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Knihu Psycholdgia predaja od americkej autorskej dvojice Gretz a Drozdeck,
ktora sa mi nedavno dostala do ruk, by som niekolkymi slovami zhodnotil ako
modernu prakticky zameranu priruCku pre zacinajuceho amerického podnikatela
osemdesiatych rokov, ktora prave zacali Studovat naSi podnikatelia. Chcel som
povedat, Ze praktiky, metdédy a odporucania uvedené autormi v knihe Psycholdgia
predaja zacinaju prichadzat v istej miere aj do nasho slovenského predajneho Zivota.

Ide o preklad z amerického originalu s ndzvom Consultative selling techniques
for financial professionals, o uz na prvy pohlad prezradza ditatelovi, Ze sa nejedna
o u€ebnicu psycholdgie predaja, ale o ,anatémiu” jej menSej sestricky, predajnych
technik. Napriek tomu kniha nie je vytrhnuta z kontextu a krasne dopina spektrum
vedomosti o vede zvanej psycholdgia.

Struktara knihy spoc&iva v dsmich oddieloch, ktoré sa dalej &lenia na niekolko
kapitol. Najprv si polozime otazku Ako zacat? Aké by sme mali mat charakterové
vlastnosti, ak by sme chceli byt tspesnymi obchodnikmi, ako by sme ich mali vyuzit?
Autori sa zamerali nie len na vymenovanie charakterovych vlastnosti a ich popis, ale
rozoberaju aj vztah tychto viastnosti s UspesSnostou, pripadne netuspechom v predaji.
Pomocnu ruku podavaju pri stanovovani si cielov ¢&i organizovani vlastného
pracovného Casu. V druhom oddieli, nazvanom Komunikaéné zru€nosti, uvadzaju
autori doélezitost prispésobit spésob komunikacie zéakaznikovi a potrebu definovania
a vyhybania sa komunikaénym bariéram. Identifikacia osobnostného typu zakaznika
je témou Stvrtého oddielu. Zaujimavy pohlfad poskytuja autori na ¢lenenie typov
zakaznika podla toho, Ci je vodcovsky typ, alebo nie. Oba typy sa dalej delia na
priatefsky a nepriatelsky typ. Pomenuvaju a definuju jednotlivé typy zakaznika
a pridavaju odporuacania na vhodnu komunikaciu s takymito zakaznikmi. Hlavnou
myslienkou oddielu Budovanie vztahu je, ze klient uprednosthuje toho predajcu, na
ktorého sa najviac podoba. Preto je potrebné zvolit vhodnu taktiku, jazyk



a spravanie. Zaujima vas Ako robit’ telefonny prieskum? Teda ako zistit potreby
zakaznika prostrednictvom telefonu. Piaty oddiel upozoriiuje, Ze dblezity je
predovSetkym ciel telefonatu, teda viac ako proces. Je bohaty na odporucania, ako Si
ziskat priazen ¢loveka na ,druhej strane dr6tu”, ako zaCat rozhovor a ako ho ukongit.
Siesty oddiel s ndzvom Profilovanie hlbie skima potreby klienta a siedmy (Predajna
dradha) sa zaobera postupom pri kontakte so zakaznikom, od prispésobenia produktu,
prezentacie, zhrnutia prospechu a overovacieho rozhovoru s neoddelitelnymi
praktickymi prikladmi a radami. Posledny oddiel Ovladanie stresu na dneSnom
finanénom trhu rozobera zdroje a prejavy stresu. Pomaha Citatefovi stres zvladat.

Praktickost, o ktorej som hovoril v (Ovode mojej recenzie sa zrkadli
v konkrétnych odporucaniach autorov. Ti dokonca zachadzaju az tak daleko, Ze
odporucaju predavac¢om pouzivat presné formulacie ¢i frazy. Ktosi by mohol
namietat, Ze ide o akési vymyvanie mozgov predavacov. Predpokladam, Ze napriek
tomu kniha zazila svoj predajny Uspech.

Jednym z pozitivnych prvkov, ktoré som zachytil su skutoéné pribehy,
miestami dokonca az humorné, ktoré sa v knihe nachadzaju, aby vykreslili jednotlivé
situacie, pripadne ich vygradovali a na ich priklade ukazali Citatefovi nevhodnost,
alebo naopak vhodnost pouzitia odportu¢anych technik, postupov alebo fraz. Tento
popularny druh ,Stipcov” nati pokracovat v €itani a zaroven ho na chvifu uvorni.

V prilohe uvedené algoritmy rozhovorov, €i uz osobnych alebo telefonickych,
st doplnené oich analyzy. Citatel ma teda moZnost na okraji napisaného textu
sledovat pozndmky o stave, v ktorom sa momentalne dialég nachadza, pripadne
pripravovanych krokoch a myslienkovych posunoch jednotlivych komunikatorov.
Kazdy, kto sa po precitani marginalii podobného dialdogu zuc&astnil, si rychlo a fahko
vybavi rady, odporucané autormi. AZ je to zadbavné sledovat a méct ovplyvriovat
rozhovor chcenym smerom.

Rok, v ktorom bola kniha zostavena a napisana vSak ciasto¢ne ospravedIfiuju
jej chyby ¢&i nedostatky. Ak by som vSak mal prilezitost’ stretnat sa s autormi, asi by
som prostrednictvom nich Citatefa viac upozornil na etick stranku psychologie

predaja.



V prvom rade treba upozornit Citatela na skutoCnost, ze kniha je
prekladom z amerického originalu ,,Consultative selling techniques for financial
professionals”, a teda nie je vSeobecne o psycholégii predaja, ale je zamerana
na uzSiu oblast tejto Sirokej témy. To vSak neznamena ze v nej nenajdeme
vSeobecné informacie platné v celej oblasti psycholégie predaja s moznostou
uplatnenia aj v ostatnych jej podskupinach.

Na prvy pohlad by sa mohlo podla obélky zdat, Ze kniha je zna¢ne
teoretickd (aspofi vo mne taky pocit vyvolala). To je omyl. Teoria sa sice
v knihe nachadza, ale hlavné miesto zaujimaju praktické rady, dokonca
formulacie ¢o ma dlovek ako povedat. Je tiez preSpikovana niekedy aj
humornymi prihodami zo zivota.

Kniha je pisand ako akysi nadvod na pouzitie Ci skor prirucka pre
idedlneho predajcu. Tato forma je sama katalyzatorom toho, & sa bude
Sitatelovi pagit alebo nie. Co sa tyka obsahovej stranky, verim tomu, Ze autori
sU naozaj skuseni v oblasti, po tejto stranke bude Citatel spokojny. Nemusi mu
vSak vyhovovat prave forma. Ja sdm som mal niekolko krat pocas Citania
pocit, Ze autor sa mi snazi nie¢o nanutit, dotlacit ma k nieGomu. Na kazdom
kroku sa stretivame so skoro proletarskymi heslami typu ,MUSITE SA
SNAZIT, ABY STE MALI USPECH". Publikacia skratka nie je it na mieru
kazdému, skér naopak, akoby tu bola snaha menit itatela. Ludom, ktori maja
podobny pocit pri Citani knih tohto typu by som ju asi neodporucal pokial si
nevedia vytvorit vlastny filter na nevSimanie si takéhoto komunika¢ného Stylu.

Kniha je rozdelena do 6smich oddielov, z ktorych kazdy sa dalej ¢leni do
kapitol. Citatel je vedeny od Gplného zagiatku skrz pripravu na obchodovanie
a samotny kontakt so zakaznikom aZz po zvlddanie vlastného stresu.
O kazdom z nich detailnejSie:

1. Ako za ¢at’

Autori rozoberaju charakterové vlastnosti ispesného obchodnika, aky by mal
byt, k€omu by mal spiet. Popisuju aké charakterové vlastnosti vedu
k Gspechu resp. nelspechu v obchode. Clovek sa ma sam zamysliet, aké
charakterové vlastnosti ma a ako by sa dali vyuzit v jeho prospech. Oddiel Usti
cez stanovenie si ciefov k manazmentu €asu, ¢o sa mi vSak zda dost Uzko
pojaté, kedZe len samotny manazment ¢asu je tak Siroka oblast, ze rozobrat
ju na Sest a pol stranach je velmi malo.

2. Komunika éné zru énosti



Kladie na prvoradé miesto zakaznika a od toho sa odvijajuci sa sposob
komunikéacie. Dalej sa zaobera komunikagnymi bariérami a poskytuje pravidla
pre zdokonalenie vlastnych verbalnych schopnosti. Obsahuje niekolko
prikladov, ako prekonat pociatony odpor a nedoveru zakaznika.

3. lIdentifikacia osobnostného typu vasho zakaznika

Popisuje Styri zakladné typy zakaznika, nie vSak klasicky podfa temperamentu
a extro- €i introvercie (sangvinik, flegmatik, cholerik a melancholik), ale podfla
toho, €i je zadkaznik vodcovsky typ alebo nie a zaroven &i je priatel'sky alebo
nepriatelsky. Takto autori zatrieduju zakaznikov do Styroch kategorii: diktator,
byrokrat, vykonny typ alebo sociabilny typ a zaroven davaju rady ako s ktorym
typom jednat.

4. Budovanie vz tahu

Objasnuje zakaznikove resp. klientove preferencie toho predajcu, ktory sa mu
najviac podobda. Z toho vychadzajuc hovori otom, ako by sa mal spravny
obchodnik prispésobit. V spdsobe reci i myslienkovom procese. Snazi sa tiez
odhalit kipnu motivaciu zakaznika.

5. Ako robi t’ telefonny prieskum

Nadpis asi nie je uplne vystizny, pretoze navodzu1e myslienku ze sa jedna
o prieskum cez telefén. Nie je tomu tak, jedna sa totiz o telefonické zistenie
potrieb potencialneho zakaznika, ¢oho“vysledkom by malo byt v kladnom
pripade dohovorenie si schddzky sklientom. Text poskytuje napriklad
konkrétne ako sa dostat cez sekretarku riaditela, ¢omu by sa mal obchodnik
vyhnuat, ako by mal zacat rozhovor, ¢o by malo tvorit samotné jadro, ako sa
k tomu dopracovat.

6. Profilovanie
Jednd sa o profilovanie zakaznika, t.j. v podstate jeho spoznanie. SlGzi ako
nastroj na ucinnejSiu spolupracu s klientom.

7. Predajna draha

Detailne sa zaoberd konkrétnym postupom od otvorenia kontaktu so
zakaznikom, cez prispésobenie mu produktu, prezentaciu produktu, zhrnutie
prospechu pre neho az po zaver anasledny overovaci rozhovor. Tiez
obsahuje Siroku stat’ praktickych prikladov.

8. Ovladanie stresu na dneSnom finan  €nom trhu
Hovori o tom, €o vlastne stres je, jeho prejavy fyzické i psychické a rady ako
ho zvladat. Zachadza az k stavovacim navykom a Zivotnému Stylu.

V knihe sa na jej konci nachadzaju prilohy, ktoré maju sluzit ako
praktické cvicenia a pomocky plus pouzitéa literatura.



Celkovo je kniha podnetna hlavne svojim praktickym pristupom, ja
osobne sa vSak nedokdZzem celkom preniest cez autorsky Styl , Toto robte tak,
toto zasa onak, budte takyto®. ESte Ze za vetami nie su tri vykri¢niky.

Naplfiou zadania z predmetu Psycholbgia predaja bolo vytvorit recenziu na
knihu s tejto oblasti. Ja som si za ciel svojej prace zvolil vytvorenie recenzie z
knihy Marketing Management od Philipa Kotlera a konkrétne som sa venoval
kapitole nazvanej Riadenie Predajnych Sil. Tato kapitola sa venuje predaju
produktov organizacii ako jednej z najdéleiitéjél’ch ¢innosti firmy. Je rozdelen& do
troch zékladnych kapitol: O

» Budovanie predajnych sil
» Riadenie predanych sil
» Zaklady osobného predaja.
Tak ako v kazdej kapitole je aj tato ukonéena zhrnutim a zaverecnymi otazkami.

Na vyjadrenie svojich osobnych nazorov na tuto kapitolu som rozdelil svoje nazory
a postrehy do dvoch skupin, na pozitivne a negativne. Najprv sa zmienim o tych

pozitivnych.

Nepopieratelnym kladom tejto publikacie je mnoZstvo prikladov a odkazov na
ukazky z praxe, ktoré vo vacsine pripadov aj vhodne nadvazuju na postupne
uvadazaneé teoretické fakty. Grafické zobrazenia su prehlfadné a lahko
zrozumitelné aj pre menej ekonomicky vzdelaného Citatefa ¢o vSak ako neskor

uvediem je do urCetej miery aj zaporom tejto knihy.

Co sa tyka preberanie teoretickej zlozky je tu dobra naslednost napr. pri predajne;

sile sa autori postupne venuju:

> cielom
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stratégii

organizacnej Strukture

odmeriovaniu

ziskavaniu, vyberu, Skoleniu, vedeniu, motivacii a hodnoteniu predajcov.

Za jeden z najdélezitejSich nedostatkov povazujem fakt, Zze priklady su takmer
vyluéne z praxe USA a nie su prispdsobené nasSim stredoeurdpskym podmienkam.
V knihe sa mi podarilo narazit aj na jednu vyznamovu chybu. V kapitole
usmenovanie obchodnych zastupcov odznela veta: ,, Existuju 3 typy predajnyich
sil“, ale v dalSom texte bola zvyraznena len 1 skupina a dalSia skupina, ktora by
mohla pripadnat do Uvahy bola spomenuté len okrajovo. Nemyslim si Ze ide o
gramaticku chybu alebo chybu prekladu, ale o chybu vyznamovu akoby autori
pozabudli na vetu ktoru uvedli na zaciatku odstavca. Takato chyba by sa v

publikacii tohto druhu nemala objavovat.

Dalej sa v tejto kapitole ¢asto objavuju priklady, ktoré ¢asto priamo nesuvisia s
textom nazvané ,Marketingové nahliadnutie” alebo ,Vizia 2000". Tieto kapitoly
odputavaju pozornost Citatela do hlavného téxtu a tak podla méjho nazoru
narusuju celistvost preberanych teoretickyCh podnkladov potrebnych na prebratie
tychto praktickych prikladov. Ja osobne by som tieto priklady z praxe trocha
zredukoval a uviedol by som ich na kbnci kapitoly kedy Citatel uz ma precitané

teoretické poznatky.

Na zaver by som uviedol, Ze text je pisany az priliS jednoducho najma pre
Studentov nasej fakulty. Mnohé veci su prisané prili$ rozvlia&ne a vysvetlované
takym sp6sobom aby tomu pochopil skuto¢ne kazdy. Myslim, Ze pre Studentov
vysokych Skél to pri mnosStve inej literatury, ktord musia precitat’ je znacna ¢asova
zataz. Text by sa mohol trocha zredukovat a uviest z neho len podstatu by vobec

knihe neuskodilo.
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