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Zapamatanie:

Definovat pojmy psycholdgia predaja, predajca, potreby.
Vymenovat typy zakaznikov, vlastnosti predajcu, techniky predaja.

Porozumenie:

Vysvetlit, ako psycholdgia predaja ovplyviujuce nakupné spravanie
spotrebitela.
Opisat priebeh predajného rozhovoru.

Specificky
transfer:

RozliSovat spravanie roznych typov zakaznikov pocas predaja

Nespecificky
transfer:

Zhodnotit vplyv farieb na spotrebitelské spravanie zakaznikov.
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1 PSYCHOLOGIA PREDAJA

Ako predavat tak, aby klienti tuZili po sluzbe alebo po tovare, ktory predajca ponuka?
V nasledujucich kapitolach si popiSeme niekolko technik a spdsobov ako na to.

1.1 Psycholdgia predaja a jej vyznam

Psycholégia predaja je aplikdciou znalosti predaja, emocionalnej inteligencie, verbalnej,
neverbalnej, asertivnej komunikacie, dalej je to schopnost pozorovat a véas vyhodnotit nakupné
signaly kupujucich pri predaji produktov alebo sluzieb. Obrovsky déraz sa kladie ,v¢asné
vyhodnotenie nakupnych signalov“. Ak predajca v pravom okamihu nedokaZe identifikovat
a reagovat na potreby zdkaznika, tak cely predajny proces kon¢i ,fiaskom*“, alebo ,otravovanim”
kupujuceho.

1.2 Psycholégia predaja a potreby zakaznikov

Kazdy Clovek je jedinec s urCitymi potrebami. Nakupom tovaru ¢i sluzieb dochadza k uspokojovaniu
jeho potrieb. Pohnutkou a rozhodnutim pre nakup je pocit nedostatku. K zakladnym faktorom
ovplyviujucim predaj patri potreba vzduchu, jedla, pitia, oSatenie a v modernej spolo¢nosti
i potreba relaxacie. So zvySujlcou sa Zivotnou Uroviiou sa nedéleZité potreby stavaju sucastou tych
nevyhnutnych. Potreby uspokojuje zakaznik prostrednictvom statkov a sluzieb.

Strukturu potrieb ovplyviiuje socidlne prostredie, spoloenské postavenie, dosiahnuté vzdelanie,
vek, vyska prijmov a oblast zaujmov. Spoloc¢né, ale aj r6zne potreby maju Zeny, muZi a deti. Spolocné
potreby ¢o sa tykaju vybavenia domacnosti a travenie spoloéného ¢asu. R6zne potreby maju fudia
v zavislosti na vysSie uvedené faktory vzhladom na potreby a zvyklosti daného jedinca. Medzi
konkrétne potreby patria: potreba Sportového vyizitia, potreba byt sic¢astou danej skupiny, potreba
zit zdravo, potreba vyniknut, potreba ziskat peniaze atd.

Tedria motivacie podla Maslowa

Americky humanisticky psycholég Abraham Harold Maslow rozdelil potreby do pomyselnej
pyramidy podla toho, s akou intenzitou na nas potreby naliehaju (obr. 1.1). V nizsich poschodiach
sa nachdadzaju potreby, ktoré su doélezité pre nase individudlne aj spolocenské prezitie. Vyssie
poschodia nie suU potrebné pre prezitie, ale prispievaju k dlhodobej spokojnosti a rozvijaju nas
osobnostny potenciél. Ustrednym principom tejto tedrie je rast do vyssich sfér pomyselnej pyramidy
iba za predpokladu uspokojenia nizsich potrieb.

1) Fyziologické potreby - ide o vbbec najzakladnejsie potreby, vdaka ktorym je ¢lovek nazive.
Ide o potreby, ktoré zaistuju udrZanie rovnovaineho stavu nasho organizmu (tzv.
homeostaza). Spada sem potreba na jedenie, dychanie, pohyb, spanok, rozmnoZovanie,
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2)

3)

4)

5)

vylucovanie, alebo napriklad potreba zmyslovej stimuldcie a odstrafiovanie bolesti. Ak zacne
byt niektora z potrieb neuspokojena, telo si velmi rychlo vyZiada nasu pozornost a Gporne sa
hlasi o naplnenie danej potreby.

Bezpecie a istota - dalSou silnou potrebou je vyhybanie sa nebezpedenstvu, neznamym
a ohrozujucim podnetom. Naplnenim tejto potreby je vyhladanie istoty, spolahlivosti
a stability. Viditelné je napliianie tejto potreby vo chvili, ked zabezpeéujeme svoje obydlie
alebo uzatvarame poistky. Istotu vyhladavame v otdzkach svojho zdravia, zamestnania alebo
rodiny.

Spolupatricnost a laska - potreba, vdaka ktorej udrziavame pribuzenské, partnerské
a priatelské vztahy. Tuzba po intimite, potreba niekam patrit, milovat a byt milovany. Tu
spada tieZ Zivot v komunite ludi, s ktorymi nie sme len pre pocit istoty, ale prave pre pocit
spolupatri¢nosti. Tato prostrednd potreba chrdni ¢loveka pred samotou, depresiami
a Uzkostou.

Uznanie a sebalicta - tato potreba vychadza z tuzby ¢loveka byt uznany okolim aj sém sebou.
Mohlo by sa zdat, Ze uznavat sam seba je jednoduché, ale dosiahnutie ozajstnej sebalcty
moze byt dlhy Zivotny proces. Prave preto sa tato potreba nachadza aZ takmer na vrchole
pyramidy. Nie kazdému sa podari tito potrebu naplnit.

Sebarealizacia - potreba rozvinut svoj potencial, svoje schopnosti a talent. Potreba
osobnostného rastu, tuzba po poznani a estetickych zazitkoch. Na najvyssom vrchole si
Maslow predstavoval eSte potrebu prekrocenia seba, ¢ize duchovnu potrebu. Maslow
definuje sebarealizované osoby ako tvorivé, spontdnne, bez predsudkov, etické a nezavislé
na vonkajSich autoritach. Nie kazdy ma predpoklady obstat v potrebach sebarealiza¢ného
charakteru. Ak ano, prichadza naplifianie tychto potrieb zvyéajne a? po obdobi stredného
veku. Podla Maslowa sa podari uspokojit svoje potreby rastu iba u 1 % ludi.

HUMAN

NEEDS
HIERARCHY

Obr. 1.1 Maslowova pyramida potrieb Zdroj foto: Getty images




1.3 Co zahffia psycholdgia predaja?

Ziskanie dovery zakaznika (80% Casu predaja). Pred 30 rokmi sa predajcovia hlavne zamerali
na ,prezentaciu” za uc¢elom, aby pomocou produktu ziskali pozornost a déveru klienta. Boli
zamerani na produkt, nie na ,¢loveka”. Dnes tuto formu predaja stale aplikuju napriklad
,podomovi predajcovia“, ale Zial aj velké firmy. Uspesnost predaja je velmi nizka.

Predajné zruénosti kazdého predajcu a jeho schopnost presvedcit zakaznika.

Zvladanie namietok pri predaji, porovnavanie s konkurenciou, argumentacia na cenu
a kvalitu vyrobkov.

Vytvorenie priorit, dblezitost vasich produktov, sluZieb. Kde je vasa firma na pomyselnom
rebricku vydajov. Je to tak doleZité pre klienta, Ze to od vas kupi, alebo radsej eSte pocka?
Nie vidy je predaj na prvom rokovani. Vasou ulohou je dostat sa vysSie na pomyselnom
rebricku.

Prezentécia sluzieb alebo firmy. Prezentécia je iba jeden z bodov predajného procesu. Zial
pod slovom ,prezentacia” si firmy a predajcovia vysvetluju ,,UpIné a detailné informovanie
zakaznika“. Prezentacia ma svoje logické postupy, kroky a jasne zadefinovany ciel predaja,
este vo faze pripravy.

Time manazment, schopnost rychlo a efektivne uzatvarat cykly.

Dodatocny predaj a servis zakaznikov.

1.4 Psychologické faktory ovplyvriujice ndkupné spravanie spotrebitela

1)

2)

3)

4)

5)

Motivacia — je natolko silnou potrebou, 7e sa ju jednotlivci snaZia uspokojit. Ci uz podla
Freuda alebo Maslowa, vidy ide o urcitu hierarchiu potrieb, ktoré sa snazime uspokojit
kdpou tovarov alebo sluzieb (potreby fyziologické, potreby ucenia sa, sebarealizacie a iné).
Vnimanie — proces, ktorym ludia vyberajq, triedia a interpretuju informdacie tak, aby si
vytvorili zmysluplny obraz sveta. Rovnaké podnety mozu byt vnimané rézne, preto je velmi
dolezité to zohladnit pri propagacii nasich produktov a sluZieb.

Ucenie —zmeny v spravani jednotlivca na zaklade ziskanych skisenosti. Podla odbornikov je
[udské spravanie z vacsej casti vysledkom ucenia a ucenie je vysledkom vzajomného
posobenia priani, podnetov, impulzov, reakcii a odmien.

Presvedcenie — ziskanda mienka o urcitej skutocnosti alebo veci. ImidZz produktu a znacky
vyrazne posobi na ndkupné spravanie, preto sa mnoho firiem snazi, aby ich imidZ bol
pozitivny. Aj negativny dopad presvedcenia sa da marketingovou kamparou zmenit.

Postoj — vyjadruje konzistentné pozitivne alebo negativne hodnotenie a nazory na urcitd
skutoénost. Na ich zaklade vznikaju sympatie alebo averzie. Je tazké ich ovplyvriovat, preto
je lepsie prispdsobovat vyrobky existujicim postojom.




2 PREDAJCAV MALOOBCHODNEJ PREDAINI

Predavajuci a manazéri predaja potrebuju vo svojej praci cely subor interpersondlnych sposobilosti,

aby mohli dosiahnut Uspech v si¢asnom konkurenénom trhovom prostredi.

2.1 Poziadavky na kvalitného predajcu

Na predajcu je kladeny pomerne znacny psychicky tlak. Mal by mat prehlad o preddvanom

sortimente, ale tieZ by mal mat rozhlad v sortimentoch pribuznych. Ak by mal byt predajca naozaj

skvely, mal by mat prehlad prave aj o tych kusoch tovaru, ktoré momentdlne nie su v predajni. To

preto, aby mohol (aspor hypoteticky) navrhnut optimalne riesenie. Potom by uspokojil zakaznikove

potreby naozaj dokonale.

Predajca by mal spifat nasledujuce poZiadavky:

perfektna znalost sortimentu,

znalost vlastnosti tovaru v predajni,

prehlad o sortimente na celom trhu,
schopnost zistit typ zdkaznika na prvy pohlad,
dobré komunikac¢né schopnosti,

empatia,

schopnost poradit a pomdct pri rozhodovani,
Ustretovost a pokoj,

schopnost riesit konfliktné situacie.

2.2 Vlastnosti vyhladavané pri predajnom personal

Ak ¢lovek naozaj chce, dokaze zvladnut vsetko, ¢o si zaumieni. Minimalne sa o to aspon pokusi. To

plati aj v pripade, ak chce niekto zvladnut pracu obchodnika alebo predajcu a byt profesiondlom po

vSetkych strankach.

Co k tomu treba? Disponovat doslova OSOBNYMI vlastnostami a zarover rozvijatelnymi
PREDAINYMI zru€nostami.

Cestnost .
Spolahlivost o
Nadsenie .
Upravenost .
Vlastna motivacia .

Pracovitost

Priatelskost .
Bystrost .
Schopnost spoluprace .

Inteligencia

Schopnost poskytnut dostatok informacii
Profesionalny pristup

Rychlost obsluhy

Schopnost  reagovat na  zdkaznikove
poziadavky

Prijemné vystupovanie

Usmev

Vzhlad a vyjadrovanie predavajuceho




2.3 Budovanie vztahu so zakaznikom

Pri budovani vztahu medzi predajcom a zakaznikom by mali byt dodrzané tieto pravidla:

NajdolezZitejsSie veci maju mat jasne vymedzeny ciel, ktory chceme dosiahnut.

Pred zdkaznikom vystupujeme bezpecne a suverénne. K tomu tiez patri uznat svoj omyl,
alebo priznat, Ze nie¢o nevieme.

Nasho zakaznika alebo partnera nesmieme hodnotit podla vzhladu, oblecenia, vyrazu tvare,
alebo Ze nam pripomina nejaky negativny zazitok z detstva a podobne.

Zakaznika alebo partnera musime pozorne pocuvat (aj medzi riadkami) a hlavne nechat ho
dokoncit myslienku, a neprerusit ho, aj ked sme uz presvedceni, Ze vieme, ¢o chce povedat.
Zakaznikovi — partnerovi musime dat pocit, Ze sme tu len pre neho a on je pre nas v tejto
chvili najdolezitejsi.

Vidy ddvame zakaznikovi za pravdu.

Pri rozhovore zasadne neohovarame tretiu osobu, aj keby to mala byt konkurencia.

Nad zdkaznika sa nepovysujeme. Neodvadzame jeho pozornost od nasho rozhovoru
napriklad nadpadnym oblecenim alebo inymi médnymi doplnkami.

Pri rozhovore s klientom sa nenechame niecim alebo niekym vyrusit.

Vidy ho informujeme o tom, ¢o prave robime a preco to budeme robit.

V pripade, Ze sa chce zékaznik ,len pozriet”, zostaneme k dispozicii.

Vidy pochvalime jeho rozhodnutie.

-]




3 PROCES PREDAJNEHO ROZHOVORU

Zacat rozhovor s neznamym c¢lovekom nie je vidy jednoduché ani prijemné. Su ludia, ktori
precestuju vedla niekoho hodiny, ale nenaberl odvahu prihovorit sa. Aj napriek tomu, Ze sa im
niekolkokrat stretnu pohlady, citia vzajomné sympatie, zdvorilostne urobia jeden druhému miesto,
rozhovor sa nezacne. Dévodov na ostychavost je vela. Zoznamenie velakrat komplikuju predsudky
alebo uvaha typu: To bude trapne, ak ho oslovim len tak. Asi sa mu ani nechce hovorit.

Moze ist o strach z odmietnutia, obavu z pocitu vnucovania sa ¢i o obycajnu neznalost techniky na
zacCatie rozhovoru. Pritom sa staci spytat na to, o o sa dana osoba zaujima. Prirodzene, nie je to
lahké.

Su predajcovia, ktori navstevuju novych zakaznikov a vObec sa pri tom necitia dobre. Byvaju napati
a Spekuluju nad vyznamom zakaznikovych prekrizenych ruk, polohy tela alebo nad jeho eméciami.

Ako ziskat zdkaznika, vytvorenie pozitivhej komunikacie a atmosféry

Pri komunikacii so zakaznikom ide o logicky postup a sled otazok, ktoré smeruju ku koneé¢nému cielu
— predat. Otazky predavajuci smeruje k vyhodam produktov, ¢o ziska klient, ak bude vlastnit dany
produkt alebo sluzbu. Porozumiet potrebam zakaznikov, vediet ich 3pecifikovat je zaklad
moderného predaja. Aj ked' tento proces nie je vobec jednoduchy, mali by sa riadit nasledujicim
postupom:

1) Zacatie predajného rozhovoru
2) Jadro predajného rozhovoru
3) Ukoncenie predajného rozhovoru

3.1 Zacatie predajného rozhovoru

1) Prvy dojem: neverbalne signaly, oblecenie a doplnky, pozdrav a podanie ruky, predstavit
seba, pripadne firmu

2) Navodenie atmosféry

3) Zistenie potrieb zakaznika: zistit, kto je kompetentny rozhodnut o kipe, ponuka sukromnej
osobe alebo firme, otazky, pozndmkovy blok alebo formular

3.2 Jadro predajného rozhovoru

1) Ovplyviiovanie zdkaznika (efektivha komunikacia, otazky s pozitivnymi odpovedami,
alternativne otdzky, ocenenie zakaznika, neprivedte zakaznika do rozpakov, neprotirecte,
neslubujte ni¢, co nemdzete splnit, nenechajte sa odradit zakaznikovym prvym ,nie”)

2) Obavy zakaznika (osobnost predajcu, vlastna chyba, zlé rozhodnutie, kvalita produktu,
negativne informacie, nové, nezname, vydaj periazi, zadlzenost)




3) Prekondvanie namietok (namietky raciondlnych dévodov, namietky emociondlnej povahy)

3.3 Ukoncenie predajného rozhovoru

1) Dolezité: Kedy? a Ako?
2) Nacasovanie zaveru (vSimajte si verbalne a neverbdlne signaly)
3) Techniky ukoncenia:

Rekapitulacia vyhod
VyratUvanie za a proti

Ponuka vyraznej vyhody
Alternativna otazka

Otdzky s kladnymi odpovedami
Zvlastna ponuka

Priama otdzka

3.4 Sledovanie reakcii pri predaji

V obchodnom rozhovore musime sledovat reakcie kupujucich. Musime zistit, za akym tcéelom prisiel
kupujuci k nam, aby sa nestalo, Ze kupi tovar niekde inde na internete alebo od konkurencie.
Déle?itd je ochota odpovedat na logické otazky a zistovanie skutoénych potrieb zakaznika (otdzky
smerujuce k predaju, technické parametre produktu, velkost, cena...). Kupujuci si vytvoria obraz o
praci preddvajuceho podla toho ako sa pytame a odpovedame.




4 DRUHY OSOBNOSTI A KOMUNIKACIA

Kazdy z nas je iny. Niektoré povahové crty vsak mame spolo¢né. Preto sa uz mnohi odbornici
zaoberali rozdelenim na rézne typy osobnosti. NajzndmejSia a zdroven najstarSia typoldgia
osobnosti rozliSuje sangvinika, cholerika, flegmatika a melancholika. Podla toho méZeme zistit
nielen osobnostné Crty zakaznikov, ale aj ich silné a slabé stranky.

Melancholik

Potrebuje poznat vietky podrobné informacie, aby sa spravne rozhodol. Tento typ temperamentu
vyZzaduje dlhsi ¢as na podrobnu analyzu a nasledné rozhodnutie. SU to nasi detailisti. Tu musi byt
predavac velmi obozretny, dokonale poznat produkt, ktory predava. Melancholika spozname uz
podla vzhladu. Vsetko je v dokonalej harmonii, vSetko ladi s oblecenim, dokonaly make-up a maju
UZasnu pamat, vsetko si pamataju, cestu k vdm si naplanovali do detailu. Budu zvaZzovat Uplne vsetky
moznosti.

Predavajuci musi velmi davat pozor a pozorovat ich reakcie a nakupné signaly, ¢o sa im padi, lebo
bude mat iba jednu moznost predat. Komunikovat treba pomaly, odpovedat na vietky otazky a byt
trpezlivy. Uzatvorit predaj moéZe napriklad takto: ,Dufam, Ze som zodpovedal vSetky otazky,
mbzZeme prejst k obchodu. Kupite si to teraz alebo potrebujete este nejaké detaily?”

Cholerik

Komunikacia s nim musi byt stru¢na a k veci. Nepotrebuje prehnanu zdvorilost ani Usluznost. Tento
typ temperamentu ma nizky prah vnimania pocitov, preto sa nebojte pouzit drsnejsie (raznejsie)
formy odovzddavania informacii. Cholerici su nasi generali, ktori nemaju velmi radi, ked sa nehovori
k veci, alebo ked im hovoria do sebadévery. Miluju fakty, su to rodeni vodcovia a neznasaju, ked nie
je poich voli.

Tento typ zakaznika velmi rad vlastni veci, a komunikaciu a obchodny rozhovor by mal predavac
viest napriklad takymito otazkami: “Viete si predstavit takéto nieCo, Ze to mate alebo vlastnite“?
alebo ,Je to len na vas, ¢i to budete mat alebo nie, mojou Ulohou je vam dat fakty a rozhodnutie
bude len na vas“.

Sangvinik

Na natlak vam nebude tento typ temperamentu reagovat. Sangvinici si zamerani na komunikaciu
a potrebu ukazat svoje schopnosti a blysnut sa. Tento typ je velmi komunikativny. Su to nasi




zabavaci, maju schopnost kazdému ,,pacit sa“, radi su v centre pozornosti. Ak ste niekde videli alebo
poculi v ndkupnom stredisku, Ze sa ,naslo dieta”, tak to bol urcite sangvinik, ktory sa tak zahovoril
s niekym, Ze zabudol na svoje dieta. Komunikaciu a obchodny rozhovor by predava¢ mohol viest
takouto formou, napriklad: ,,Ked'si toto kupite, tak si vas urcite kazdy vSimne.”

Flegmatik

Tento typ je velmi nerozhodny, preto je potrebné flegmatikom ukazat cestu a nedavat im prilis vela
na vyber. S kazdym chcu vychdadzat, podrobnosti ich velmi nezaujimaju, nakup je pre nich problém
a chcu to mat ¢o najskor za sebou. Predajny rozhovor by mohol byt smerovany asi takto: ,Ked sa
vam to pacdi, beriete to?“

4.1 Typy zakaznikov

Pre proces predaja je dblezité charakterizovat typy zakaznikov podla ich podstatnych osobnostnych
¢rt, ktorymi sa odliSuju od vztahu k praci a ludom. Vytvorenim kategdrii zakaznikov predajca
redukuje zloZitost predaja.

Podla matice socidlneho stylu rozliSujeme 4 zakladné osobnostné typy zakaznikov:

Expresivny typ — vysoka citlivost, emotivita, priatelsky, neformalny, otvoreny, nedisciplinovany,
orientovany na vztahy.

Vykonny typ — rozprava, vysoka asertivita, sutazivy, rychlo kona, prebera riziko, direktivny.
Analyticky typ — nizka citlivost, kontrola, racionalnost, disciplina, orientacia na ulohu, formalny,
nezavisly, obchodnicky.

Priatel'sky typ — pyta sa, mala asertivita, kooperativny, kona pomaly, vyhyba sa riziku, nedirektivny.

Existuje mnozstvo dalSich teérii a modelov spotrebitel'ského spravania, ktoré sa venuju ndakupnému
spravaniu. Vieme, Ze lojalny zakaznik sa priklana k produktom, ktoré kupuje urcitd skupina ludi
v jeho okoli. Bratia Bryan a Jeffrey Eisenbergovci sa vo svojej knihe \Waiting for Your Cat to Bark
venuju Styrom typom zakaznikov, ktori sa zdsadne liSia v rychlosti rozhodovania a vo faktoroch,
ktoré ich pocas nakupného procesu ovplyviuju.

Porovnavaijlci zakaznik — 5 az 10 %

Rozhladeny kupujuci si dokaze za velmi kratky ¢as vytvorit obraz o danom produkte ¢i sluzbe na
zaklade dostupnych informacii. Pokial sa rozhodne pre ponutkany produkt, musi reflektovat jeho
hodnoty, ktoré vyznava, a korespondovat s jeho osobnostou. Chce, aby jeho postavenie
v spolo¢nosti odrazal exkluzivny tovar, ktory sekundarne zvyrazniuje jeho nadradenost. TUzZi po tom
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avve

Pri jeho rozhodovani mu diskusné féra poskytuju dostatok informacii, o ktoré sa delia existujici
zakaznici. Striktne sa riadi racionalnymi rozhodnutiami na logickom zaklade. Je ochotny minat, no
len tam, kde je najlepsi pomer ceny a pridanej hodnoty. Nie je ovplyvnitelny zlavami. Reaguje len
na pravdivé informacie, ktoré mu povedia, v com je produkt/sluzba ta najlepsia. Dokaze sa rychlo
rozhodnut. Chce vediet, Ze produkt je najlepsi a jeho kipou sa stane tym najlepsim. Chce konkrétny
dokaz o tom, Ze vyrobok je najlepsi. Ma rozhodné konanie.

Ako oslovit zakaznika, ktory rad porovnava a analyzuje?

e PoutZivajte slova ako najvyssia, najlepSia a prémiova kvalita.

e Pomenujte a vyzdvihnite jasnu vyhodu produktu.

e Kazdé svoje tvrdenie potvrdte redlnymi faktami.

e Presvedcte ho o tom, Ze kupit si vas produkt je inteligentné rozhodnutie.

Spontanny zakaznik — 25 az 35 %

Spontanny zakaznik sa rozhoduje velmi rychlo, no nie je jednoduché zaujat ho. Je potrebné byt
kreativny a najst spdsob, ako mu ponuku ukazat tak, aby zasiahla jeho city. Ak sa vdm to podari,
ziskate velkd cast zakaznikov na svoju stranu. Kona impulzivne. Paci sa mu kreativne moderné
stvarnenie a Stylové veci. Velmi dobre reaguje na zlavy a limitované ponuky. Nechdava sa ovladnut
emaciami, ktorym dava volny priebeh. Chce vidiet, ¢o kipou ziska, dosiahne, ¢o mézZe s produktom
robit, aki mu poskytne okamZitu pridani hodnotu. Neporovnava a nerobi analyzu konkurencie.
Chce rychlo, a hlavne jednoducho nakupit. Nepremysla raciondlne ani ekonomicky. Produkt, ktory
ho zaujme, jednoducho chce bez dalSieho vyhodnocovania a zvaZovania.

Ako oslovit zakaznika, ktory sa rozhoduje spontanne?

e Ukazte mu, aky je produkt zabavny.

e Presvedcte ho o tom, Ze dany produkt pouzivaju ludia podobni jemu.
e Priblizte mu pocity, ktoré mu produkt prinesie.

e Vyvolajte v fiom pocit, Ze produkt okamzite potrebuje.

e Dajte mu ¢asovo obmedzenu ponuku.

e Svoju ponuku Stylizujte ako novd, netradi¢nd, trendovu a exkluzivnu.

Metodicky zakaznik — 45 %

Na rozdiel od porovnavajuceho zdkaznika sa nerozhoduje okamzite. Nechava si ¢as na premyslenie
ponuky. Je motivovany kvalitou. Prili§ sa neriadi emdciami. Kazdé tvrdenie si overuje. Vyhladdva
podrobnosti a suvislosti. Detailne porovnava ponuku s konkurenciou. Cena nie je jedinym dolezitym
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faktorom. Pri kupe sa riadi logikou. DéleZita je Gprimnost a raciondlne argumenty. Vyhladava reakcie
a skdsenosti fudi, ktori produkt uz kupili. Vyzaduje parametre, ktoré moze navzajom porovnavat
vramci produktov od konkurencie. Ide tvrdo po faktoch a Specifikdciach, ktoré podrobuje
nekompromisnému analyzovaniu a porovnavaniu. Zasadné je byt k takému zakaznikovi maximalne
dprimny.

Ako oslovit metodického zakaznika?

e Zamerajte sa na prezentaciu funkcii a benefitov.

e Potvrdzujte vSetky vyhody a parametre faktami, certifikatmi a redlnymi odporacaniami.
e Vzdeldvajte svojich zdkaznikov prostrednictvom e-mailového marketingu.

e Davajte si pozor na drobné pismenka, ktoré metodicki kupujuci obzvlast ¢itaja.

Humanisticky (fludsky) zakaznik — 10 az 15 %

Zaklada si na osobnych hodnotach, ktoré vyznava. Zalezi mu na Zivotnom prostredi. Chce vidiet
realny dokaz reklamnych tvrdeni. Velmi vhodné je ukdzat emdcie redlnych zakaznikov s dobrymi
skisenostami, s ktorymi sa stotozni. Chce produkty, ktorych pouzivanim bude mat Cisté svedomie.
Jeho rozhodovanie je dlhodoby proces. Je empaticky k okoliu. Je odvainy dobrodruh, ktory
nepotrebuje ist s trendmi. Nechce ohrozovat svoj eticky kdédex. SnaZi sa dosiahnut svoje ciele
a naplnit potreby humannou cestou. Jeho socidlne zodpovedné spravanie je velakrat spojené so
sympatiami k organizdciam, ktoré obhajuju ludské hodnoty, prava, ale aj Zivotné prostredie.
V stcasnosti tvori takato skupina zakaznikov zhruba 10 aZ 15 %, no zaznamenava rastuci trend vdaka
socialnym sietam, na ktorych sa ludia radi hlasia k socidlnej zodpovednosti.

Ako oslovit humanistického zakaznika?

e Pouzivajte redlne pribehy ludi, ktori su s produktom spokojni.

e Poukazujte na vyuZivanie obnovitelnych zdrojov energie, podporu deti v rozvojovych
krajinach a dalsie faktory, s ktorymi sa zakaznik stotozni.

e Budte inSpirativni, starostlivi, sentimentalni, ale aj zabavni a dobrodruzni.

e Zapojte do kampani skutoénych ludi so skuto¢nymi problémami, ktoré riesite.

Zakaznikov dokazeme vo vseobecnosti zaradit na zdklade ich ndkupného spravania do Styroch
skupin (obr. 4.1). To vSak neznamend, Ze sU univerzdlne a platia pre kazdého. Nie je lahké
jednoznacne zatriedit spravanie, ktoré je ovplyvnené situaciou, v ktorej sa fudia nachadzaju, ich
naladou a individualitou. V zavislosti od situdcie méze kupujlici spifiat hned niekolko faktorov
z rozdielnych kategérii. Velkd ulohu pri rozhodovani zohrava aj samotny produkt. Inak sa ¢lovek
rozhoduje pri kipe automobilu, kde prevlada metodicky pristup, a inak pri nakupe topanok, ktoré
ho jednoducho zaujmu vo vyklade a z analytického zdkaznika sa razom stdva spontanny.
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- produkt alebo sluzba

Obr. 4.1 Delenie zdkaznikov podla Bryana a Jeffreyho Eisenbergovcov Zdroj foto: Getty images
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5 TECHNIKY PREDAJA

Predajné techniky su r6zne metddy, ktoré predajcovia uplatiiuji, aby mohli predavat efektivnejsie
za Ucelom dosiahnutia obchodnych cielov spolo¢nosti.

Na ulahéenie procesu predaja sa bezpochyby pouZivaju predajné techniky. To znamen3, Ze sa
pouZzivaju na to, aby sa uzatvaranie predajov uskutocriovalo rychlejSie a efektivnejsie.

Ci tak alebo onak, tieto techniky sa tieZ pouZivaji na presvedéenie zékaznika, aby si kupil produkty
ponukané spolocnostou. Aplikacia predajnych technik si teda vyzaduje urcité skisenosti a Usilie zo
strany predajcu, aby fungovali spravne.

Preto je dolezité, aby spolocnost neustale skolila svoje predajné sily, aby boli predajcovia okrem
ovladdania aefektivneho vyuZivania metdd predaja aktualizovani v najmodernejsich
a najinovativnejsich technikach.

Aké techniky predaja je mozné pouzit?

Predajné techniky samozrejme nie st univerzalne pouzitelnymi metédami. M6Zeme vsak spomenut
pat najpouzivanejsich:

1. Technika AIDA

Na jednej strane sa tato technika zameriava na uspokojenie potrieb zdkaznika, kazdé pismeno jeho
nazvu odkazuje na prvok procesu nakupu. Zacina sa to upriamenim pozornosti zdkaznika, potom to
vzbudi jeho zaujem, neskoér to motivuje tuzbu po nakupe, aby sa nakoniec zdkaznik dostal
k uskuto€neniu ndkupnej akcie. Je to jedna z najdolezitejSich technik a vSeobecne sluzi ako zdklad
pre ostatné.

A - Attention - uputat pozornost k informaciam o produkte
| - Interest - vzbudit zaujem o produkt
D - Desire - vznika tuzba, zaujem, priania a potom rozhodnutie vlastnit produkt

A - Action - vyzva k akcii, k zakupeniu, k zaslaniu objedndavky

2. Technika AIDDA

Zameriava sa na rovnaké faktory, ktoré zohladnuje technika AIDA, podla rovnakého vzoru
pozornosti, zaujmu, tlizby. Tu je ale pridany eSte jeden prvok, ktorym je ukdzka na zaver akcie
nakupu.
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A - Attention - uputat pozornost k informaciam o produkte

| - Interest - vzbudit zaujem o produkt

D - Desire - vznika tuzba, zaujem, priania a potom rozhodnutie vlastnit produkt
D - Demonstration - ukazat produkt

A - Action - vyzva k akcii, k zakupeniu, k zaslaniu objednavky

3. Technika AICDC

Na druhej strane tato technika uprednostiiuje aspekty alebo témy spolo¢né s klientom. Proces
zacina prildkanim pozornosti, potom prebudi zadujem, potom sa uskutocni presvedcivy proces,
potom prichddza tuzba a konci sa ukoncenim predaja.

A - Attention - uputat pozornost k informaciam o produkte

| - Interest - vzbudit zaujem o produkt

C - Conviction - presvedcovaci proces

D - Desire - vznika tuzba, zaujem, priania a potom rozhodnutie vlastnit produkt

C - Closing - ukoncenie predaja

4. SPIR technika

Technika SPIR je ovela jednoduchsia ako predchadzajice techniky, za¢ina konkrétnou situdciou,
potom sa problém analyzuje, nasledne sa upozorni na implikaciu tohto problému a kondi sa rieSenim
nastoleného problému.

S - Situation - otazky ohladom Situdcie
P - Problem - otdzky ohladom Problému
I - Implication - otazky tykajuce sa d6sledkov (Implikacie)

R - Resolution - riesenie problému

5. Technika FAB - vlastnosti, vyhody a vyhody

Je tiez zndma ako technika funkcie, vyhody a vyhody. Najskér sa klientovi predstavia vSetky
vlastnosti propagovaného produktu, potom sa predstavia vSetky vyhody a nakoniec vyhody, ktoré
klientovi uvedeny produkt ponuka. Tymto sp6sobom ide o vytvorenie pozitivheho ndpadu pre

|15
|
— ]




—
L

produkt. Obmedzenim tejto techniky je vSak to, Ze sa nezameriava na individualne potreby

zakaznika.
F - Feature - vlastnost
A - Advantage - vyhoda

B - Benefit — Uzitok
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6 PSYCHOLOGIA FARIEB A ZAKAZNIK

Zamysleli ste sa, ako posobia farby v logu ¢i na letdku na zdkaznikov?

Pravdou je, Ze nad tymto aspektom je vhodné uvaZovat uz pri tvorbe identity. Nielen velkost pisma
¢i r6zne symboly vplyvaju na zakaznikov, ale aj farby.

Farby su ¢astokrat podprahovym vnemom, vdaka ktorému si zdkaznici vytvoria uréity pocit k znacke.
Ich vplyv na zdkaznikov je nasledovny (obr. 6. 1).

gACITEMENT
EMERGY

PRASSION

L\".‘:l’.'. . t‘-‘nH_
‘. REFRESHING
BALANCE
REAgsURANCE

Obr. 6.1 Vplyv farieb na ludsky mozog Zdroj foto: Getty images

Cervena

Fyzicky stimuluje telo, zvySuje krvny tlak a srdcovu frekvenciu. Suvisi s pohybom, vzrusenim
a vasnou. Vytvara pocit naliehavosti, ¢o je dobré vyuzZit pri predaji. Podnecuje chut k jedlu, preto ho
Casto pouzivaju retazce rychleho obderstvenia (obr. 6.2).
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Obr. 6.2 UkdZky pouZitia Cerveného loga Zdroj foto: Getty images

Modra

Tato farba je znadma ako preferovana farba muzov. Je spojend s mierom, vodou, pokojom a
spolahlivostou. Modra farba poskytuje pocit bezpedia, potlaéa chut do jedla a stimuluje
produktivitu. Je najbeZnejSou farbou pouzivanou konzervativnymi znackami, ktoré chcd podporovat
doveru vo svoje produkty (obr. 6.3).
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Obr. 6.3 UkdZky pouZitia modrého loga Zdroj foto: Getty images

Zelena

Zelend farba je spojena so zdravim, mierom, silou a prirodou. PouZiva sa v obchodoch pre pocit
oddychu zadkaznikov a Casto pri podpore environmentalnych otazok. Zelena stimuluje harméniu v
mozgu a podporuje rovnovahu veducu k odhodlaniu (obr. 6.4).
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Obr. 6.4 UkdZky pouZitia zeleného loga Zdroj foto: Getty images

Fialova

Fialova je beine spajand s autoritami, pravom, mudrostou a reSpektom. Podporuje rieenie
problémov, ako aj kreativitu. Casto sa pouZiva na propagaciu kozmetickych vyrobkov alebo vyrobkov
proti starnutiu (obr. 6.5).
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Obr. 6.5 UkdZky pouZitia fialového loga Zdroj foto: Getty images

Oranzova a ZIta

Veselé farby, ktoré podporuju optimizmus. ZItd je symbolom radosti, $tastia, veselosti, optimizmu.
Cokolvek $tastné je takmer vidy #Ité, tak?e md jeden z najsilnejsich psychologickych vyznamov. Na
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druht stranu pomarancéova modze spdsobit a vyvolat pocit opatrnosti. PouZiva sa na vytvorenie

pocitu Uzkosti, ktord mozno vyuzit na impulzivne rozhodujucich sa zdkaznikov (obr. 6.6).

Obr. 6.6 UkdZky pouZitia oranZového loga Zdroj foto: Getty images

Cierna

Cierna farba je v mozgu zdkaznikov spojend s autoritou, silou i stabilitou (obr. 6.7). Casto sa pouziva
ako symbol inteligencie, ale ak sa vSak pouziva prili$§ ¢asto, mozZe zacat posobit aZ odpudzujuco, ¢o
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Obr. 6.7 Ukazky pouZitia ¢ierneho loga Zdroj foto: Getty images




Sed3

Symbolizuje pocity praktickosti, staroby a solidarity (obr. 6.8). Davajte si vSak pozor, prilis vela Sedej
mbZze viest k pocitu niCoty a depresie.
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Obr. 6.8 Ukdzky pouzitia sivého loga Zdroj foto: Getty images

Biela

Biela je spojena s pocitom Ccistoty a bezpecnosti (obr. 6.9). M6Ze sa pouZit na naznacenie
nepritomnosti farby alebo neutrality. Biele miesto pomaha vytvarat kreativitu, pretoZe sa da vidiet

ako nezmenené a Cisté.

artifudes '

o CHANEL

Obr. 6.9 Ukazky pouzitia bieleho loga Zdroj foto: Getty images
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Ako poutZivat farby spravne?

Vibracie mo6zu diktovat emocionalnu odpoved, ktord maju zdkaznici k dizajnu znacky. Volba
jasnejsich farieb moze viest potencionalnych zakaznikov k pocitu vacsej energie, co moze vyvolat
pozitivnejsie reakcie. Ak je napriklad vasa webova stranka informacna, mézete zistit, Ze tmavsia
farebna schéma ulah¢i navstevnikom lahsSiu konzumaciu textu.

Ako pouzivaju farby v marketingu velké znacky?

Pozrime sa napriklad na najzndmejSiu siet fastfoodov u nds, McDonald’s. Ten si vybral
vysokoenergetické farby, ako je Cervena a Zlta, ktoré oslovuju najma deti, vyvoldvaju chut
a vytvaraju pocit naliehavosti. Samozrejme, samotny Ronald McDonald je medzi detmi velmi
oblubeny, ale je tieZ jasné, Ze rychlo rozrusi rodi¢ov v podvedomi. Aj vdaka takymto psychologickym
trikom ziskal tento retazec rychlejsi obrat zakaznikov v ich prevadzkach a tym vyssie trzby.

Zaujimavé je, Ze globalna znacka, akou Starbucks urcite je, pouziva zelenu ako svoju primarnu farbu.
PouZzitim zelenej farby ako ich hlavnej korporatnej farby podporuje Starbucks pocit relaxacie v ich
kaviarfnach, a vyzyva zakaznikov, aby sa pocas stresujuceho dia zastavili na prestdvku na kavu.
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7 STAROSTLIVOST O ZAKAZNIKA PO USKUTOCNENI PREDAJA

Starostlivost o zadkaznikov je suhrn vsetkych aktivit a procesov, ktorych ciefom je maximalizicia
spokojnosti zakaznika. Je to jedna z Cinnosti, ktoré su zdsadné pre podnikanie, pretoZe priamo
ovplyvnuju spokojnost zakaznikov, a teda aj prijmy z podnikania. Konkurencny boj medzi firmami sa
neodohrava len o predaja, ale aj v starostlivosti o zdkaznikov. MoZnosti, ako sa postarat o zakaznika,
su rozne, napriklad:

e Uspokojit zdkaznika aj po kupe.

e Snaiit sa, aby zakaznik kupil aj nabuduce.
e Hodnotit spokojnost zakaznikov.

e Komunikovat so zakaznikom aj po...

e Prispiet k vys$sej spokojnosti zakaznika.

e Sledovat dlhodobu prosperitu firmy.

e Vernostné programy.

e Doplnkové sluzby.

e Kvalitny servis a poradenska linka.

Starostlivost o zakaznika je déleZitou sucastou predajnych a marketingovych procesov, pretoze
prave tu vznika dlhodoba dévera a vztah. Vdaka kvalitnej starostlivosti o zakaznikov mozno vytvorit
nadseného a verného zékaznika. Minimalnym cielom musi byt takd starostlivost, aby aspon necitil
nespokojnost, ktora by ich viedla ku konkurencii. Najlepsim ocenenim dobrej starostlivosti
o zdkaznika je vysokd miera reputdcie znacky a vysoka miera lojality zdkaznika.
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V ¢om spociva vyznam psycholégie predaja?

Co su to potreby a ako ich uspokojujeme?

Do akych skupin rozdeluje potreby Maslow vo svojej pyramide?

Aké Cinnosti zahfiia psycholdgia predaja?

Ktoré psychologické faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie spotrebitela?
Ako oslovite zdkaznika, ktory rdd porovnava a analyzuje?

Co je typické pre metodického zakaznika?

Do akej miery si zaklada humanisticky zakaznik na Zivotnom prostredi? Ako by
ste ho presved(cili o kipe daného vyrobku?

Ako vplyvaju na zakaznikov farby ¢ervend, modra a zelena?
Ako pouzivaju farby v marketingu velké znacky? Uvedte aspon tri priklady.

Aké predpoklady by mal spifiat predajca?

. Vymenujte niekolko vlastnosti dobrého predajcu.

Opiste proces predajného rozhovoru?
Vymenujte pravidla medzi predajcom a zdkaznikom by mali byt dodrzané?
Popiste, ak by ste sa starali o zakaznika po uskuto€neni predaja.

Aké predajne navstevujete najradsej a preco?
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