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ABSTRAKT

Zakladnym predpokladom uspesnosti kazdého podniku je mat a vediet uplatiiovat' komunikacné zrucnosti
a s nimi suvisiace schopnosti a to rovnako v komunikacii vo vnutri podniku ako v komunikacii smerom von
z podniku, smerom ku dodavatelom a predovsetkym ku klientom. Efektivna komunikacia ma velky vyznam

v procese riadenia celého podniku, obzvlast v komunikadcii s klientmi.
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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.
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Uvod

Odbornici na obchodné zruénosti neustale opakuju, Ze je potrebné svojich klientov poznat’. Co to ale znamena
v praxi?

Tedrie aknihy, ktoré tuto tému rozoberaju, si Casto plné réznych grafov, obrazkov, schém anavySe aj
komplikovanej a Casto do praxe tazko prenositel'nej teorie.

Cim viac ale budeme 3tudovat’ Pudské spravanie v obchode, tym skor si uvedomime, Ze uspech v obchodnom
rokovani je zalozeny na niekol’kych principoch l'udského spravania.

Ludia poc¢uavaju toho, kto si ziskal ich doveru

Napriek tomu, Ze si vSetci myslime, ako racionalne sa rozhodujeme, €asto su to nazory druhych l'udi, ktoré nas
pri rozhodovani ovplyvituju. Komentar v novinach ¢i televizna reportaZz zmeni nas nazor. Kamarat nas od jednej
znacky odradi a odporu¢i nam druht. Clanok na internete nam ,,otvori® oéi.

Pozor, neverime vSak kazdému. Cynicky skiimame, ¢o svojim odporucanim druha strana sleduje. A ak vidime
alebo mame pocit, Ze druha strana kona len vo svoj prospech, neprikladdme takému odporticaniu ziadnu véahu.
Ak pri obchodnom rozhovore sme na strane preddvajuceho, musime si ziskat’ déveru klienta.

Ako? Tym, ze klienta odradime od kupy sluzby, ktora jeho situacii nevyhovuje (aj ked’ by sme na tom zarobili).
Napriklad ho odhovorime od investovania do podielovych fondov, ak su to klientove jediné peniaze, on je vel'mi
konzervativny a bude ich potrebovat’ o par mesiacov.

Ked’ klient pochopi, Ze ndm nejde len o to, zarobit' na iom peniaze, ale skor o to, aby bol spokojny (pretoze len
tak sa ku nam vrati), bude nasSim odporacaniam skuto¢ne doéverovat’ a bude s nami obchodovat’.

Kto je najdélezitejsi
Situdcia: Stretnete znameho a hovorite mu svoj zéazitok, no citite, ze to nie je ono. Z neverbalnej komunikécie

vidite, Ze vds moc nepocuva a mysl'ou je niekde inde. Ked’ skoncite, zrazu znamy oZije a zatne vam rozpravat’
svoj zazitok, ktory zazil dnes, v€era ¢i predtym.
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Egocentrizmu (Stylizovanie sa do centra diania, ¢i ststredenie pozornosti na seba samého) nie je v rozumnej
miere chybou charakteru. Je I'udskou prirodzenostou. Kazdy mozog je iny, kazdy z nds vnima svet cez svoje
»okuliare® vlastnym pohladom a zaroven mame pocit, Ze prave to naSe vnimanie zivota a sveta je to ,,pravé
orechové®.

Ak nés obchodnik oslovi s ponukou, ¢i stym, Zze nam chce povedat nieCo o novinkach v jeho ponuke,
najcastejSie to pustame jednym uchom dnu a druhym von. Ak vSak zacne hovorit’ o tom, ¢o nas zaujima, v tom
okamihu zbystrime pozornost. Hovori nam sice stale o tom istom vyrobku ¢i sluzbe, ale z pohl'adu, ako sa nas
priamo dotyka, ¢o tym moézeme ziskat' (inymi slovami ,,Co z toho ma - klient*). Z nezazivnej komunikacie je
zrazu nieco zaujimavé a pre nas dolezité.

Ak chceme uspiet’ uklientov, musime popisovat na$§ navrh rieSenia takymi slovami, takymi ukazkami
a prikladmi, z ktorych si klient uvedomi, Ze tento navrh riesenia je ,,usity” priamo pre neho. Z toho pochopi, ze
sa na svet pozerame cez jeho ,,okuliare®, Ze vnimame jeho ,,Co z toho mam*® (klient) a postarame sa o neho.

Moja situacia je vynimo¢na

Kazdy z nas uz asi zazil pocit, Ze ked’ sa dostane do problému, ten nd$ problém je vynimoc¢ny a uplne odlisny od
problémov, ktoré riesia druhi I'udia. Nas problém je skratka nas ,,vynimocny* problém.

Na druhej strane, psycholégovia by nam potvrdili, Ze pri rieSeni problémov z ich strany ¢asto staci poukazat na
to, ze podobné a niekedy dokonca rovnaké problémy zazivajui aj ini l'udia. A toto si musime uvedomit’ aj pri
obchodnom rozhovore.

Na jednej strane vieme, Ze klientom prezentovany problém sme riesili uz vel'a krat a je to pre nas rutina. Na
druhej strane vieme, ze klient problém nevie riesit a od nas ocakava nielen vyrieSenie problému, ale aj
Specificky, osobny a l'udsky pristup k rieSeniu danej situacie.

Balansujeme na hrane. Na jednej strane chceme ukazat’, Zze sme podobné situdcie uz riesili, na druhej strane ho
chceme uistit’, ze pre nas nie je ,,chodiacou proviziou®, ktorej sa budeme venovat’ len aby sme na iom zarobili,
ale Ze je pre nas osobity, dolezity, ze sa o neho postarame a ze nas$ ndvrh rieSenie pre neho je jedinecny.
Jednoduchym spdésobom, ako mozeme v takej situdcii klienta ,,priputat* k sebe a k naSmu navrhu rieSenia je
postupovat’ tak, aby klient pochopil, Ze mu rozumieme a chapeme jeho tazku situaciu. Ze sme na jeho strane,
empaticky a ochotny mu pomdct. Ako? Tym, Ze ho vypocujeme. Tym, Ze mu naznacime, ze aj inym klientom
sme v podobne;j situacii dokazali pomoct’. Tak dodame klientovi istotu, Ze sa na nds méze spolahnut’ a Ze na jeho
problém dokazeme navrhnut’ vhodné a jemu vyhovujuce rieSenie.

Kazdy zklientov si zela mat pocit, Ze ho povazujeme za vynimocného, jedine¢ného ak nemu tak aj
pristupujeme. Ak tento pocit pri nas ziska, mame vyhraté, pretoze sa bude vracat’ len ku nam.

Klienti chct mat’ pocit, Ze ich situacia je vynimoc¢na... a toto mézeme vyuzit' v predaji. Ako? Dodanim pocitu, Ze
oni st nas stred vesmiru, Ze nam na nich a ich ,,¢o z toho mam* zalezi a Ze sa o nich postarame.

Ako zistime ich ,,6o z toho mam*“? Aktivnym pocuvanim, kladenim otdzok a pracou s tichom.

»Cierny Peter«

Vicsina l'udi sa nieCoho boji, obava. Jeden ma strach z vysky, druhy z hlbokej vody, treti sa obava psov, stvrty...
Mnoho l'udi ma vsak aj strach z rozhodovania. Boji sa samostatne rozhodntt. Tento strach ¢i obava prameni
v skuto¢nosti zo strachu zo zodpovednosti.

Ak sa mi nepodari kupit’ dobré auto, budem vela platit’ za opravy, bude Casto pokazené a budem mat aj d’alSie
problémy.

Ak vyberiem zIu dovolenkovu destinacia, moja polovicka aj s detmi mi to daju pocitit’.

Ak sa to nepodari, ostatni povedia, ze to bola moja vina.

Ak ...

Strach zo zodpovednosti je prirodzeny. A podobne je prirodzena aj I'udska snaha preniest’ tuto zodpovednost’ na
niekoho iného — nadriadeného, kolegu, partnera, predajcu...

Ak mame pocit, ze pred nami stoji nerozhodny klient, napriklad emocionélny typ, ktory sa boji niest’ svoju
davku zodpovednosti, nasou tulohou je ho uistit’ a ubezpeéit, e svojim rozhodnutim ni¢ neriskuje. Ze pomysleny
,,éiemy Peter” mu neostane v rukach.

Povieme mu o naSich skusenostiach, o skusenostiach inych klientov, pozitivne priklady z praxe, kde nase
produkty ¢i sluzby tGspesne obstali. Potvrdime mu, Ze nim vybrany produkt ¢i sluzbu uz vyuziva velké mnozstvo
klientov, ze to, ¢o hovorime, je podlozené statistikou, ¢islami, faktami. A ddme mu tiez letak ¢i iny dokument,
aby mohol svoje rozhodnutie obhjit’ pred ostatnymi.
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Ak mame pred sebou vahajiceho klienta, jeho vahanie povazujme za ziadost' o dodanie istoty pri rozhodovani.
Obava ¢i strach z rozhodovania mnoho l'udi doslova paralyzuje. A prave naSe ddkazy a uistenia o spravnosti
rozhodnutia pomo6zu predaj uspesne dokonCit’.

Zaver

Na jednej strane mnoho l'udi tvrdi, Ze ku kiipe ho motivuje len najnizSia cena... na druhej strane prave ti isti
ludia potom musia uznat, Ze doma nemaju len najlacnejsie veci, ktoré na trhu existuju. Cena je samozrejme
dolezita, no rovnako dolezité su aj iné faktory.

Casto hovorime o tom, Ze klient si nekupuje nas produkt, ale to, o mu prave tento produkt alebo sluzba prinesie.
Z tohto dovodu je potrebné svojich klientov poznat’ a vhodnym spdsobom s nim komunikovat’. Efektivna
komunikacia ma vel’ky vyznam v obchodnej komunikacii s klientmi, pretoZe ako podnik nepreda svoj tovar ¢i
sluzby, nemoze trvalo existovat’ v su¢asnom trhovom prostredi.
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