz, Zé€loveku satazko hovori ,nie”, pokym zatlana vSetko
prikyvuju a usmievaju sa.

Tak isto je poas styku s klientom Vavravné aj narabanie - gestikulacia s rukami,
ich jednotlivé polohy a gestd nam mdézu preztaméto o povahe&i momentalnej nalade

zakaznika a aj my m6zeme podgarahu svojich slov ich vhodnym pouzivanim.
5.3.2.3 HAs

Hlas, rovnako ako odif&y naSich prstov, je u kazdélitoveka nezamenitay, je
nasou vizitkou. Narabanie s jeho tonom, tempom ladimu dokaze navodipozadovanu
atmosféru, atak ovplyvhinaladu a spravanie nasho potencidlneho klienteo 3#a zas
vypoveda o prave prezivanych emaocidch hovoriacBlablas rozpravajuctlovek sa rad
presadzuje, je nakoé usmefova’ ho a naopak, tichSi jedinec mava nizSie sebavegjomi
neciti sa v spoknosti vémi prijemne. Pre obchodny rozhovor je idealnymladim hlas
pokojny a hlboky, pdsobi presuédo, rozhodne a silne. N&jstejSimi chybami prejavu
byvaju nepresveivost vténe, monoténny prejav a pinie koncovych slabik.
(Khelerova, 2006; Ohoven, 1996):

Snazivi obchodnici sa zvyknu nahrévaby zistili, akych chyb sa rastejSie
dopu¥aju. Nasledne tieto chyby tréningom odstija, aby sa im v budicnosti vyvarovali,

a tym zlepsSili svoje vystupovanie a prezentaciu.
5.3.2.4 NTERPERSONALNE ZONY

To, v akom postaveni a v akej vzdialenosti smetatngml'udom taktiez vyjadruje
n&s postoj k nim¢gi sme si ,blizki“ alebo ,vzdialeni“. VEa v tomto pripade zalezi na
okolnostiach, v ktorych sa prave nachddzame (prépwnny rozhovor...). Pozndme Styri

druhy interpersonalnych zon (Khelerova, 2006):
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Intimna zéna: do 50 cm; vémi osobny priestor, neodpaal sa prekréva’ ju
Osobna zéna:50 cm - 1,5 m; priatisky priestor, v ktorom sa citime pohodine s inymi
Socialna zéna:1,5 m — 3,5 m; priestor na udrZzanie odstupu saeymilud’mi

Verejna zona: 3,5 m a viac; typicka pre verejné vystapenia

5.3.3 MAGICKE MENA

Vlastné meno vyslowllovek za zivot pravdepodobne najmenej raz ale mprisa
zaujima najviac. K& nas niekto oslovi krstnym menom, dava nam tymtpdiezitosti,
odliSuje nas od davu a robi nas jedmgni. Dal si tG namahu, aby si ho zapamatalrobi
r6znymi vyhovorkami. Pritom by st#o len trochu vynaloZzeného Usiliacasu a tento
problém by navzdy odstranili¢im by si jednoduchym spésobom vydlazdili cestu
k ziskaniu st'udi. (Carnegie, 2009)

5.4 NAJDENIE SKUTO CNEJ POTREBY ZAKAZNIKA

Pokid’ zakaznik nevie, n& by mu ponukany tovar sluzil,éom by mu pomohol,
urahéil alebo sprijemnil Zivot, nemé& vlastne potrebutdéeprodukt kupi, kedZe nevidi
jeho prinos a vyuzitie. AvSak Sikovny predajca Wito skrytu potrebu objat/ia poukazé
na to, Zze prave nim ponukané produkty st na jejypiektie pravé. Ulohou obchodnika je
preto dopatra sa danej potreby, nie vSak natlakom, snahou zdlkeénu objavi dévod
ku kupe ale skutmou tuzbou klientovi porozumiea pomo€. Ak zadkaznik skuttne ma
nejaka realnu potrebudiaka odpovedaniu na starostlivo poloZzené otazkyiguobjavi
sam a neciti, Ze by obchodnikiha tl&il a umelo mu ju vytvoril.

Treba vSak prizna ze niektori obchodnici sa tohto nepisaného zakiomavzdy
drzia a pri snahe prefiZa kazdu cenu vedia zakaznika ovplyvaiprim& ho ku kupe
niecoho, ocom sami vedia, Ze pravdepodobne vobec nepotreBupees predaja je vSak
velakrat hlavne emocionalneho charakterud’ keipujuci konaja pod vplyvom impulzu.
AZ po ¢ase si uvedomia, Ze sa obchodnikom vlastne nentmanipulovd, vtedy vSak uz
zvykne by neskoro, hlavne ak iSlo o predajcu nie prave swhag firmy.

Skutaine profesionalne firmy by takéto ®ge svojim predajcom nikdy nedovolili
(hoci nemaju priamu kontrolu nad ich konanim), @zetich ci€om je dlhodobé udrzanie

si zakaznika a s tym spojena jeho maximéalna spokjn
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5.5 FREZENTACIA

.V priebehu prezentacie predajca vysigé osobitos produktu a jeho aspekty
dolezité pre klienta (uSetrenie ndklade@asu, jednoduchespouzivania...) vo vazbe na
odhalené potreby.Relsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 471)

Pozname tri zakladné typy prezentacii (Pelsmackeunens a Van den Bergh, 2003):

Prezentacia ,Sitd na mieru,je zamerana na uspokojovanie potrieb zakaznika, ho
je najefektivnejSia, zaroueje aj nafazSia, vyzaduje si Veni precizne vyskolenie
predajcov a ich vhodna motivaciu, aby vydrzalirjgrainé podmienky.

Organizovana prezentacia funguje podla istého vzoru, k& predajcovia dofiaju
komentare ziskané vlastnou skuseéposz terénu do Struktlry pripravenej firmou. Je
napomocna najma novym a neskusenym predajcom, ghypcese &enia sa na i
nezabudli.

Typizovana prezentacia,pre svoju prisnu Struktiru nazyvana aj konzerwvatiy
firma si ju vopred starostlivo pripravuje, svojimegajcom poskytuje presné manualy, je
vhodna predovsetkym pre podomovy preda,.

Vo faze demonstracie rozprava predajca zakaznilstyipribeh poth znameho
marketingového modelu AIDA (Kotler, Keller, 2007):

» Attention - ziskanie pozornosti

* Interest - vzbudenie zaujmu

» Desire - vyvolanie tuzby

» Action - dosiahnutie akcie

Predajcovia pouzivaju aj pristup FABV, robia v&&stu chybu tym, Ze miesto
zameraniu sa na benefity a hodnotu produkion by ukazali zaujem o zakaznika, sa ti
radSej venuju vychvavaniu tovaru (Kotler, Keller, 2007):

* Features - vyuZzitie vlastnosti, ktoré popisuju ¢y stranku produktu

* Advantages - vyuZitie vyhod vlastnosti produktur&@ su idealne prave pre

toho konkrétneho zakaznika

* Benefits - predstavuje osoh vyplyvajuci z ponukydze by ekonomicky,

socialny, servisny alebo technicky

* Value - hodnota ponuky, cena

20



5.6 ZVLADANIE NAMIETOK

Namietky zo strany zakaznikov sU vznaSanéasigjSie priamo @@s prezentacie
vyrobkov alebo potom pri vypani objednavky, k& st poZziadani o uvedenie svojich
Gdajov a zaplatenie za tovai,uz v plnej alebatiastkovej sume. NaastejSimi dovodmi
vznesenia namietok byvaju psychickd nethalogicka neochota.,Psychologicka
rezistencia zatia odpor k vzajomnému posobeniu, preferencii uzdeanyeh dodavatev
alebo zndiek, apatii, neochotu vzdasa nie€oho, neprijemné asociacie spojené s osobou
obchodného zastupcu, odmietavy postoj k vsugeravar@padom, odpor k rozhodovaniu
a precitliveny postoj k peniazom. Logicka rezisi@rsa mbze skladaz namietok k cene,
dodavatéskym podmienkandi pripadne k produktu alebo firme ako takej(Kotler,
Keller, 2007, str. 664)

Nikto nema rad protikenie a odmietanie, a preto, hoci je obchodnik pvieny na
vSetky situacie a namietky, na ich prekonanie jeZta jeho sebamotivacia a pozitivny
pristup. Zarovi, aby ich zakaznikovi logickym spésobom vyvratihad mu musi klas
mnoZstvo otazok pre lepSie pochopenie situacielaukezakaznik na ne odpovie a vysvetli
dovody svojich namietok, spravny obchodnik ich enegle vyvrati, ale z nich dokonca
spravidalSi dévod ku kupe. Takéto predajné techniky byvdginénou uz skisenejSich

predajcov.

5.7 UzAVRETIE OBCHODU

Uzavretie obchodu, alebo aj fyzické #senie predaja je krok, v ktorom sa
definitivne rozhodneii ku kipe déjde alebo nie. &aajuci, menej skdseni predajcovia su
v tomto momente v@&inou nervozni a neistép moze nadejny kupujuci vydita vyuzt’ vo
svoj prospech, hill na zniZenie ceny tovaru alebo Uplné zruSenie aBjdd. Obchodu to
vel'mi neprospieva ale vsetci niekdeirali, preto v zéiatkoch svojho posobenia v oblasti
osobného predajovek o par potencialnych zakaznikov sice pridepadee \d’aka tomu
sa lepSie vycvi, zvykne si, natrénuje viaceré varianty rieSewo@iénych problémov, az
napokon méze Uplne suverénne vystupopeave v tomto bode predaja pred akiblak
nara:nym, stres vyvolavajucim zakaznikom.

.Predajcovia potrebuju vedie ako rozpozra nakupné signaly kupujuceho,
vratane fyzickych prejavov, vyrokov, komentarovtéaak. Existuje niek&o technik

uzatvorenia predaja. Predajcovia mdzu poziddabjednavku, zrekapitulovdody zhody,
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ponuknu pomoc sekretarke pri tvorbe objednavky, opya, ¢i ndkupca chce produkt
A alebo B, primékupujuceho, nech si vyberie detaily ako fatbue/kos’ produktu alebo

mozZu nazndr, oco kupujuci pride, pokianepoda objednavku ihde Predajca moze
nakupujucemu poskytri@pecialnu pohnutku k uzavretiu obchodu - vyhodsmiuctovar

navyse alebo symbolicky dak.“ (Kotler, Keller, 2007, str. 665)

5.8 NASLEDNA CINNOST A RIADENIE PREDAJA

Uzavretim obchodu celkovy proces osobného pred&ja ekorkeny nie je. Pre
maximalnu spokojnas klienta by malo nasledovajeho oboznamenie dalSimi
zalezitosami, napr. tykajucimi sa dovozu tovaru, terminu udenia, zaSkolenia
0 pouZzivani vyrobku, platobnych podmienok, pripatinyliav, udrzby, inStalacie, dt.
(Kotler Keller, 2007)

Pre udrzanie dlhodobéhotiahu so zakaznikmi je imi dblezity neustaly kontakt
s nimi, nemal by vSak presahdvanieru olvazovania a vtieravosti. Hlavne v poslednych
rokoch sa waka internetu dari firmam tento t@h skuténe budové a udrziavé,
zdkaznikom sa posielaji na ich e-mailové adresyemiaenformacie tykajuce sa
obchodnych zalezitosti, ale aj pozdravy, blahogaianernostné lavy ainé drobnosti
sliziace na pripomenutie sa klientovi, poukazateenie je len radovy zakaznik ale niekto,
koho si firma pamata, na kom zalezi.

Nezanedbat@é jetaktieZ jkontaktovanie tych, ktori nekupili. Predajcoviarogli
uchovava informacie o namietkach, zodpovednych osobach,relpéth klientov
i 0 dévodoch, préo obchod nebol uzavrety. To vSetko treba vilubmu, aby nasledujuce

obchody boli UspesnejSie(Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. 473)
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6 RIADENIE PREDAJCOV

6.1 RLANOVANIE , ORGANIZACIA

V prvom rade si firma v ramci riadenia predajcov sinmaplanovg aké ciele
(celkové i kategorizované) chce s nimi dosiakindz potom si wi aky typ predajcov,

v akom mnozstve a v akej Strukture ptebude pracouva

Typy predajcoPelsmacker et al., 2003):

Priami predajcovia - vlastni, zmluvni zamestnanci firmy
- interni (administrativriignnog’)
- externi (pracujuci v teréne)
Nepriami predajcovia - nezavisli agenti, dileri
- ziskavaju provizie z predaja
- ekonomicky vyhodnejsi, ich pie zvyknu by

nizSie ako nakladyimi spojené

Struktdra predajcoyPelsmacker et al., 2003):

Geograficka Struktlra. Predajca predava vSetok svoj tovar na Uzemi, ktarge
vopred pridelené, Y&ou vyhodou su nizke cestovné, teda aj celkovéaagkh jasnas
v tom, kto za koho zodpoveda (jeden predajca -nexdkaznik). Predajca sa vSak nemdze
Specializové na konkrétny produkt, musi ich pontikeSetky, zéoho plynie ,rozbitos*
predaja.

Orientacia na produkt. Predajca Specializovany na predaj produktov astieb
ku ktorym bol prideleny, tym je zvySena jeho znélpsoduktov a zabezpena lepSia
kontrola vykonu osobného predaja. Pri kontaktochkv8ochadza k duplicite a stupaju
cestovné néklady.

Orientacia na zakaznika.Pridelenie predajcu konkrétnemu zakaznikovi (le&ar
stavebnictvo...), vyZzadujucemu konkrétny druh tavadaklady su sice v tomto pripade
vysSie a opdmusi ponukévsetok tovar, jeho znaltsndividualnych potrieb zdkaznika je
vSak vékou vyhodou.

Funkéna Specializacia.Predaj ako suhrrginnosti, na vykonavanie ktorych su
uréeni samostatni predajcovia. Napriek opatovnej ditplikontaktov umaluje takéato

~.del'ba prace" vybornu orientaciu na zakaznika.
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6.2 NABOR A VYBER PREDAJCOV

Niektoré firmy robia kolektivne alebo individualnprednasky na Skolach,
v prednaskovych halach §as tzv. business-days alebo oslovuju jednotlivedefonicky
na zaklade odpotenia znamymi, ktori sa danej prezentacie uZagthili. Recruiters
(verbova&i) postupuju poas prednasky pdd krokov, ktoré maju taktiez vopred
naplanované a pripravené, vedia, akymi vlasimes ma ich idedlny kandidat oplya
a sériou dobre mierenych bodov a ldkadiel ho veglimaverbov& Marketingovy model
AIDA tu op& nachadza svoje uplatnenie, verbowa najprv musi ziskazaujemcovu
pozornos, potom potrebuje vzbuglijeho zaujem, aby wom nasledne vyvolal tazbu
prida sa prave k jeho firme a napokon ho doviedol kiak&iud® priamemu podpisaniu
pracovnej zmluvy alebo ak si tento proces vyZadili cas a postupné spoznavanie sa,
tak k dohode d@’alSom stretnuti.

Pre lepSie pochopenie toho, koho vo vSeobecnoshuyece firmy Wadaju, do
koho su ochotné investavanemalo ¢asu, energie a nékladov, musime sp6zpeofil
osobnosti predajcu ako takého, pretoze to je zomila ktorého si chcl svojho natita

postupnym tenim, Skoleniami a praxou vyformava

6.3 OsOBNOSI PREDAJCU

Osobnos predajcu ako taka zavisi predovSetkym od vlastnokarakteru svojho
majited’'a. Mame rozliné typoldgie o0sdb, avSak precely kategorizacie osobnosti
obchodnikov zaoberajlcich sa osobnym predajom bedsmzové v uzSom spektre.

Dobry predajca by sa dal charakteriz©weko ¢lovek zdvorily, prijemny, trpezlivy,
taktny, odvazny, samostatny, priamy, napomocny, ok, prisposobivy, poctivy,
profesiondlny, ctiziadostivy, zodpovedny, spravwaglischopny prizna si chybu, riesi
problémy, organizovany, efektivny, racionalny, igzavy...

Pod’a Ohovena vSak existujéalSi, Specificky typ predajcu, tzv. power-seller
(power-angl. sila). Power-seller sa od bezného gycedliSi niekdkymi podstatnymi
znakmi- vlastnog&mi, ktoré viak vyvolavaju enormny rozdiel, a telenco sa UspeSnosti
uzavretia obchodov tyka, Power-seller je predajca, ktory disponuje neotragheu
vnatornou silou, ktord prenaSa na zakaznikov. Tailtmu jev&/a a optimizmus. A prave

z vOle a optimizmuwerpa power-seller dodatoé vlastnosti, ktoré ho povySuju nad
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dobrych predajcov a spdsobuju, Ze daaod Uspechov k eSte &&m Uspechom, az sa
vySvihne medzi 5Ky vo svojej profesii.(Ohoven, 1996, str. 10)

Dal3imi kladmi power-sellera su: nad3enie, ki@pa najméa z ndgania vlastnych
cielov a zo sebamotivacie a tie potom prenasSa na ziédegzispravny postoj - schopnos
vidiet’ veci zo svetlej stranky; empatia - vcitenie s&olbe zakaznika; emotivnds neboji
sa ukazé pred klientom svoje pocity a potizch ako nastroj zblizenia (na to je potrebny
rychly a kvalitny odhad povahy zakaznika a prisp@&sie sa mu)... (Ohoven, 1996)

Nebyva to pravidlom aléasto sa v Zivote stava, Ze ti najuspesSiedia vo svojej
profesii, zarabajaci naj¢die sumy p#azi, na ne myslia prave najmenej. Takisto, aj
typickym znakom power-sellera je skér jeho nadSemi@&cou samotnou, ako hmotné
zabezpéenie z nej prameniace. Pritom treba dpdae provizie takychto Sfkovych
obchodnikov dosahuju niekedy skérte obrovské rozmery.

Co v3ak power-sellera laka viac, s veci podporujébe dusevné uspokojenie a ego
(Ohoven, 1996):

e stretdvanie sa so stale novyiui’mi na novych, neznamych miestach

* postupné sebazdokdimvanie sa v obore

* vyzvy v podobe skutme neoblomnych klientov a @ ovych situacii

e sWrazenie a vyhry

Nielen zakaznici, ale aj bezriudia sa citia dobre a prijemne v sgolosti
osobnosti akou je power-seller. InStinktivne a bédaku sa podriadia jeho prirodzenegj
autorite, podvedome tuziatgko on a kéZe power-seller je obchodnik, ktory pevne veri,
Ze svojim klientom ponuka len prvotriedne a uii® produkty, ti to z neho citia a veria
mu a aj preto je percento uspesnosti jeho obchddaktivit také vysoké.

Pre vyvarovanie sa spravaniu, ktoré je pre akéhatoobchodnika nepristojné a je
castym dovodom vSeobecnej nédbenosti osobnych predajcov, su tu nasledovné
priklady: neschopndsnauva’ potrebam zakaznika a nezaujem o ne, zameranieedajp
zdrziavanie Klienta, prilis osobné otazky, netakfno afektovanog hanobenie
konkurergnych produktov a firiemgasté telefonaty, slaba prezentacia, slaba ztalos
produktov, neschopnts vyjst v Ustrety poziadavkdm  zékaznika a uplne
neakceptovatmymi su neadekvatne oslovovanie, natlak, klaménajéenie v pritomnosti
zakaznika, ponosovanie sa, konzumacia jéidd@pojov p@as stretnutia, povySovanie sa...
(Pelsmacker et al., 2003)
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6.4 KOLENIE , VYCVIK

Vycvikovy program slizi nielen nogkom vo fachu ale aj uz zabehnutym
predajcom pre neustale obnovovanie informécii, s@eanie novych predajnych technik
a postupov a je nevyhnutny aj pre motivaciu zanssstov.

Patas vycviku su nousikovia oboznamovani s histériou firmy, jej produlktm
ciel’mi, stratégiou, konkurenciou, situaciou na trhupspravovani na kazdy typ zakaznika
a zvladanie namietok éia ich, ako si riadi svoj vlastny business. Tento vycvik prebieha
bud’ s extrémnymi Skoliémi (formalizovany typ) alebo ma buducich predajgmstupne
zapracové. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003)

Skolitelia vycvikovych programov byvaji vlastni zestnanci firmy alebo su to
externisti  pdsobiaci vinych firmachi vykonavajuci prednasky na kmej nohe po
vlastnych dlhorénych skdsenostiach. Kazdy ma iny Styl, zavisi aj ldavnej témy
prednasky koho si préu vyberd, ak je momentalne Ustrednou témou Skolpoteeba
dokonalého zvladnutia ¢etela pre dobré nadviazanie prvotného kontakta&mznikom,
tak si na prednasku neprizvem odbornika zaoberdajisa zvladanim namietok. NajlepSi
Skolitelia v&Sinou dany odbor sami absolvovali, teda veditmm hovoria a maju dobrud
osobnu skudsends vypovedna hodnota ich slov je teda o t&Si@ Zakomponovanie
pocitov, humoru, vlastnych pribehov apod. jgastou kazdej kvalitnej prezentécie.

Na zéaver celého Skolenia, ®kesu uz hlavne budulci predajcovia nervédzni
a vystrasSeni z \i&ého prisunu novych informacii a nastavajucej pnakeréne, je vhodné
ukortit’ tento program dobrym motiraym prihovorom. Okas ho usporiada majltei
riadite’ spola@nosti, nafgastejSie vSak byvaju na tuto udalgsozivani externi motivai
speakers (rozpravg. Ti, hoci tito zvéSa hodinovu prednasku opakuju aj celé mesiace zas
a znovu stale novému publiku, dokazu ho stthawStepi mu Ustrednd myslienku svojej
témy neopakovateym sposobom. Tato mysSlienka byva predovSetkym ayzeho stavu,
snahou prebudiv predajcovi odhodlanie, ctilbojova’, vynikn a zvfazit nad samym
sebou, nad svojim strachathobavami, dokazasvojmu okoliu aj sebe, Ze dokaze vsetko,
¢o si zaumienil. Standing ovations a burlivy potlesé& su po takychto prihovorochéim
vynimoc¢nym, Tudia sa nechaju strhtivlastnymi vyburcovanymi emociami a vSeobecnou
naladou obecenstva.

Podobni rozpravwd, ¢i uz technicki alebo moti¢ai a vébec celkovy Skoliaci
program byvaju pomerne nakladné, pre kontrolu aataes tychto investicii je pre firmy

.nevyhnutné, aby venovali #&1 pozornog analyzam potrieb, stanovovaniu foeg,
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koordin&cii vycvikovych aktivit a hodnoteniu vy&ied vycviku. Vhodnou metédou pre
zvySenie efektivnosti vycvikovych programov jeigesvé hodnotenie alebo audit vycviku
predajcov. (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, str. &#8)vSak o0 vysoko
navratnu investiciu do svojich zamestnancov, tikmuy podobné akcie ¥mi chvali

a hodnotia ich ako najlepsi Start do pre nich now®feta osobného predaja.

6.5 MOTIVACIA

Osobne si myslim, Zze proces motivacie je vbbecahafitejSimclankom celého
predajného ngazca. Firma moéze naverbava vyskolt' akokdvek dobrych predajcov,
moZe na to mindl cely majetok, poskytrtiim vSetky materialy, vyhody, méze ich
ohodnoti’ zavratnymi mzdami, jednotlivi zamestnanci mézu’ Ibyzicky, technicky aj
osobnostne jedigai, ich komunik&né a vyjednavacie schopnosti nadpriemerné, ak vSak
skutane netuzia nié dosiahnd, vyuzit svoje danosti a schopnosti, ak ich praca
nenajia, neuspokojuje a neroliastnymi, ak sa do nej napriek skvelym vysledkomienus
nutit’ a ak v nej nevidia zmyseldalSie kariérn&i osobnostné napredovanie, su im vSetky
vySSie uvedené vlastnosti Uplne zliyté. Cudia ¢asto ani nevedia, &om tkvie problém
ich stagnacie, nechuti pracau@ neuspechu ich predajnych aktivit.

Pod’a Sedlaka byva prave motivacia (z lat. ,movere“bdiysa, pohyboud
jedinym, ¢o chyba predajcom (a nielen im) kich UspeSnémuratvaniu. Nie je to
nejaky meratény, ale skér,psychologicky proces, t.j. interaktivny proces lyvpujici
vnatorné pohnutky (motivy), ktoré usmegd spravaniecloveka, c¢ize aktivizuju alebo
pohyzaju ho kéinnosti s umyslom dosiahnaiel’.” (Sedlak, 2007, str. 297)

Oproti minulosti dnes mézeme tvidize v&Sina dobrych podnikov si uvedomuje
vplyv motivacie na svojich obchodnikov a snazi $m’daj na tdto stranku, pre ich

postupné napredovanie a dosahovanieceytych ciéov.

6.5.1 FROCES MOTIVACIE

Sedlak predklada naslednu postugnoprocese motivacie (Sedlak, 2007):

1. Motivom nazyvame isté vnuatorné pohnutky (povinnosti, mgii, tuzby, idealy,
pudy, potreby, sklony...) vyplyvajuce z vnutornej nerovnovahy jedinca, ktaedu
k vyty'eniu cigov a vyvolavaju viom napatie (fyziologické, psychologické, sociolké)c

aby sa angazoval spravanim, ktorym sa dosiahri& ((8edlak, 2007, s. 298)
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2. Spravanie orientované na cié su aktivity jedinca suvisiace s uspokojovanim
jeho potrieb, ktoré vynaklada na to, aby dosialypydeny cié¢’ a uvd’nil tak nahromadené
napatie.

3. Splnenie ci&a predstavuje kori@mé uspokojenie potrebylovek potom zvykne
hodnott’ tento proces ¢i stal za vynaloZzent ndmahu. Ak ano, zapamaté st ptskany
z dosiahnutia ci&, to ho motivuje aby sa takto citil v budlicnogti&ba novy proces

motivacie sa moze Za'.

6.5.2 MOTIVA CNE TEORIE

Existuje mnoZstvo tedrii vysvtjlicich vyznam a priebeh motivacie. Jednak sa
tieto tedrie delia na pfinné €o 'udi motivuje) a procesné (akaiian vhodne motivovd),
a potom existuju viaceré motiae teorie potrieb: Maslowova, Herzbergova, Alderver
a McClellandova a syzamerané na poznanie mot&aych prtin, t.j. na skimanie
faktorov, ktoré wloveku aktivizuji, usmeéuoju, podporuju a zastavuju jeho cdité
spravanie. SustrAuju sa na udenie /udskych potrieb, vychadzajuc z toho,/édia su
motivovani ich uspokojovanim(Sedlak, 2007, str. 301)

VSetky spomenuté tedrie si nasli svoje uplatnenpgaxi, niektoré su zauzivane
a efektivne viac, iné menej. Ako vSade, aj tu aleZ od zamerania tej ktorej firmy, ktoru
tedriu si pre motivovanie svojich predajcov zvolgikuje ju, ich blizSia a podrobnejSia
Stadia je pre naSe potreby tym padom nimigootrebna, navySe je aj prilis obsiahla. Pre

pochopenie zakladnych rozdielov vSak poukazemenaspaakladné body:
6.5.2.1 MASLOWOVA HIERARCHICKA TEORIA POTRIEB

Ustrednou myslienkou teérie Abrahama Maslowa - #@kého profesora
a psycholéga je, Zze vSettudia su otrokmi svojich potrieb. Tie su zoradené tgch
najprimarnejSich (fyziologické) az po tie najvysiieasa sebarealizicia). Akonéhle

uspokojime jednu ich Uroxigsme motivovani poktava’ v uspokojovani vySSieho levelu.
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Za vSetko hovori obrdzok zndmej Maslowovej pyranmidiyieb¢loveka:

potreba ucty
uznanie, status, prestiz,
kladnd odozva z okolia

socidlne potreby
kontakt, lgska, spolupatritnost
potreba bezpetia
istota v buddcnosti, ochrana
fyziologické potreby
hlad, sméid, dychanie, spanok, sex
Obrazoks. 1: Maslowova hierachickéa pyramida potrigtiveka

(Zdroj: Manazér 1, 1996)

Dostupné z http:Mww.ibispartner.sk/images/ibis/MASLOW.jpg

Pod’a Donnellyho mézu’udia wWaka platu uspokaji prvé z hierarchie potrieb
(fyziologické) a potom aj nasledujuce potreby igtatbezpé&a, prostrednictvom réznych
zamestnaneckych zvyhodneni a odmien. Zdruzovaniko$ektivizacia a vzajomny vplyv
uspokojuju socialne potrebydat(Donnelly et al., 1997)

Owen to vidi trochu inak, tvrdge pre naSe potreby (skimanie motivacie osobnych
predajcov) Maslowova hierarchicka tedria priliSngzivam nema, potrebujeme ju blizSie
a presnejSie Specifikova Preto predklada akusi jej alternativuhierarchiu potrieb
manazérov, ktora funguje na rovnakej baze ako Maslowova,petieby od najnizSich po
najvysSie v tomto pripade su begijeea istota, plat a podmienky, spolup&ing’ a reSpekt,
uznanie a odmena a napokon uspech a zanechanizuo@®sven, 2008):

6.5.2.2 HHFRZBERGEROVA DVOJFAKTOROVA TEORIA

Dvojfaktorova tedria je akousi modifikdciou, rozsirm Maslowovej hierarchickej
tedrie potrieb, vznikla na zéklade empirického s&dra potrieb pracovnikov {tovnikov,
technikov), ato kladenim im otadzok o situaciachdy sa v praci citia vyborne a kedy
vyslovene neprijemne. Z odpovedi dvesto responderi@il Frederick Herzberg
nasledujuce dva typy faktorov majucich vplyv nagorant motivaciu (Sedlak, 2007):

UdrZiavacie faktory (dissatisfaktory) - nazyvané aj hygienické, slizia najmé na

vyhybanie sa neprijemnostiam a udrZzanie priemein@yne spokojnosti na pracovisku,
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ich podstata spdva vtom, Ze ak zamestnancom v pracicoiechyba, ti su preto
nespokojni, ale ak tato vec v praci pritomna j@okéadaju ju za motivujucu, nestimuluje
ich spokojnos (Sedlak, 2007):

e plat

» pracovné podmienky

* postavenie v praci

» podnikovu spravu a politiku

» 0sobny Zivotny Styl

* istotu prace

e odborny dozor, kontrolu

e vztahy so Séfom

» vztahy s podriadenymi

» vztahy s kolegami

Motivatory (satisfaktory) - tie su presnym opakom dissatisfaktorov, vedu
k uspokojeniu, stimulacii a motivacii pracovnikovsu potrebné pre ich rast
a sebarealizaciu, ich nepritomrogsak vyslovenu nespokojribsievyvolava. Sldzia na
reStrukturalizaciu podniku kvoli zvySeniu spokojnagamestnancov a tym aj zvysSenie ich
pracovnych vykonov a vysledkov (Sedlak, 2007):

e uznanie (najma od nadriadenych)

* Uspech (dosiahnutie ¢i)

e praca samotna, radds nej prameniaca

* moznos osobného rastu

e povySenie

» zodpovednas
6.5.2.3 ADERFEROVA TEORIA TROCH FAKTOROV ERG

Alderfer taktiez modifikoval Maslowovu tedriu acilrtri irovne potriektloveka do
hierarchickéhamodelu ERG (Sedlak, 2007): Existence - existag potreby (materialne
a fyziologické), Relatedness - potreby harmonickyntahov (socialne a potreby uznania),

Growth - potreby osobného rastu (uznanie a reaéizaba samého).
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6.5.2.4 McCCLELLANDOVA MOTIVA CNA TEORIA USPECHU

Tato tedria nam prinadSa 3 typy motingich potrieb potrebu moci (ovladanie inych,
zodpovedanie za nich), spolupatosti (charakter socialnej, udrziavanie dobryctiatov
aj na ukor vlastného prospechu) a Uspechu (Uspaisbzpéeny dosiahnutim cla ako
najsilnejSi motivator, ziskana v detstve, nemusfu@aa’ vysoky vykon, jedinec
sustredeny na vlastny uspech). Vyplyva z toho pradpesSnych jedincov: najradSej si
stanovuju vlastné ciele, vyberaju si dosiahtnge niefahké ani nerealne ciele¢akavaju

spatnu vazbu, sami rieSia vznikajuce problémy. IEe@007)

6.5.3 RRACA S JEDNOTLIVCOM

Znalosti o procese motivovania a jeho jednotlivyeldriach su wite na uUzitok,
jeho pravou podstatou vSak ostava pratadsni ako individuami, potrebujicimi osobny
pristup, zaloZeny na vzajomnom poznani a dévereadRk zamestnanec (predajca) neveri,
dokladne nas nepozna, léazko sa nam zdoveri so svojimi skirtgmi pohnutkami, aby
sme mu my ako jeho lidri vedeli pom9@rispésolt ten ktory pristup motivacie prave
jeho vnutornym motivom. Alebo sa moézet'stae im sam dbékladne nerozumie, nepozna
ich atak nam ich ani nevie vysvétla podd tak, aby sme z toho vyvodili pouite
a ndpomocné zavery.

Pod’a Clegga je jednanie s jednotlivcami jednou z’ai&ich uloh motivacie, jej
jadrom suludské otazky a individualny pristup.d®ka nim mézeme zvyiniediu
sebadctu, vigs svojich podriadenych, napombddalentovanym jedincom objavisvoj
potencial a spravne ho usme'rairozvin®. NajlepSou stratégiou pritom je, aby si to nami
motivovany ¢lovek ani nevSimol atak mal oto d&&u radog z vlastného uUspechu.
Niekomu ale vyhovuje ogay pristup - vedi& o tejto podpore¢im nadobuda pocit, Ze
niekto sa @ého naozaj stara, zalezi mu na jeho zlepSovaniraaaR jednotlivcom zaia
nasledujuce body: (Clegg, 2005)

Vztah - nadviazanie doveryhodného t@ahu so zamestnancom, ktorého
potrebujeme motivoua je nevyhnutny pre uSitie mu motivacie na miereniisime s nim
preto traw volny c¢as ahovori si vSetky tajomstvd, Uplne &fa ak nam ako
zamestnavatem doveruje, reSpektuje nas, vidi, Ze mu chcemeajgmomoce a starame
sa o0 jeho zaujmy a potreby. Komunikacia je v tomptipade nevyhnutna, plati princip

.give to get” (daj, aby si dostalgp v preklade znamena, Ze ak chceme vedk& su jeho
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pohnutky a ciele, musime mu najp¥e- to poveda o tych svojich, aby necitil, Ze sa
zdbveruje sam a tym sa nam piive odhduje.

Coaching (coach - z angl. tréner) - dobry tréner nemusi séfre vedié robit’
danu pracu, ale musi presne védiecom je, o obnasSa, musi Byschopny v spravnej
chvili odhadné sily svojho mandanta (kedy eSte vytiva kedy to radSej vzdp a aj
napriek oldasnym nelspechom ho motivévastale lepSim vykonom, pretoZe ti najlepsi
tréneri vedia, Ze prave bolestivy neuspech je newytym krokom k Uspechu. V pripade
dosiahnutia absolutnej hranice (fagenia) tréner na svojho zverenca manazér na ptedaj
netlai. (Clegg, 2005)

Konzultovanie - zdravé sebavedomie a sebaddvera bywvagio tym chybajucim
ohnivkom na ceste k predajcovmu uspechu. Ak sheareri, ma o sebe zIU mienku, tak len
tazko dokaze vo svojich nadriadenych, kolegéictekaznikoch vzbudidojem UspeSného
a solidneho obchodnika, istého si svojimi schofmm$ a schopného spravne sa
rozhodovd a od takych’udi si chce daradi’ a nakupové malokto. Konzultovanie nam
ma pomoc odhalt’ priciny nizkej sebaucty jedinca (nizSie vzdelanie,sdéialne pomery,
slaba kvalifikacia...), ptom kon€nym cid€om nie je, aby sa z neho stala prehnane
sebavedoma osoba &levek vedomy si svojich kvalit. (Clegg, 2005)

Transformovanie - obchodnici m6zu hydobre plateni aj ogevani, ak sa im vSak
praca stane pocase rutinou aniekto navySe prinaSa na pracoviskpodstatné
a demotivujice problémy, nad3enie z prace klesdhdill manazéra je v danom momente
takéto prekazky odstraha stimulové zamestnancov vhodnym spésobom. Ogginam tu
do popredia dostava osobny pristup, zaloZeny rte tktarostlivosti. Skola alebo praca
hrou patrila odjakZziva medzi najanejSie taktiky, ako sprawiaj z tych najnudnejSich
¢innosti ni€o zazivné a zabavné, lrei efektivnym sa ukézalo zavedenie postrannych
aktivit do prace (siaze, lotérie...). (Clegg, 2005)

Mentoring - mentor je akymsi vySSim levelom trénera. Kym trézedava
jednotlivcom presné pokyny (,Urob toto takto a taktpretoze..."), mentor svojich
zverencov vhodne kladenymi nepriamymi otdzkami eddiomu, aby si sami uvedomili,
¢o a ako maju rolsi Oplyva mnohymi myslienkami, napadmi a postrehahdhou jeho
zverenca je transformowach do podoby vhodnej prave pre neho samotnéhm,jgito
potreby. Medzi jeho néazSie Ulohu patri motivacia dobre pracujucich, wikah
zamestnancov, ktorym ni€b vytyka’, ktorych nadSenie ale treba udiZpretoze nemusi
ist o trvaly stav. NavySe najlepSi pracovnici moézd kyskut@nosti vzdy eSte lepSimi,

stopercentny vykon im stalen zriedka. (Clegg, 2005)
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6.5.4 MOTIVACIA SEBA SAMEHO

Osobny predaj je jednym z najjednoduchSich, alevear najfazSich povolani
vobec. NajjednoduchSich preto, lebo obchodnici majiaka rokom nahromadenym
informaciam a skusenostiam svojich predchodcovzayid Statistickym udajom takmer
doslova nalinajkovanéo, kde, kedy a ako rofjihyba’ sa, tvarf, usmievd sa, odpoveda
na otazky, vyvraadapochybnosti af.

NajtazSim povolanim je zas osobny predaj preto, lelmhadnik je v neustalom
kontakte gud'mi rézneho charakteru, ich problémami, ktoré on,chke uspi®& musi
spoznd ariesSt. Je akymsi hromozvodom absorbujucim vSetky nalselyiho klienta,
pricom musi zabUdana vlastné strasti, odosobnsa a usmiewa Osobny predaj je
psychicky v&mi narany proces, na ktory je predajca absolutne sam. Sebtme kupujici
raz, on vSak takychto stretnuti musi absol¥avekd’ko dennego je vd'mi vycerpavajuce
ako fyzicky, tak aj psychicky.

V rdmci Skoleni su predajcovia motivovani tymi epgimi lidrami a odbornikmi
VO svojej oblasti, aby sa teSili na nastupujucuxpfdcias jej vykonavania, na konci
pracovného tia, su ich vysledky podrobené analyze a lidri sasichzia motivova na
d'alSie pokraovanie poda individualnych potrieb.

Ako v8ak motivovd samych seba gas naroného dha, kel’ si predajcovia na
»poli* sami, odolavaju vSetkym nastrahamcpeia, hrubosti zdkaznikov, svojim vlastnych
pochybnostiam a strach® teda vlastne pomaha obchodnikom moti¥samych seba?

* motiv

e stanovenie presnych a dosiahiinteh cidov

* pléan naich dosiahnutie

« Paint the Picture” — nantiavanie, vsugerovanie si predstavy o ich dosiahnuti

e organizacia a kontrola svojich aktivit

» spravodlivé hodnotenie svojich vysledkov

* pozitivhe myslenie

» kontrola svojho pozitivneho myslenia

» (itanie motivénej literatlry, opakovanie si motisaych fraz

» préca hrou
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6.5.5 POZITIVNE MYSLENIE

Pozitivne myslenie ajeho neustala kontrola patnedzi najnarénejSie ulohy
nielen predajcov, ale aj ostatnytidi paas kazdodenného Zivota. Vidipohar polopiny
miesto poloprazdneho, aj z negativnych situaciysodit’ pozitivne stranky, aj napriek
vSeobecnej nepriaznivej atmosfére okolia si zachoslladni hlavu a nenedhasa
ovplyvnit’.

Jeffrey Gitomer, jeden z najuspesnejSickasaych mentorov pozitivneho myslenia
a autor knihy Yes! Attitude tvrdi, Ze sa jedna Zwotny proces, zaloZzeny na ustawj
kontrole svojich emdcii a nasledného myslenia. Yimpézeme kv jednu chviiu ¥astni
a nadSeni a v nasledujicom momente sa tiesthiegn® virom nepriazne osudu do pocitov
bezuteSnosti. VonkajSie okolnosti na nas vplyvagustale, je vSak na nas, ako ich
prijmeme a naloZzime s nimi. (Gitomer, 2007)

Dalsi skvely motivator a autor jednej z najugitejSich a najefektivnejsich knih pre
ludi snaziacich sa riatlisvoje vlastné myslienky - Earl Neithingel tvrdie Zsme
produktom svojich myslienok¥raj nezalezi na tom, aki mysSlienku v sebe mamij &y
nam ta, ktori sme zasiatii Uz pozitivna alebo negativna).

V novodobej knihe Secret (Tajomstvo) je zas spomjnav. ,zakon piiazlivosti®,
hovoriaci o tom, Ze magnetickd sila vesmiru k namntapuje vSetko,o do nej sami
vypustime. Ak o sebe rozni@me ako o neuspesnych jedincoch, neexistuje viaj in
moznos, ako sa nimi waka zakonu ptazlivosti naozaj sta Ak vSak vySleme pozitivhu
mysSlienku, napriklad tazbu st@a najlepSim predajcom roka, je takmer stopereeiste,
Ze sa tak naozaj stane. (Byrne, 2006)

Firmy svojich obchodnikov podobnou literatirou pdaine zasobujd, je gag’ou ich

povinnej vybavy.

6.6 HODNOTENIE

Hodnotiaci proces za&ha ukovanie cidov podniku, komunikaciu so
zamestnancami, hodnotenie ich vykonov a nasledméeaalanie alebo vyvodzovanie
nepriaznivych désledkov. Pre firmu ma hodnotenienayn na zvySenie pracovnej
efektivnosti pomocou odmien, karierneho postdpunaopak sankcii. K& predajcovia
vidia, Ze sa sleduje ich vykonnpso to viac sa snazia a manazédiaka nemu vedia
usmernf Usilie tvrdo pracujucich a poctivych pracovnikdtori vSak mozno pracuju na

nespravnych veciach. Pre zamestnancov slUzi naedeme sa viac o svojich vykonoch,
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rezervach, gakavaniach firmy a vlastnej hodnote, mézu ho poagpri snahe o zvySenie
platu, odmeny alebo povySenie. (PODNIKAJTE.SK. 2Giriline)

Preto, na konci ith, sa predajcove denné aktivity zvyknld zaznamehava
a analyzovg, pretoZze len tak sa mu d#alej pomah& Kontrola p@tu navstivenych
kKlientov, pribliznycas straveny zblizovanim a prezentaciou, ako nadigilavnu potrebu,
ako prebiehalo uzavieranie obchodu - z toho vSetlgghda witat’, ¢o predajcovi chyba,
¢o treba vylep$i. Ich vykonnog sa merigvalitativne (subjektivne hodnotenie predajcu -
profesionalita, vzfad, komunik&né schopnosti, znalts klientov a produktov)
akvantitativne (meranie vstupov a vystupov). (Pelsmacker, Geu¥as, den Bergh,
2003)

Na hodnotenie zamestnancov sluZmrovnavacie metody - zaloZzené na
vzajomnom porovnavani vykonu dvoch zamestnancoyuZzivaju bodovacie metody,
matematicko-Statistické néstrojed’ata neporovnavacie metddy- zaloZzené na vopred
uréenych meratihych kritériach priradenych konkrétnemu zamestneén@debo timu
pracovnikov, su to r6zne metody testov a technikama. (PODNIKAJTE.SK. 2011. on

line)

6.7 ODMENOVANIE

V suvislosti s platom rozliSujeme tri metody odioeania: priama mzda (fixna, na
ur¢ité obdobie), priama provizia (predajca ziskavaemid z predaja) a kombinacia oboch
(nagastejSia, fixny plat s odmenami). (Pelsmacker, Gsu€an den Bergh, 2003)
Vyhodou osobného predaja je prave v tomto pripgdm priamych provizii, na ktorych
sa da zaroldinajviac, podiely v rozmedzi 35%-50% zo zisku bymggstym motivatorom.
Firma si to méze dovalj nakdko nema vydavky spojené s distriblciou a propagécio
produktov, predajcovia si svoj biznis riadia sapneto su aj ich provizie také Rked.

Mimo platu sa do odni®vania rataju aj povysenigi poskytnutie rdéznych

firemnych odmien a vyhod.
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7 APLIKA CNA CAST

Aby sme citate’ovi neposkytovali len teoretické znalosti, ale abgne ho
s problematikou osobného predaja oboznamili aj @iktiekej stranke, rozhodli sme sa
zostavi’ navrh stratégie osobného predaja, ktory krok pdn navadza predajcu, ako sa
ma& na pracu v teréne vhodne pripfatiaktiez sme mu ponukli aj kazdodenny plan na
organizaciu svojh@asu a predajnych aktivit a napokon sme mu vyprdicpkgsné znenie
najpodstatnejSichasti rozhovoru, ktoré by mal gas kontaktu s klientom pouziarieto
kroky sprevadzaju kratke vysvetlivky a rady, ako vhé@dne pouZzivaret svojho tela pre
dosiahnutie Zelaného efektu a nasmerovanie zakakniklpe produktu.

Chceli by sme pritom poukézaa skuténog’, Ze v tomto manuali sa nenachadzaju
Ziadne neetické a manipulativne tipy, ponuknutyrinastratégie osobného predaja je
vystupnou pracou vychadzajucou jednak zo Studia jeldrie, a tiez z naSich vlastnych
skusenosti ziskanychdaka trojr@nej praci osobného predajcu. e nasej praxe sme
nasich zdkaznikov nikdy neklamali ani nezavadbalii sme riadne vyskoleni, naSa firma

striktne dodrziavala vSetky zasady etickosti pradaj

7.1 RRIPRAVA PRED NASTUPENIM DO TERENU

7.1.1 BUOCIONALNA PRIPRAVA

1. Stanovte si ciele, spoznajte svoje vnutornéwgptd vas vedua k ich naplneniu.
2. Vizualizujte si svoje ciele ich nakreslenim @elapisanim. Moze to Hyaj séria
fotografii, obrazkov Zasopisovgohokdvek, ¢o vam ich pripomina.
3. Odpor@a sa nahtamotivaini hudbu (pokh vasho vyberu) a pfgat’ o mozno
najviac motivénej literatury, tiez si z nej vybfavzam ta najblizSiu. Odpotany zoznam:
Og Mandino - Najig obchodnik na svete
Paulo Coelho - Alchymista
Paulo Coelho - Zahir
Dale Carnegie - Ako ziskapdate’ov a posohi naludi
Dale Carnazes - UltramasatMan
Michael Johnson - Slayihg Dragon
Napoleon Hill - Myslenimblhatstvu
Jeffrey Gitomer - Little Gold Book of YES! Attitude
David Dean - Now is Your Time to Win
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4. TaktieZ sa odpota poprosi niekoho zo svojich priafev a blizkych o morélnu
podporu a vypéutie, ke’ vam bude’azko.
5. Porozpravajte sa so svojim manaZzérom - povedate svojich motivoch a aky si

myslite, Ze ste typloveka. Potla toho vas bude &ase krizy vediglepSie motivova.

7.1.2 TECHNICKA PRIPRAVA

1. ZozZeite si vSetky pomocky vopred a v takom mnozZstve, sibysa ich opatovnym
zh&anim nenechali neskor vyrdSe kazdodenného rytmu: taSku, poznamkové bloky,
pera, obaly, dosky, patku, box na jedlo, adekvatne otdaie na cely tyzdedo kazdého
pocasia...

2. Zozaite si dopravny prostriedok, najlepSie bicykel alen¢o.

3. Zozbierajte vSetky materialy potrebné na kvalipmezentaciu - ukazky produktov,
prospekty firmy, menny zoznam klientov, svoje oswsde o0 opravneni vykonawa
predaj...

4. Zozbierajte a né&te sa podstatné fakty o okoli, v ktorom budete @rag; priblizné
socialne pomery, kultirne podujatia a iné udakistaujimavosti.

5. Dokladne sa n&te svoju prezentaciu pta manualov firmy, pripravte sa najma na
namietky a odmietanie.

6. Najprv sa odpofia cviit' si prezentaciu sdm - nahlas pred zrkadlom. Sledujt
a kontrolujte pritom r&svojho tela - ismev¢ay kontakt, mimiku, pohyby rak.

7. Cvite prezentaciu so znamymi, inymi predajcami, mamaénech vam poskytnua
spatnu vazbu. Pri robeni prezentacie sa nahravateavku potom podrobte analyze.

8. Robte si ovsetkom poznamky, padnich sa potontalej cviite v potrebnych

veciach.

7.2 KAZDODENNA PRIPRAVA A ORGANIZACIA

1. Odporda sa dokladna priprava ideropred: pripravte si pomoécky predaja, plan
trasy, kd’ko klientov chcete oslovidoobeda, poobede alkm vo ve&ernych hodinach.

2. Lahnd’ si do postele 22:30.

3. Pred spanim si prigajte olftUbend motivani myslienku alebo si pripomi svoje
ciele. (Motivany obrazok zaveste na stenu tak, aby ste ho neustdl na ¢iach.)

4. Rano nadSene vyske z postele 5:59!

5. Studena sprcha, hygiena, oSatenie.
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6. Zbdte sijedlo a pitie.

7. Nezdrzujte sa doma dlho!

8. Odpor@a sa i8 sa naraajkova’ do skoro otvorenej reStauracie, ak sa neda, tzosta
v kuchyni doma ale tak nachystani, aby ste azapotrebovali zhét a dokoova'.

9. Na raajkovom mieste si objednajte, aj predajca sa msiociti’ ako zakaznik.

10. Po jedle si na stél rozloZte mapu mesta, Wtenaa nej ulice, ktoré chcete v ten
den prejs’, opakujte a zorganizujte si mena predchadzajueékaznikov, opakujte si
mena susedov.

11. Motivatnéitanie.

12. WC pred odchodom.

13. Vonku si zatancujte, blaznite sa, sotva sared piekym strapnite via®

14. Vydajte sa na miesto, kde chcete v tanmtedava.

15. Prvykrat zaklopau potencialneho zakaznika sa odgaréste pred 7:59.

16. Obedna pauza medzi 12:30 — 13.00, nie viaGakd minut.

17. P@&as prestavky si opakujte mena, rozhodnite sa, ktosgnerom pojdetd’alej,
motivatnéditanie, tancovanie...

18. Druha prestavka medzi 16:30 - 17:00, postupomanako ako v pripade prvej.

19. Odporda sa neskatit’ skér ako 0 21:01, nie vSak neskor ako 22:01.

20. V pripade takychto neskorych navstev si tu doki schédzku na presnsas, ak
pocas dia niekto nemohol. Nie vSak rodiny s malymitaie tie nech& na skoré ranné
navstevy, mladé makky sa budia skoro.

21. Odchod domov.

22. Po navrate st#ajte svoje vysledky, poslite ich svojmu manazérov

23. Rychla sprcha, hygiena.

24. Nachystajte si jedlo a pitie na druhyide

25. Dophte si chybajucei opotrebované pomaocky.

26. Podrobte deanalyze, vé'te si o tom zaznamy.

27. Pripomete si ciele a motivy.

28. Pokuste satispa’ do 22:30.

7.3 KONTAKT SO ZAKAZNIKOM
7.3.1 AXO SA DOSTAT DOVNUTRA

1. Trikrat vyrazne zaklopte na dvere.
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2. Odlozte tasku so vzorkami a potrebnymi mateiiddizko ku dveram tak, aby ste
k nej malilahky pristup a neprekazala pri otvarani dveri.

3. Urobte 2-3 kroky vzad (socialna zéna 1,5 — 3)5 m

4. Otaite sa bokom ku dveram, aby bolo pri ich otvoredietivas profil, zakaznik sa
nebude citi atakovany, ma&as spamatasa a obzrig si vas, vy sa pozerajte do mapy
a v duchu si opakujte mena susedov a zakaznikachajte sa“ vytrhniizo zamyslenia.

5. Usmievajte s®

6. Predstavte sa, pomaly a ztee povedzt€o robite.

7. Kal’ ¢akate na odpowk klienta, urobte vo vasom rozpravani prestavku,rajoe
mu priestor.

8. Spominajte mena susedov, ukazete tak zhlastredia a Ze ste sa uz rozpravali
s viacerymi. Hovorte o nich kratke informacie typgPrave som sa rozpravala s pani
Kraj¢iovou, ma dve malé deti- Lucku a MiSka, prave priStovolenky, boli ku mne
naozaj vémi mili..." Pokraujte v preslove.

9. Ukazte na karte zozndiadi, ktori od vas tovar kupili.

10. Uistite zakaznika, ze ho neoberiete tavasu.

11. Vypytajte sa dovnutra: ,Mate miesto, kde by sinmohli sadntr”

12. Uk&zte na interiér za chrbtom zakaznika a zelsa po taSku, pripraveni vjs

13. Tu pretrhnite ény kontakt, pozerajte sa mu na noh§aiajte, kym sa tie nepohnu
a on vas nevpusti dnu.

14. Chal'te dnu!

15.V pripade, Ze sa zédkaznik nehybe, dih&enahovori alebo vas odmietne vpdtsti
dnu, odlozZte tasku, vystrite sa, usmejte a urokekedky vzad.

16. Zopakujte svoju prezentaciu od slova do sldegpamalSie, zdorajte mena.

17. ,Zaberie nam to len cHikiu."

18. Opd sa vypytajte dovnutra, postupujte rovnako ako fyrad ak vas ani tak
zékaznik nevpusti dnu, poproste ho o laskdvoech vam odpoti, koho d’alSieho
v susedstve mozete navstivi

19. Pal'akujte za pomoc, podajte mu ruku alebo zamavajteziecku a odd’te.

7.3.2 BLIZOVANIE

1. Cestou dovnutra pochité v dome ni&o, ¢o sa vam uprimne pa

39



2. Vypytajte sa sadniUsi do kuchyne (ak sa neda, tak do oltkyy tam sa prijima

iy Mt

e

4. Udrzujte socialnu zénu (1,5 - 3,5 m).

5. Zblizte sa s potencialnym klientom poskytovamiformacii o sebe, nech ste mu
sympaticki a mdéze vdm dbéveravaprincip ,Give to get*- poskytnite informaciu, yalste
sami nejaku dostali, napr.: ,Ja som z Liptovskéhikul&hSa. Vy pochadzate originalne
odtia’'to alebo ste sa sem prakovali?”

6. Hovorte zrettne a nadSene, pokuste sa 2jsiki mé& klient pracu, K&o deti...

7. Pripomate zédkaznikovéo robite a Ze prezentacia bude trien chvlu.

8. Zdbraznite, Ze je jedndi, produkt kupi alebo nekupi, vasou ulohou je iba tanar
predstaw, nasledne uvidit&o si onom mysili.

9. Poproste klientagi mu mézZete poloZi zopér otazok a vyzvite ho zavolaelu
rodinu.

10. Po celt dobu oslovujte zadkaznika aj vSetk§leimov rodiny menami! Pozerajte

pritom priamo na nich.

7.3.3 HCADANIE POTREBY

1. Kladte zakaznikovi véa otazok! Mali by by trefné, vyvolavéd emodcie a
zvedavos, ¢o buded’alej nasledovaa ako mu chceme pomddNapr.:

* V ktorom si r@niku? (Pytd sa deti!)

» Ako sati dari v Skole?

* Mal si minuly rok v Skole viia doméacich uloh alebaiakavas, ze'alSi rok
ich bude viac? (u#inou Uloh zroka na rok pribada, tu si to takto
uvedomia, budd rozmy& nad mnozstvom prace, ktore icaka)

« Co ti zaberéa najviatasu?

* MAaS aj nejaké kowky, robis Sport? (uvedomia si svoju zaneprazdngnos

« Ulohy si robievas sam alebo ti pomahaju aj ¢@fl (na zisteniegi su
rodicia do &enia skuténe zapojeni a vediadsom ma di€a nedostatky)

e Planuje$S 6 na vysoku Skolu? (predostretie budulcnosti a newylosti
kvalitnej pripravy)

2. NagastejSie potreby - zlepSenie znamok, Setrefsisu, zapojenie ro¢hv do

vzdelavania deti, priprava na vysokua Skolu.
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7.3.4 TRANSFORMACIA

1. USite vami ponukany produkt na mieru potrebyezakka.

2. ,Pomaha Setficas s ulohami! Vé&sina deti nedlubuje travenie 2-3 hodin denne nad
matematickymi problémami. Nebolo by skvelé, kedymgihol MiSko robf svoje ulohy
efektivnejSie? Presne na toto nas produkt slazi!®

3. ,Pani Kragiova (Marta), vSimli ste si, aké jmhké zabudnivSetky tie veci, ktoré
ste sa muselidit’ v Skole? Kvadratické rovnice, péky, periodické tabiky... A co je eSte
frustrujucejSie je, Ze mnoho veci sa zmenilo . Nasby boli navrhnuté tak, aby pomohli
rodicom pomahéich de’lom. Neznie to uzitine?"

4. ,Vzdelanie je tieto dni také délezité! Kazdy saazi stra¥i si svoje vydavky
a Setri kde sa len da ale ako jedna matka povedala (mo¥iex’ konkrétne meno),
neexistuje, aby Setrila na dobrej buddcnosti stiofieti. RadSej minie menej na &g Ci
videohry, vzdelanie vSak bude vzdy jej prioritéslo jeden. Marta, pt® je vlastne

vzdelanie tak délezité vo vaSej rodine?*

7.3.5 NAVODENIA ATMOSFERY PREDAJA

.Marta, jednoducho budem pokmva’ a ukazem vam, ako cely set funguje a my
uvidime, ¢o si o tom myslite. Ak sa vam budec¢pa ¢o dnes urobim je, Zze eSte dnes
urobim objednavku a na konci (ty¥a mesiaca, leta...) vam ho osobne dionu Ak sa
vam pd&it’ nebude, to je taktiez v poriadku, préarne dobré akékwek vasSe rozhodnutie.
Keby ste mi len mohli uroBijednu laskavas a to povedami jasné ano alebo nie, Ziadne
mozno alebo Ze sa mam vratieskor, pretoze sa snazim navstivdl’ko a tdko rodin

dennego mi dava Sancu Ifys kazdou z nich len raz. Znie to féakujem!
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7.3.6 FRREZENTACIA

1. Odprezentujte produkt pbalfiremného manualu.

2. Sadnite si blizSie (osobna zéna 50 cm — 1,5 m).

3. PouZivajte ukazovatko alebo pero na ukazovagdmgtlivych ¢asti, pésobi to
profesiondlnejSie ako pouzivariiasto Spinavych ruk.

4. Divajte sa na produkt, #echcete, aby sa igpozerali aj oni!

5. Pri kladeni dodatmych otadzok sa odpata odtrhndi poH’ad od produktu, trochu
sa odklonf a H'adie’ do @i opytovanej osobe.

6. Mena!

7. Hovorte nadSene, usmievajte sa.

8. Ukazte jednu, najviac dve sekcie (vyhody) vagraduktu, pozornasklientov po
case klesa, neuspite ich dlhym vykladom zbgtusti.

9. Na zéaver rychle zhrnutie vSetkych vyhod¢steh vymenové.

10. Potvrdzujuce otazky: ,Marta, nie je to jedemaflepSich setovdebnic aké ste kedy
videla? Nebolo by UZasné, thaieto také vtedy, k& ste vy sama chodila do Skoly?
Myslite, Ze Lucka a Misko ich budu pouziveamostatne alebo im s tym trochu pomozete?
Co sa vam na nich pénajviac - fakt, Ze sa takahko pouZivaji alebo Ze ich méze
pouziva cela rodina? Keby ste sa rozhodli ich zébkam ich date — do detskej izby alebo
do obyva&ky?*

7.3.7 TVORBA CENY

1. Papier, pero.

2. ,Kazdy vie, aké su knihy drahé. Ostatné matky movedali, Ze ak kupite
samostatné debnice o jednom predmete, kazda vas vyjde na ced51Bur. V naSich
knihach je obsiahnutych 60 réznych predmetod; teteda znasobite, minuli by ste na to
600-900 Eur. Dévod, pte ich od nas ale vSetci beru je, Ze nestoja aniEaQ0 ani 800,
nestoja dokonca ani 750 Eur! Cely set je iba za R90 To skutdne nie je také zl&o
poviete?“ Pri poslednej otazke sa usmievajte aypujte hlavou.

3. Jednotlivé ceny, nasobenia a Skrtania ukazajigapieri.

4. Zaverénu sumu napiste mensim pismom a zakrazkuijte ju.

5. ,Ostatné matky (mena zakasok z okolia) mi povedali, Zze zvyknu h& ovda
viac len na aktivity, videohry, rodinny vikend napalisku ich m6zZe stéaj dvakrat tdko.

Matky mi povedali, Ze toto ale nie je iahie p&azi ale investovanie do buducnosti ich
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deti. Vidite Marta, pr& sa kazdy rozhodol zohté&ch? MoZno poznate zopar mam, ktoré
si ich uz objednali...”

6. Ukazte menny zoznam zakaznikokedie nai, opisujte mena.

7.3.8 \ZATVORENIE OBCHODU

1. Tu sa uvinite, oprite s&o najpohodinejSie o staku.

2. Hovorte pomaly, slovo za slovom, vysvetlite, dkhaoguje prijimanie objednavok
a doriovanie tovaru, sponiée vyhody.

3. Vypytajte si kontaktné udaje - vytiahnite objadkovy formularcakajte.

4. Nepozerajte sa na zakaznikéadte do objednavkového formulara.

5. Pri odsuhlaseni dajte formular zakaznikovi psdpipotom my vysvetlite sposoby
platby, nech si sam vyberie, ktord mozhosi vyhovuje najviac.

6. Pri neodsuhlaseni sa d@pava’nene oprite, zopakujte cely proces uzatvorenia
obchodu este raz, ale pomalSie a ZreggSie.

7. Pri opatovhom odmietnuti ukazialSiu vyhodu produktu, zopakujte proces
uzatvorenia obchodu.

8. Ak ani tu klient nema zaujem, uz viac nepdkjte, pal'akujte sa za jehéas a po
vypytani si kontaktov ndalSich potencialnych kupujicich ddée.

9. Zanechajte klienta vzdy v dobrej nalade, bdadh na vysledok predaja.

10. Vnutri bul'te najviac 20-30 minut.

7.3.9 NASLEDNA CINNOST

1. Poproste svojho zakaznika o podpisanie sa doamwz klientov, nech vysvetli
a napise dévod kupy.

2. Pal'akujte sa mu z&as straveny s vami.

3. Pri odchode: ,Marta&o sa vam vlastne na nasich knihachilpnhajviac- Ze su takée
pred’adné alebo Ze deti budl daka ich pouZivaniu of&o samostatnejSie
a efektivnejSie?" (pripomenutie dévodu kapy, vyberdzi dvomi mozna®mmi)

4. Usmievajte sa, na rozku si podajte so zakaznikom ruku alebo mu zamavajte

5. Odite.
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ZAVER

Vo svojej bakalarskej praci sme sa venovali osohnémredaju ako fenoménu,
ktory ma svojich priaznivcov aj odporcov. Charaidevali sme ho, vyrieSili jeho
zaradenie v marketingove] komunikacii, spoznali spebo jednotlivé ¢rty, vyhody
a nevyhody, taktiez aj kroky osobného predaja, msgbpredajcu, a to z marketingového
aj psychologickéholiadiska, ké’Ze sa jedna o proces zalozeny na individualnontupes
a neustalom kontakte a komunikacii so zakaznikmi.

NasSou snahou bolo poukd&zaa fakt, Ze osobny predaj je ako kazdy iny druh

predaja, na ktory sme denno-denne zvykniitidia ho vSak kvéli viastnym zlym
skusenostiam alebo z rozpravania inych zvyknu $kat@® do kolonky ,otravny” a
Jnatlakovy“. Castou prinou byva prave neodbornbsa neodbytnas predajcov, ich
nedostaténé vyskolenie, neadekvatne az neetické spravamadago najrychlejSie zarobi
bez olfadu na skutiné potreby a zaujmy zékaznik& vSak nie je vinou osobného
predaja ako takého, ale 0sdb, ktoré ho vykonavwajidomto smere musime s nazorom, ze
osobni predajcovia byvaju skdte véakrat otravni, suhlasi,Atakovanie“Tudi na ulici,
v nakupnych centraclti vlastnych obydliach, nekvalita vyrobkov, predes& UZasne
vyhodnej ceny a nasledné podmienky jej obdrzani&yr@bok dostanete v tejto nizkej
cene vtedy, ké& si spolu s nim zakupite aj vyrobok z naSej drugaely, ktory stoji len..."),
to vSetko su priklady alaZzovania a zavadzania zakaznika zo strany predzrayu

AvsSak, pri dodrziavani istych jeho pravidiel, byrs@orludi na tento typ predaja
mohol postupon¢asu zmeni, zistili by, Ze sa jednd len dalSiu formu oslovovania
a informovania potencidlnych klientov, mozno dokonepsSiu ako ostatné, ndko
produkty ponukané obchodnikmi su im spristupnengsaetlené jasnejSie a dokladnejsie,
ako kel si prezeraju podobny tovar na pultoch predajngtiezonom len tdko, ka’ko je
uvedené na obale. To moznasSiEou len malokedy ozia' za postaujlce a véakrat je
potom nutnd zo strany zakaznika reklamacia taképaiduktu, ké’ze az doma zisti, Zze
nespna jeho priania a poziadavky. Naproti tomu st pkiglosobného predaja kupujicim
uSité na mieru, presne pdadich potrieb a Zelani. Predajca je navySe ocheysyetli’

a zodpoveda vSetky klientove otazky, predvadza mu produkt pddej stranke a celu
dobu ochotne ri@iva jeho potrebam, je zdvorily a optimisticky, garinuje zakaznikov
dei bez oltadu na to¢i ten od neho tovar kupil alebo nie.

Po Studii osobného predaja po teoretickej strardjena zaklade vlastnych

skusenosti ziskanychdaka trojrénému pbsobeniu v oblasti osobného predaja ako
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podomovy predajca pre americkl vydavakel spolénos’ The Soutwestern Company,
sme navySe zostavili akysi manual osobného prediégey ma pomoée inym takymto
obchodnikom v ich praci a usmeainch, ako sico mozno najefektivnejSie organizeva
svoj ¢as, vplyvd nenutenym spésobom na zakaznikov a dévgedaj do uspeSného
konca, a to bez akéhokaek neetického a nereprezentativneho spravania.

Verime, Ze ponuknuté materidly boli pfigate’a zaujimave a uzitmé a pomohli

mu zmenf moZno zauZzivany a nie prilis lichotivy nazor natosych predajcov.
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