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ABSTRAKT

Zakladnym predpokladom uspesnosti kazdeého podniku je mat a vediet uplatiovat' komunikacné zrucnosti
a s nimi suvisiace schopnosti a to rovnako v komunikdacii vo vnutri podniku ako v komunikdcii smerom von
z podniku, smerom ku dodavatelom a predovsetkym ku klientom. Efektivnha komunikacia ma velky vyznam
v procese riadenia celého podniku, obzvlast v komunikdcii s klientmi.Prispevok sa zaobera problematikou
zakladnych principov obchodnej komunikacie pri presviedcani klientov.
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ABSTRACT:

The basic prerequisite for the success of any business is to have and be able to apply communication skills and
related skills at communication both inside the company and towards the outside of the enterprise, towards the
suppliers and particularly towards the clients. Effective communication is of great importance in the
management process of the whole enterprise, especially in communicating with clients. Contribution deals with
the basic principles of business communication in convincing clients.
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Uvod

Profesor psycholdgie a marketingu Cialdini publikoval vysledky vyskumu, v ktorom sformuloval principy, na
zéklade ktorych dokaZeme tspesne presvieddat’ Fudi. '

1. Princip reciprocity

Princip reciprocity alebo aj opdtovania vychadza z toho, ze ak klientovi nieCo dame, citi potrebu nam to
opitovat’. Nieco podobné, ako vyrovnat’ skore v hre.

Predstavte si, Ze vam niekto z vasich blizkych alebo znamych da k meninam darcek. Aj ked’ to nie je vas velky
priatel’, aj ked’ k nemu necitite ziadne velké sympatie, aj tak mate snahu ho obdarovat’ iked to bude len
drobnost’, mali¢kost’. Nechcete sa citit’ nijako zaviazany.

V predaji to funguje podobne. Ak klientovi vopred nieCo hodnotné dame, vytvorime uneho maly ,,moralny
zavdzok® voci ndm. Zaroven si musime dat’ pozor na to, aby klient neziskal pocit, ze je nam za to nejako
zaviazany, alebo Ze oCakdvame od neho nieo naspit. Na druhej strane si musime byt vedomi aj toho, Ze
u niektorych klientov to nebude fungovat’. Preto treba vnimat jednotlivych klientov i to, ¢i to nechcu zneuzivat.

! CIALDINI, Robert B., 2006: Influence: The Psychology of Persuasion.- Harper Business; Revised edition, ISBN-10: 006124189X, ISBN-13:
978-0061241895, 336 p.
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Co mozeme klientovi dat’, &im u neho vytvorit’ maly ,,moralny zavizok“? Moéze to byt dobra rada, sktisenost,
bezplatnd konzultacia alebo odporticanie. Nie vzdy to musi priamo stvisiet so sluzbami alebo produktmi,
o ktorych sa s klientom rozpravame. Klient vnima pozitivne prave tu skutoCnost, ze mame o neho zaujem aj
z iného uhla pohladu, ako je na$ biznis. O to viac si to vazi a vytvara si v sebe maly ,,moralny zavézok* vo
vztahu ku nam.

2. Princip zavizku

Tento princip patri k jednym zo starych principov spravania sa I'udi. Hovori o tom, ze ak vam l'udia nieco
prisl'ibia, maju tendenciu to dodrzat’. Ovela vyssiu, ako ked’ ich o nieco iba poziadate. Cudia nechcu vyzerat
ako niekto, kto nedodrzi svoje slovo.

V obchodnom rozhovore s klientom predajca zistil, ze klientovi konci terminovany vklad v inej banke. Presny
datum klient nepozna, mysli si, ze je to asi XX.YY.ZZZZ. Je velky rozdiel vtom, ¢i klienta o nieco iba
poziadame, napr.:

,,Pan klient, dajte mi, prosim vas, vediet, ¢i vam konci vas terminovany vklad v banke XX.YY.ZZZ7Z.",

alebo si od klienta priamo vypytame jeho zavizok a zaroveii k tomu pribalime aj CZTM (Co Z Toho Ma klient,
ak svoj ,,zavazok* vo¢i nam dodrzi):

Pan klient, dajte mi, prosim, eSte dnes vediet, ¢i vam konci vas terminovany vklad v druhej banke
XX.YY.ZZZZ, aby sme mohli ¢im skor peniaze vhodne investovat a zacali vam okamZite lepsie zardbat ako
doteraz.

V zavere poziadania klientovi vzdy povedzte jeho ,,€o z toho méa — on klient®, aby ste si ,,poistili* jeho splnenie
zavazku, pretoze ked’ vie, preco to ma robit, aky uzitok mu to prinesie, ma vac¢siu motivaciu to urobit’.

3. Princip spoloc¢enského dokazu

V oblasti priameho predaja a marketingu patri tento princip k vel'mi délezitym principom. O ¢o v iom ide?
Ukazeme si to na priklade vyuzitia tohto principu v nefinan¢nej oblasti. Napriklad sitecomy. Uvedomili ste si, ze
je vnich casto pouzity smiech na pozadi? V komickej situacii zaznie smiech divakov, aby ste aj vy mali
tendenciu sa smiat’. Ak pocujete smiech inych l'udi, mate sklon sa smiat’ aj vy. Dudia majt sklony opakovat’ to,
¢o robia ini.

Alebo priklad z postovej haly. Ak je pred okienkom rad I'udi, prichadzajuci l'udia majt tendenciu sa postavit’ na
koniec tohto radu, aj ked’ ostatné okienka su vol'né. Jednoducho to mame v sebe.

A pod'me este d’alej. Klient bude predajcovi viac verit, ked’ ziska pocit, ze predajca svoje slova opiera o dokazy
od inych klientov. Ak predajca povie klientovi: ,,Nas ucet je jeden z najlepsich na trhu...*“, nemusi mu klient
verit, lebo to moze vnimat’ ako ucelové tvrdenie predajcu len preto, aby mu ucet predal.

Predajca vsak ziska na vahe slova i svojej doveryhodnosti vtedy, ked’ klientovi povie napr.: ,,Nas ucet vyuzivaju
tisice spokojnych klientov. Viete, pred dvoma mesiacmi som ukdzal jednej klientke, ktorda mala ucet v inej banke
a u nds na poste si pravidelne dvakrat mesacne vyberala z uctu peniaze, ako moze vdaka nasmu uctu za niekolko
rokov usetrit’ az stovky EUR. Otvoril som jej ucet a ked tu bola neddavno, podakovala mi, zZe skutocne mesacne
Setri peniaze a dokonca banka jej vratila na ucet viac penazi za platby kartou, ako bola cena uctu za mesiac.
Podlozte to, ¢o tvrdite konkrétnymi vysledkami, informaciami a dokazmi. Samozrejme, pracujeme s dovernymi
informaciami a bankové tajomstvo musime dodrziavat. Na druhej strane pouzime spesny pribeh nasho klienta
(bez jeho identifikacie), ktorych mame urcite vela, na to, aby sme klienta pred nami presvedcili o pravdivosti
nasho tvrdenia a vyuzime tak princip spolo¢enského dokazu.

4. Princip autority

Pojem autorita vo vSeobecnosti znamend, ze ¢lovek — autorita je vazena, uznavana a reSpektovand osobnost’.
Ludia uznavaju autority a chcu nasledovat’ skutonych odbornikov, lebo im pripisuju vysoky status, urcité
schopnosti alebo moc. A to bez ohl'adu na to, ¢i to tak v skutocnosti je.

Autoritu podporuju aj uréité vidite'né znaky, ako napr. uniforma (vsimli ste si, ako sme v strehu, ked’ nas zastavi
uniformovany policajt, aky mame reSpekt k lekarovi v bielom plasti...), tituly vyjadrujice vzdelanie ci
postavenie v organizacii (preto niekedy neriesi reklamaciu predajca, ale riaditel’, hoci aj predajca by ju dokazal
vyriesit’ k uplnej spokojnosti klienta) a pod.

Ked’ st l'udia pri ndkupe neisti, hladaji potrebné informacie, ktoré im méze poskytnut’ ktokol'vek, no informacie
od autority st nimi viac akceptované a uznavané. Prave preto je dolezité, aby nas klient vnimal ako autoritu v
urcitej oblasti. Ako ju ziskat?
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Uz bankové ,,uniforma* nam dodéava urcita autoritu, preto je dolezité dodrziavat’ etiketu bankového odievania a
komunikacie. Vel'mi poméha, ked pri posune klienta na kolegu poviete: ,,Pdn klient, vybavi vdas moj kolega,
vynikajuci Specialista a odbornik v danej oblasti. Nech sa paci. “ Tym doddvame naSmu kolegovi vaznost’, tictu
a autoritu. Je to nie¢o podobné, ako ked v reklame na zubnu pastu vystupuje zubar, alebo v zavere reklamy
povedia, ze tito zubnu pastu odporiaca Slovenskéd komora zubnych lekarov.

Predovsetkym vsak autoritu ziskate neustalym poskytovanim kvalitnych sluzieb a poskytovanim cennych rad. Je
to dlhodoby proces, ku ktorému potrebujete patriéni davku sebavedomia, odborné vedomosti, skiisenosti, 'udsky
pristup, proklientsku orientaciu a aj zopar tipov zo vztahovej inteligencie. Na tomto zaklade si vybudujete svoju
povest odbornika a ziskate potrebnu autoritu.

5. Princip naliehavosti

V synonymickom slovniku sa pri pojme nalichavy docitame, zZe synonyma st nastoj¢ivy, neodbytny, nutkajici,
nutiaci k nieComu. A prave posledny vyznam vystihuje podstatu principu v obchodnom rokovani.

Ako mozeme vyvolat’ impozantnu potrebu po produkte ¢i sluzbach? Jednoducho tym, ze klientovi povieme, ze
ide o limitovanu ponuku len do konca mesiaca, ide o posledné kusy, jediny kus mame v sklade ,,pod pultom® (¢o
bolo doverne zname v ére socializmu, kedy podpultovy predaj priam kvitol), ale musi si ho kapit’ hned’.

Ak je niecoho malo, automaticky stiipa jeho cena a sucasne s tym rastie aj tizba vlastnit’ nieco, ¢o bude pre
inych l'udi nedostupné, alebo to bude mat’ len vel'mi malo l'udi. Je pravda, ze pocit nalichavosti vyvolava aj
casové obmedzenie dostupnosti produktu. Rozne spolocnosti vratane bank prezentuji casovo limitovani
vyhodntl dostupnost’ produktu, napr.: zl'ava z tirokov je len do konca mesiaca, nulovy vstupny poplatok je len
do... Predajca vyuziva tento marketingovy prvok prave na vyvolanie pocitu nalichavosti a Casto je z tohto
dovodu vel'mi Gispesny.

Napriklad bohati I'udia s casto ochotni ¢akat’ aj rok na vyrobu luxusného auta v limitovanej edicii. Len preto,
lebo bude vyrobenych iba 300 kusov na celom svete.

Naopak, ak uvidite v televizii reklamu na limitovanu ediciu toaletnej vody pre panov, bud’te si isty, ze tejto
toaletnej vody vyrobili obrovské mnozstvo a na nas klientov skusaju d’alsiu reklamnu fintu — snazia sa navodit’
pocit naliehavosti a potreby rychlej kapy.

6. Princip sympatie

Vsetci to pozname, radi sa rozpravame s ¢lovekom, ktory je ndm sympaticky. Sme ochotni ho poc¢tvat, v jeho
pritomnosti sa citime prijemne a celkovo sa 'ahSie zhodneme s niekym, kto nam je sympaticky.

Nie je vSak jednoduché, byt na prvy pohlad sympaticky cudziemu ¢éloveku. Je to velké umenie — dosiahnut’
prave toto. TaZsie sa to u¢i, no mam pre Vas dobra spravu — da sa to.

Ako? Je to umenie otvorenej, prijemnej komunikacie, s uprimnym zaujmom o klienta ako o ¢loveka (nie ako o
zdroj penazi). Je to o pozitivnych komunikacnych technikach, no predovsetkym je to o vasej osobnosti.
NeoddeliteI'nou sticastou takejto komunikacie je vaSa osobnost’, va§ pozitivny postoj k zivotu, k praci, tsmev,
radost’ z prace, radost’ z pomoci 'ud’om, presvedcenie, ze im poskytujete kvalitné a dobré sluzby. Ak chcete
takto komunikovat s klientom, potrebujete prestat’ zacCinat komunikaciu prezentidciou naSich noviniek,
produktov, ¢i sluzieb bez poznania klientovych potrieb. Potrebujete za¢inat’ komunikaciu zaujatim klienta
a zistovanim jeho potrieb, snov, ciel'ov, oakavani, skratka ,,co z toho ma*“ klien. Klient potrebuje vediet, preco
sa ho na to pytate a ked’ mu vysvetlite, napr.: ,, Pytam sa preto, aby som vam navrhol najvhodnejsie riesenie pre
vasu situdciu, © ziskava pocit, ze sa o neho uprimne zaujimate a budujete tak most vzajomnej dovery a sympatie.

Zaver

Napriek tomu, Ze vieme o tom, Ze klient si nekupuje nas produkt, ale to, ¢o mu prave tento produkt alebo sluzba
prinesie, ¢asto v komunikacii nevhodnym spésobom prezentujeme nase produkty ¢i sluzby. Prezentujeme ich
z nasho pohl'adu a nie z pohl'adu potrieb klienta. Z tohto dovodu je potrebné svojich klientov poznat’, zistit’ ich
potreby a vhodnym sposobom s nimi komunikovat’. Efektivna komunikacia mé kl'aCovy vyznam v obchodnej
komunikacii.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOV

CIALDINI, Robert B., 2006: Influence: The Psychology of Persuasion.- Harper Business; Revised edition,
ISBN-10: 006124189X, ISBN-13: 978-0061241895, 336 p.

94



Nastroje environmentalnej politiky + Environmental policy tools 2016

Zbornik zo VI. medzinarodnej vedeckej konferencie, 17. jin 2016, Bratislava
Proceedings of the 6th International Conference, Bratislava, June 17, 2016
m Zilina: Strix. Edicia ESE-29, ISBN 978-80-89753-12-3 m Rusko, M. [Ed.] m

ADRESA AUTORA

Ing. Ivan SIMKO, PhD.
Fatranska 6, 010 08 Zilina, Slovenska republika
e-mail: ivan.simko.za@gmail.com

RECENZIA TEXTOV V ZBORNIKU
Recenzované dvomi recenzentmi, clenmi vedeckej rady konferencie. Za textovii a jazykovii upravu prispevku
zodpovedaju autori.

REVIEW TEXT IN THE CONFERENCE PROCEEDINGS
Contributions published in proceedings were reviewed by two members of scientific committee of the conference.
For text editing and linguistic contribution corresponding authors.

95






