Marketing — otazka ¢. 7

VYSVETLITE PROCES ZiSKAVAN[A, UDRZIAVANIA
A PESTOVANIA LOJALITY ZAKAZNIKOV

Predavajuci a manaZzéri predaja potrebuju vo svmjégi cely subor interpersonalnych
spbsobilosti, aby mohli dosiahhuispech v stasnom konkuramom trhovom prostredi.
K elementarnym poznatkoiktoré by si ispesni predajcovia mali ostpgtria:

» zakladné vzorce spravania spotrelsta jako na ne reagava

» zakladné vzorce spravania predajcu, ktoré su poérelpredajnej situacii

* planovanie predajnych navstev a telefonickych rephov, ktoré maximalizuju
produktivitu

e ziskavanie a nadviazanie kontaktu so zakazniknmydz typov

* nerozhodnaszakaznika a jej prekonavanie

» zvladanie ,problémovych” zdkaznikov, prekonavaraenietok zo strany zakaznika

* reakcie nataznosti a reklamacie klienta

* pozitivne postoje predajcu, ktoré psychologickygida na UspesSné zidenie predaja

o zakladné schémy riadiaceho a orgaén#no spravania v predaji

» techniky na vycvik a poradenstvo predajcov, kidéveuju ich potencial.

V procese nahradzovania masového marketingu magagti individualnych wzahov so

e

a poziadavkami. V sulade so zdkaznicky orientovamarketingovou koncepciou dochadza
k prechodu od jednorazoveho predaja k utvaranijounde prospesnéhdlhodobého vahu
zékaznik — firma.

Klasifik&cia psychologickychéinitelPov predaja

Psychologickéginitele, ktoré sa podi@ju na procese predaja a pomahaju uspeSne ho
zausit, mozno zjednoduSene kdenit’ na:

1. osobnostné faktory(vnimanie, denie, proces spracovania informacii, motivacia,
osobnostnérty predavajucich a zakaznikov)

2. dinitele prostredia (kultira a v ramci nej propagacia — reklama aipul#lations,
socialne skupiny, vplyvni jednotlivci)

3. psychologické vlastnosti produktimidz, vyhody a prospesSndproduktu)

4. vztahové komponenty zakaznik — predavajuci (partnevgkah, empatia, spokojnts
zékaznika)

5. procesualnedinitele spojené so samotnym procesom predaja (proces rkkauie,
persuézia, rozhodovanie o nakupe, stres a psycheta/gredaja).

DETERMINANTY SPOTREBITE.SKEHO SPRAVANIA

Spotrebitéské spravanigredstavuje proces rozhodovania a fyzické aktiktgrymi
sa jednotlivci zaoberaju pri hodnoteni, ziskavaoiyzivani a vlastneni tovarov a sluZzieb.

Nakup akéhokivek tovaru je vyvrcholenim fazca celého radu rozhodnuti.
Nakupuijici sa musi rozhodridCl vébeckupi, zvoli® miesto,obchod, mnoZstvo a tovar,
pripadne u¢ita zna’ku.

K najzakladnejSim determinantom spotrelsit@ho spravanipatria:




1. Individudlne vplyvy — osobno$ a sebapiatie, motivacia, proces spracovania
informacii, wenie a pam@ postoje.

2. Enviromentalne vplyvy — kultara, subkultira, socialna trieda, socialkeipiy,
rodina, rdzne osobnosti (ndzorovi vodcovia).

1. INDIVIDUALNE VPLYVY
% OSOBNOY sa chape jako: suhrn interindividualne odli$nispozicii na psychické
reakcie, ako individualna Struktdra a dynamika e@néa, otvoreny systém interakcii
individua a jeho Zivotného prostredia.
< SEBAPQNATIE sa chéape ako celkovy obraz, ktory si o selumgdlivec utvara. Suvisi
s preferenciou zr#ek tovaru, vzorov spravania vo tahu k médiam, vnimavosti
k presvedovaniu. Spotrebitelia preferuju ztkg, vyjadruja nakupné zamery alebo kupuju
tie znaky, ktorych vnimany obraz je vsulade sich aktydlnalebo idealnym
sebapéatim. Vyznam konceptu sebafatia sa prejavuje v oblastiach ako su:
- Osobny predaju predajcov, ktory jeho poznanim u svojho potéineho zakaznika
moZu spdahlivejSie utit’, o aky tovar alebo ziku bude mé zaujem
- Reklama Pri tvorbe obrazu spotrebita ukitej znaky
- Vyvoj nového produktuanalyza sebaobrazu zakaznika a obraztignabze prispié
k vyvoju nového produktu.
< MOTIVACIA
Predaj je uspeSné odhalenie potrieb zakaznika a intehgemzosuladenie uUzitkovych
vlastnosti vyrobku s potrebami zakaznika tak, Zzézakne, ako jeho nédkup spini potreby
spotrebitéa. Kipa mbze zat’ motivaciou zakaznika.

Potrebyzakaznika mézu iyézne — 5 zakladnych arovni v hierarchii potrdaslowa

1. fyziologické potreby — nevyhnutné na udrZzanie ziraa normalneho pocitu
subjektivnej pohody

2. potreby bezp#ia — Zelania atuzby po faktoroch, ktoré davajupeszé aisté
prostredie a oslobodzuju od nebespestva

3. socialne potreby — zalwju potrebu spolupatmosti, priatéstva, lasky a akceptacie
inymi

4. ego potreby — individualne potreby zahjlice sebalctu, osobnu reputaciu a status.

5. Sebaaktualizmé potreby — tykaju sa tuzby jednotlivca naplniastny potencial
Vv Zivote a v préci..

Potreby mdézu by aj ekonomické, racionalne. Zddiska stupa uvedomenia si potrieb
zékaznik mobze prezivapotreby vedomé, podvedomé ale aj nevedomé. V peoce
rozhodovania o kiipe mézutbgdlezité aj viaceré potreby&sne (polymotivacia). Potrebou
nie je sam produkt, ale Uzitok, ktory prinaSagtoje schopny splii

Metéda FAB(feature -advantage -benefit) — pristup k uspokojovaniu potrieb zdkaznika
K najsilnejSim a najefektivnejSim metédam predajtigzyv. predaj cez uzitkové vlastnosti
tovaru, prospesSnésproduktu. Predajca dava do tehu prospeSnéstovaru a potreby
zékaznika, pouzivajuc pritordrty(features) produktu a vyhody (advantages) jabaporu.
- ¢rta produktu — je akdleek fyzicka charakteristika, vlastrtogroduktu
- vyhoda produktu — vykonova charakteristika produkitora opisuje, jako moze By
pouzitd alebo ako poméze kupujucemu
- benefit (prospesndsproduktu — priaznivy vysledok, ktory zakaznikkziga.



Metoda L-O-C-A-T-E
Jedna z metdd sluziacich na odhalenie potrieb rdkaz

Listen — Pduva’ starostlivo pouva’ zékaznika, méze medzicému vyslovi velmi
dblezitd poznamku.

Observe — Pozorovapozorne sledovazakaznika, jeho prostredie

Combination — Kombinaciaschopny predajca moéZzedsisne hovoti s inymi, pytd sa
zékaznika, pozoroveho, empatizovas nim, testouajeho potreby otdzkami

Ask Question — KIlas otazky otazky by mali by orientované tak, aby umoznili
zékaznikom uvedoniisi ich potreby

Talk to others — Pytasa inych na potreby zakaznikauZzitie soboy okolo zakaznika
Empathize —Empatizoya pozri¢' sa na situaciu zladiska zakaznika, zjeho uhla
pohradu.

Okrem potrieb sa na procese motivovania o kipekazzdka aktivuju aj iné motivaé

premenné: postoje, asSpiracie, zaujmy, atriblucidyWmotivov na spravanie spotreligenie
je priamaiary, je spolu determinovany aj inymi premennynineividualnymi a pésobiacimi
z prostredia, ako aj ich vzajomnou interakciou.

2.

Situécie kedyudia nakupuju:

vnimaju potrebu alebo problém

tuZia po splneni potreby alebo vyrigproblém

uvazili, Ze je vémi pravdepodobné, ze produktitej firmy spini lepSie ich potreby alebo
vyrieSi ich problém na vysSej arovni ako konkufey produkt

veria, Ze by mali kagiprave od utitej firmy

maju prostriedky uené na nakup a kompetenciu rozhodov&Upe a nakupova

ENVIROMENTALNE VPLYVY
Enviromentélne vplyvy na spotreldigké spravanie, ku ktorym patri najma vplyv kultdry,

subkultary, socialnej triedy a socialnej skupingdiny, réznych osobnosti, sa pddigl na
nakupnom spravani spotreliive spolu s individualnymi determinantmi.
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KULTURA - doblezitou sdag’ou kultdry je odovzdavanie kultarnych hodnét. Hogno
vyznamnou mierou ovplywju spotrebitéské pravanie. Podieju sa na tom,¢o
spotrebitelia volia. Prejavmi kultary su:

narodny charakter (rozdiely, ktoré odliSuju narodkepiny)

rozdiely v subkultdrach (napr. subkultira mladyatarychludi)

neverbalna komunikacia (gestd, posturika, prefeeestcavy a napojov)

vyznam symbolov v spotmosti (reklama)

tabu alebo zdkazy v kultdre (pouzivanie farielg figssymbolov)

ritualnecinnosti a udalosti (obrady pri ukéeni Stadia, vstupe do manZzelstva).

SOCIALNA SKUPINA- podi¢a sa na spravani spotretide najmé prostrednictvom
socialnych noriem (pravidiel a Standardov spravarmkimré utuju, ¢o si mdézu a nemdzu
spotrebitelia dovofi z adiska prislusnosti k &itej skupine dovoti kupit' a spotrebova
(oblecenie, auto, dom, jedlo).

RODINA. Konetna spotreba sa realizuje v rodine, ktord méZzemeagherizovad ako
najvplyvnejSiu socidlnu primarnu neformalnu skupikde si spotrebiteosvoji postoje
k produktom, reklame, sledovaniu médii, nakladaméiazi. Zivotny cyklus rodiny je



v Uzkom spojeni so spotrebou potravin, vlastnictetimacich spotrebov, elektroniky,
nabytku.

<% NAZOROVIi VODCOVIA- ide oludi, ktori st schopni v &itych situaciach uplabva’
osobny vplyv pri spotrebe, pdsobia najméd pri pradcik, ktoré su viac vystavené
pozorovaniu inych, pri zlozZitejSich produktoch. Majplyv na niektorychudi, ktori su
viac orientovani navonok, alebo su v prechodnyebtaych obdobiach.

KOMUNIKACIA V PROCESE PREDAJA

Komunikacia — proces prenosu verbalnej a neverpalf@macie medzi dvomi alebo
viacerymi F'ud'mi. Efektivna komunikdcia — proces verbalnych aeme&lnych informacii
takym spdsobom, Ze vytvara vzajomné porozumenienmi a viacerymfiud’'mi.

K zakladnym komponentom efektivnej komunikacie ipatr verbdlna komunikacia,
neverbalna komunikacia adevanie. Verbalna a neverbalna komunikacia su efieyatni
nastrojmi poznania zékaznika a jeho pozitivheholyswjpvania prostrednictvom &itych
kracov (kPacov moci a kooperativnychl’acov). Predajca by mal reSpektovsocialnu zonu,
trénova ovladanie neverbalnych signalov tela a tvare, gkpohybov ruk a tela. Okllenim
by mal komunikové priblizenie sa k svojmu zakaznikovi. Jel'mé potrebné pozna
a reSpektovamedzikultarne rozdiely v neverbalnej komunik@cii.

VZTAH ZAKAZNIK — PREDAJCA, EMPATIA A SPOKOJNO%
V PREDAJI

Vztah medzi zakaznikom a predavajtigerprostriedkom na dosiahnutie pozitivneho
vztahu zakaznika k tovaru, ato slom, ktorym je kupa tovaru. Zaikuje aspekty ako su
dbovera, Ucta, prijatie a empatia.

Empatia ako schopnas vcitit sa do prezivania druhéhtioveka a porozumie
vyznamu, ktory je odovzdavany v komuntkem procese, ako aj @lanajavo toto
porozumenie inej osobe, zohrava vyznamnu ulohu chatthom rokovani a v procese
predaja. Empatia umaaje identifikova’ aktualne potreby atakavania zakaznika, postinthu
tiez tie potreby, ktoré si plne neuvedomuje. Engkatireagovanie predajcu na zakaznika je
mozné trénova
Ako vyjadrit empatické porozumenie zo strany predavajucich:
predaj zamerany na zakaznika
jasny spésob komunikacie
efektivne vyuzivanie otazok
reakcie na prejavy zakaznika
umoznt’ zakaznikovi, aby porozumel predavajucemu
prejavenie citlivosti na obavy zakaznika
prekonavanie odporu zakaznika
umozni’ zakaznikovi uvedoniisi svoje potreby.
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Spokojnos zdkaznikamoZzno povaZzowaza subjektivny pojem, ktory odrédZza objektivne
kvality produktu, vZahové prvky predaja, ale aj individualne osobitastkaznika. Popri
tychto ciniteloch maju na spokojnészakaznika vplyv aj faktory prostredia. Spokojhos
zékaznika sa prejavuje ako: priaznivejSi postojddpktu, silnejSie kipne zamery a tym, Ze
lojalita k zn&ke je pravdepodobnejSia.



PERSUAZIA

Pod persuazivnou komunikaciou rozumieme informagadome zamerand na
presvedenie niekoho alebo snahu podgosmenu jeho postojov. Snaha zmemazory
a myslienky alebo spravanie inej osoby sa chapgaksuazia — presvetiovanie
Déveryhodnog a presvedivost sprave dodava hlavne vierohodtosautorita zdroja
inform@cii, skisena’s atraktivita zdroja, zdroj musi Bypovazovany za pravdivydastny.
Presvedovanie zakaznika lahltuje systematicky pristup, agitacia zakaznika (t.z.
argumetové tak, aby sme zakaznika priviedli k zmene postoyg)adrenie empatického
porozumenia, budovanie sebadbvery z&kaznika, zaysevieho spokojnosti. Chybou pri
presvedovani méze by priliSna zdvorilos, Usluznos, pouzivanie fraz, detinskych vyrazov.

Skryta persuazia je Vmi frekventovana v reklame, vyuZiva principy psyamalyzy
a Zajoncov efekt (t. j. Ze sa opakovane prezenunakoveé vyrobky aloga firiem).
Odbornikmi je povaZzované za neeticku, pretoZze mauigp so zdkaznikom.

Reklama je prostriedkom nielen informovania, algp@gsvedovania. Informovanie
zahnuje informaciu o existencii a umiestneni vyrobkuebal sluzby, presvédvanie
ovplyviiuje smer a povahu preferencii spotrdiaite prospech zadavéigereklamy.

OSOBNOY ZAKAZNIKA A PREDAJ

Pre proces predaja je dblezité charakterigdypy zakaznikov pda ich podstatnych
osobnostnycheit, ktorymi sa odliSuju od wahu k praci &udom. Vytvorenim kategorii
zékaznikov predajca redukuje zloZitqgedaja. Pokh matice socialneho Stylu rozliSujeme 4
zakladné osobnostné typy zakaznikov:

1. Expresivny typ— vysoka citlivog, emotivita, priatésky, neformalny, otvoreny,
nedisciplinovany, orientovany natahy

2. Vykonny typ— rozprava, vysoka asertivita, tadivy, rychlo kona, prebera riziko,
direktivny

3. Analyticky typ— nizka citlivog, kontrola, racionalnas disciplina, orientacia na ulohu,
formélny, nezavisly, obchodnicky

4. Priatelsky typ— pyta sa, mala asertivita, kooperativny, kona gdgnvyhyba sa riziku,
nedirektivny

Efektivne pristupovak jednotlivym zakaznickym typom umiadje tzv. adaptivny predaj —
t.z. prispésobovanie predajnej situacie a metédbmssti zakaznika ajeho prejavom
Vv spravani.

OSOBNOS A EFEKTIVNE KONANIE PREDAJCU

Osobnos predajcu je konStantou, ktora rozhoduje o Uspediaz, ofiadu na iné
faktory. K najdolezitejSim vlastnostiam predajddoré zohravaju vyznamnu ulohu v procese
predaja patria: potreba dosialinispech, ochotacit’ sa, sebadisciplina aKe pracové,
pozitivne myslenie, silny cit pre osobnu zodpovetinorganiz&né spoésobilosti, rozvinuté
komunikané sposobilosti a socialne Znosti, emocionalna zreltsako aj schopnosnajs’
rieSenia problémov. Predajca by malt bychopny zna$astres ato predovSetkym na



mysSlienkovom spracovani situacie, na osvojeflinnych stratégii vyuzitim poznatkov
z psycholdgie.

HLCADANIE A POSUDZOVANIE PERSPEKTIVNEHO ZAKAZNIKA

Perspektivnym zakaznikoja osoba alebo podnik, ktory mu moznhdsipit nas
produkt alebo sluzbu.

VyhWadavanie potencialnych zakaznik@akaznikov mozno charakterizovaako
proces ziskavania demografickych znalosti o poéémgth zédkaznikoch pre nas produkt.
Zdroje potencialnych zakaznikov:

Osobné znamosti
Sprostredkovanie cez iné osoby
Sledovanie tlée

Zoznamy a adresare

Staré zaznamy aty
Pozorovanie.
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Pri priemyselnych tovaroch sa vyuzivaju viac ofivga zaznamy, pri predaji kozmetiky
osobné znamosti telefonne zoznamy.

Metody vyhradavania potencialnych zédkaznikoy

o Navstevy alebo hovory naslepo

o Metdéda nekotenych réazcov. Po kazdom predaji poZziadame zdkaznika camozn
priate’ov, ktori sa mézu zaujinia nas produkt.

o Verejné exhibicie a demonstrécie

o Direct mail — kontakt s individualnym zakaznikorelad firmou posStou

o Telefonické hovory a telemarketing — dbélezité upaeoie pre slovensky trh — zékon
o reklame zakazuje reklamu cez telefon, ako prwusinprejaw zaujem zakaznik na
zéklade inej formy, ktorou ho firma oslovi

o Centra vplyvu- ngjdenie a kultivovaniadi v spol@nosti alebonawitom Gzemi, ktori su
ochotni kooperouwapri h'adani potencialnych zakaznikov

o Pozorovanie.

REKLAMACIE

Uspedné zvladnutie reklamacii ma vyznam pri vymwérdobrého mena firmy
a udrzania dlhodobého partnerstva. Ide o jedenl'mivaelblezitych krokov predaja ato
starostlivost® o zdkaznika po uskutdneni predaja. K najuspeSnejSim spdsobom, ako
zvladnu’ reklamacie zakaznikov, patria osobné navstevygmmgdh zastupcov. Reklamécie
su normalnou sfag’ou prace predajcu a k ich vzniku mdzu prigpiézne faktory: chyby
produktu a dodavky, pouzity spésob prezentacie ykind samotnym predajcom, skreslené
vnimanie produktu spotrebli@m, nespravne pouzitie produktu.

Staznosti nemdzu Wy eliminované, ale méze Byredukovany ich vyskyt. Preto
k najlepsim spésobom ako zvladnteklamécie patri vyhybanie sa im. Pochopenigirpri
nespokojnosti zakaznikov je prevenciou vzniku neildaii. Po ubezpeni, Ze reklamacia je
opodstatnena &stna, je potrebné vyrigSiju v prospech zakaznikd&ostup pri rieSeni
reklamacie ziskanie relevantnych informacii, zaujatie ch&bewvpostoja, vyjadreniiitosti,
overenie opravnenosti reklamécie, poskytnutie riese reSpektom k zakaznikovi.






