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Predslov

V kazdej spolocnosti sa od nepaméti nachadzaju tieto tri skupiny: vyrobcovia, obchodnici
a spotrebitelia. Na tomto principe funguje aj nasa spolo¢nost. Je len na nas, do ktorej
skupiny sa zaradime. V kazdej etape vyvoja l'udstva mala do¢asne dominantny vyznam
niektora zo skupin. Spociatku to boli malovyrobcovia ako polnohospodari a remeselnici,
potom vel'kovyrobcovia. Dnes dominuju predajné retazce a velkoobchod. S rastom
vyznamu niektorej skupiny ide ruka v ruke aj odmenovanie. Obchodnici neodmyslitelne
vzdy patrili k vrstve bohatych. V stredoveku boli najbohatsi vlastnici pody - feudali.
Neskor ich vystriedali vlastnici vyrobnych prostriedkov - kapitalisti. Dnes patria obchodnici
medzi najbohatSich l'udi. Rozvoj vedy a techniky vyrazne znasobil a zlacnil vyrobu.
Vécsina vyrobkov sa tak stala dostupna pre Sirokll verejnost. Vytvoril sa tym priestor
pre nebyvaly rozvoj obchodu a distribtcie. Ak cheete dnes zarobit’ vel'ké peniaze, tak
potom najpravdepodobnejsie v predaji.

Vzdy bud taki, ¢o sa im bude darit’ viac a budu aj netispesni. V predaji vsak plati jedna
zasada. Ak ho robite spravne, je to ta najlepsie platend praca na svete. Ak ho neurobite
spravne, tak vobec nebudete zaplateni za svoju vykonanu pracu. Ked’ sa robi dobre,
poctivo a vytrvalo, kazdy v fiom nakoniec uspeje. Nie kazdy vSak dokaze dlhodobo
pracovat’ na svojom uspechu. Vicsina I'udi chee uspech dosiahnut’ prilis rychlo. To je ten
najvacsi omyl l'udstva od nepamiti. To je aj dovod, preco sa do tejto atraktivnej branze
hrnie tol’ko T'udi. Vel'a 'udi si myli solidny obchod s predajom macky vo vreci. Preto
sa mnohi podnikavci aj dnes nestitia spotrebitelov klamat’ a podvadzat. Tito sa stali
vd’aka tomu ovela opatrnejsi. Vsetci, ¢o chcl rychlo zbohatnut' nakoniec odchadzaju
z predaja s dlhym nosom. Tito ,,podnikavci robia predaju zlé meno a odradzaju serioznych
zaujemcov. Poctivy a pracovity ¢lovek by nemal nikdy davat’ na reci druhych. Kazdy
by si to mal vyskuSat’ na vlastnej kozi.



Uvod

V knihe Slabikér predaja sa zamyslam nad predajom systémovo. Predaj chdpem ako
zivotny §tyl. Predaj je nedelitelnou sti¢astou podnikania. Preto ho vzdy musime chapat’
v suvislosti s pomocou druhym l'udom. Je to tvoriva ¢innost, ktorej tilohou je pomahat’
P'udom uspokojit’ ich potreby, ktoré im ulahcujil a zlepsuj Zivot.

Vagsina I'udi zacina s predajom len preto, aby dosiahli zisk. Mnohi s nim zaéinaju
koketovat’ vtedy, ked pridu o zamestnanie. Casto je to len ako vychodisko z niidze.
Pocituju nedostatok a nevyhnutne potrebuju nejaky prijem na prezitie. Kazda c¢innost,
ktora vychadza z nedostatku je vzdy kontraproduktivna. Takéto pohnutky sa ukazuju
ako nedostato¢né na dlhodobt prosperitu pri predaji. Vacsina zacinajtcich predajcov
nechape zakladny zmysel predaja. Ked’ nemate vlastny ciel, neviete ani ako ho mozete

dosiahnut’. Nieco si vyskusate a ked’ to nefunguje, odidete do inej sféry. Takto to ide
dokola.

V knihe Slabikér predaja vam predstavujem uceleny systém postupnych krokov
na dosiahnutie uspechu v predaji. Nadvézujem na predchadzajicu knihu ,,Slabikar
podnikania“ ako jeho volné pokracovanie. Teraz je vSak podnikanie zamerané na predaj
akéhokol'vek produktu. Priklady, otazky a argumenty su v tejto knihe vaésinou zamerané
na oblast’ finan¢ného poradenstva a hotelierstva. Je to preto, lebo v tychto oblastiach
som dlhodobo podnikal a mam v nich najvicsie skusenosti. Kroky st univerzalne
a platia vSeobecne v kazdom druhu obchodu a predaja. Vychadzaju zo zakladnych
principov tvorby akejkol'vek skuto¢nosti a preto st pouzitelné vsade. Pomézu vam pri
hrubej orientacii v zlozitej spleti najnovsich predajnych technik marketingu, reklamy,
roznych metdd a spdsobov predaja.



Kniha vam poslizi ako vhodna prirucka pri vybudovani skutocnych zakladov predaja.
Dozviete sa, ¢o tvori podstatu predaja a ako vyzera systémovy pohlad na predaj. Nehl'adajte
v nej hotovy navod na pouzitie v konkrétnej oblasti. Na to sliizia Specializované predajné
seminare pre konkrétne druhy produktov a sluzieb. Odporti¢am, aby ste si Slabikar predaja
najskor volne precitali. Potom si zoberte ceruzku a podCiarknite si najddlezitejsie body,
ktoré vas zaujali. Na konci kazdej kapitoly st zvyraznené najdolezitejSie myslienky.
Skuste si ich zapamitat. Pom6zu vam v rychlej orientacii pri rieSeni zlozitych situdcii.
Knihu noste stale pri sebe a citajte si z nej, ked’ mate chvil'u ¢asu napriklad pri ¢akani
na urade alebo u lekéra. Je tam mnozstvo skusenosti, prikladov, konkrétnych otazok
a odpovedi, namietok a argumentov. Ak sa ich naucite naspamét, zautomatizuju sa
a stanu sa postupne vasimi navykmi. Po urcitom ¢ase ich budete prirodzene pouzivat
v praxi. Prajem vam vela tispechov s novymi myslienkami, ktoré obohatia vas zivot
a zefektivnia vas predaj.
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'I.VVZ[:IAM PREDAJA
V SPOLOCNOSTI A TRENDY
DO BUDUCNA




Ak sa dnes rozhodujii mladi l'udia podnikat, tak potom prave predaj je na zaciatok
ta najvhodnejsia forma. Vo vyrobe je uz taka konkurencia, Ze v nej obstoja len ti
najlepsi a ekonomicky najsilnejsi. Firmy sa spravidla rychlo rozsiria do urcitej velkosti
a potom uz nedokazu dosiahnut’ d’alsi rast. Presl'apuji na mieste a nevedia ako dalej.
Pritom malé firmy sa nadalej dynamicky rozvijaju. Preto ti najvacsi vyrobcovia Coraz
Castejsie kupuji malych nezavislych vyrobcov a subdodavatelov, aby zamedzili narastu
konkurencie. To je zaroven kamen trazu vSetkych mladych l'udi. Maju vyborné napady,
ale nemaju potrebny kapital. Ak aj nejaky zozenu, tak po ¢ase podlahnu ekonomicky
silnejSej konkurencii.

ey

rezervy a moznosti rozvoja. Aj tu je trend globalizacie a vzniku obrovskych predajnych
retazcov, ktoré pohlcuji svoju konkurenciu. Nadalej sa vSak otvara priestor pre malé
nezavislé predajné spolocnosti, ktoré vyuzivaji na distribciu najnovsie technolédgie.
Tieto podstatne znizuju naklady na réziu. Tymto smerom sa ubera aj sucasné podnikanie
v obchode. Kto teraz zachyti tento trend expanzie obchodu, v blizkej buducnosti zbohatne.
Kto nie, stane sa d’alSou zavislou obetou ¢oraz nekompromisnejSieho kapitalizmu.

TakzZe vyrabanie veci uz davno nie je jedingym klI'ai¢om k Gspechu. Vysvetlime si to na
priklade. Idete do obchodu a kupite si vyrobok povedzme za 100 €. Vezmete produkt
a budete premyslat’ a Studovat, kol’ko asi stoji jeho vyrobna cena. Dnes priemerny
produkt v obchode, ktory sa predava za 100€, stoji vo vyrobe asi 15 € vratane surovin
a vSetkej prace. ZvySok — 85 € stoji distribucia tovaru k zakaznikovi. V minulosti to
bolo obratene. V minulosti neboli plasty, ropné suroviny ani najnovsie technologie, ako
tie veci vyrabat' v takom rozsahu a kvalite. 85 € stala vtedy vyroba veci a 15 € stalo
ich nickam dopravit’ a predat. Dnes sme za pomoci novych technolégii a automatizacie
natol’ko znizili vyrobnu cenu, Ze az 85 percent predajnej ceny produktu je vyélenené
na distribuciu. Tu sa prerozdeluje najvicsie bohatstvo. Vyroba tvori len 15 percent
z predajnej ceny.

V sucasnosti je trendom znizovanie nakladov. Myslite si, Ze zarobite vela penazi, ked’
znizite vyrobné naklady o 15-20 percent? Kol'ko zarobite, ked” znizite vyrobné naklady
o 10 percent? Bude to 1,50 € na jednom produkte, ktory bude mat’ maloobchodnu
cenu 100 €. Kolko usetrite, ked’ znizite ndklady na distribtciu o 10 percent? Bude to
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8,50 €. Viem, ze mnoho l'udi to Sokuje. Potom len pozeraju a vravia: To je pravda!
Plasty a to ostatné naozaj stoji len 15 % z predajnej ceny. Ak je to pravda, tak jednymi
z najbohatsich T'udi na svete budu ti, ktori cely zivot hl'adali lepsi spdsob ako mézu
distribuovat’ a predavat’ vyrobky. Pritom nikdy ni¢ v zivote nevyrobili! Napriklad pan
Walton, zakladatel’ obchodnej siete Wall Mart. Dalsi velmi bohaty &lovek je Fred Smith
z Federal Express, ktory postavil celil leteckt spolocnost’ len preto, aby mohol distribuovat
tovar. DalSia uspesna distribu¢na siet je UPC. Vidite, Ze najbohatsi 'ndia su ti, ktori veci
distribuuju. Nie uz len l'udia, ktori veci vyrabaju. Dnes viac ako kedykol'vek predtym
naberd tato skuto¢nost’ na vyzname.

V minulosti zmeny trvali niekol'ko generacii. Dnes st zmeny pre vas velmi dolezité. Aby
ste aj v nasledujucich piatich rokoch mali ispech, musite si vediet’ zhustit’ ¢as a naucit’
sa s nim lepsie hospodarit. Mali by ste si uvedomit’, Zze vy dnes zaZijete za desat’ rokov
to, €o vasi starf rodiCia a prarodi€ia zazili za péatdesiat rokov. Rychlost’ technologickych
zmien v dnesnych ¢asoch je obrovska. Vyrovnat’ sa s fiou, to je absolutne najddlezitejsia
vec, aby ste dosiahli uspech. Bohatstvo l'udstva je dané rychlostou, s akou si vymienaju
l'udia informacie. Dochadza k tomu, Ze rychlost’ technologického pokroku sa rapidne
zvacSuje. My ako spolo¢nost mame momentalne problém, aby sa jedna generdcia
dokazala tymto zmendm vobec prispdsobit’.

Vel'ky vyznam na rozvoji ekonomiky a biznisu ma technologickd medzera. Technologicka
medzera je rozdiel v tom, ako robime niektoré veci dnes a lep$im sposobom, ktory uz
existuje, ale na ktory sme si eSte nezvykli. Technologickd medzera je medzi pisacim strojom
a osobnym pocitacom alebo medzi klasickou postou a mailom. A ¢o je najddlezitejie,
technologicka medzera je pre zdkaznika neviditelnd. Vyuzivame tuto technologicku
medzeru, aby sme v podnikani rychlejsie rastli. Robime to nepriamo. Znamena to, ze
vzdy existuju lepSie spdsoby vyroby, predaja. S uz vyvinuté, ale este nie si pouzivané.
Pomocou nich mézete zlepSovat’ Zivoty svojich buducich zdkaznikov.

Najvicsia technologickd medzera, ktora dnes existuje na trhu je v oblasti distribucie
a obsluhy zakaznika. Maloobchody uz davno neplnia funkciu vzdelavania zakaznika.
V sucasnosti 85 percent ceny tovaru patri nakladom na distribuciu. Pritom este stale
povzbudzujeme nase deti: Bez vyrdabat’ nejaké veci! Niektorym z nich sa to mozno
podari, ale je to Coraz tazsie.
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Najvicsie rezervy st v hladani lepsich sposobov distribticie a nie v hl'adani najlepsich
sposobov vyroby. Opustili sme stary osvedceny mechanizmus vzdelavania zakaznikov
v obchodoch o lepsich produktoch a sluzbach, ktoré vylepsuju zivoty l'udi. Na regaloch
su pre vas pripravené nové technologie. Aj pre vas biznis st uz na svete lepSie produkty
a lepsie sluzby, ktoré zlepsia vaz zivot a zivoty vasich zadkaznikov. Pre mnohych l'udi
sa naskyta obrovska prilezitost, ako si vybudovat’ podnikanie, len este nevedia ako
to dokaze zlepsit’ ich zivoty.

Najvicsi problém, ktory mame je maloobchodny predaj. Pozrime sa na rok 1970.
Prisli ste do obchodného domu a povedali: ,, Mam problém. Toto u nas doma nefunguje,
¢o mi poradite? V obchode ste si mohli pohovorit’ s predavacom, ktory bol v tom
odbore dostatocne vzdelany. Naucili vas, ¢o potrebujete urobit’. Tradi¢ny maloobchodny
predaj, to je vzdelavanie o produkte alebo sluzbe, ktoru poskytneme zdkaznikovi,
aby mu zlep$ila zivot. Potom, ked” vas predavac zaskolil, opytal sa vas: ,,4 chcete
si to kupit?* a zlozil to z regalu. Staré obchodné domy pred rokmi boli vel'mi dobré
v tom, Zze vam dokazali vysvetlit, ¢o potrebujete. Neboli uz taki dobri v samotnom
predaji. Casto ste tam museli ¢akat’ dost’ dlho. Zaplatili ste, ale oni museli po to zajst’
do skladu. Vy ste nenavideli to ¢akanie. Boli vSak velmi dobri vo funkecii, ktorej
hovorime zaskolovanie zakaznikov o novych produktoch a sluzbach, ktoré im zlepsia
zivot. Davalo to Sancu zamestnavat’ viac l'udi. Takze nové produkty alebo sluzby
pomohli zamestnat’ 'udi, ktori predtym umyvali riad alebo pomahali v domacnosti.
Dobre fungujuci maloobchod ma dve zakladné funkcie. Vzdelavat’ a distribuovat.
Naucte niekoho to, ¢o mu zlepsi zivot a potom mu dodajte novy produkt.

Ale k ¢omu doslo? Nedokazali sme udrzat’ Sikovnych l'udi, aby mohli sediet’ v obchode
a udit’ vas. Casto pocuvate: Siel som si kupit vitacku alebo televizor a vedel som o tom
viac ako ten clovek, co to predaval.” Dovod je v tom, Ze je to iba predavac. Dnes sme
uz prijali myslienku, Ze o tom vieme viac ako ten, ¢o to predava. Denne dochadza
k tomu, ze vyrobcovia najpouzivanejSich vyrobkov si podéavaju ruky so zdkaznikmi
prostrednictvom televizie a reklamy. Michael Jackson povedal vasim detom, aby si
kupovali pepsi kolu a oni ju zacali kupovat’ vo vel’kom.

Zakaznik prichadza do supermarketu, vezme si vyrobok zabaleny v Skatuli a ide
domov. Chyba tu to, ze ak prichddza na trh novy produkt alebo nova sluzba, nie



je nikto, kto by naudil zakaznika, ¢o potrebuje. Takze ak mate dostatok penazi
nakrutit’ tridsat'sekundovu reklamu a pustit’ ju v televizii, mézete bez problémov
zacat’ distribuovat’ novy produkt. Nie kazdy vyrobca si to vSak moze dovolit. Funkcia
vzdelavania, ktoru predtym plnil v maloobchode predavaé, sa z obchodov vytratila.
Nahradili ich média.

Zistujeme, ze mame trhlinu v nasej spolocnosti. Existujil novo sa vyvijajuce produkty,
ktoré nam dokazu zlepsit' Zivot, ale nemame systém, ako naucit’ I'udi, aby sa k tym
produktom dostali.

1.1. Nova sanca pre predajcov

Na spotrebnom trhu je stale vel’ky priestor pre ohromné mnozstvo l'udi. Mézu vzdelavat’
zakaznikov o novych produktoch a sluzbach, ktoré im zlepsia zivot. Tato nova profesia
sa vola predajca. Predajca nielen nauci zakaznika vSetko potrebné o vyrobku, ale bude
zabezpecovat’ aj nasledny servis. Do servisu treba zapocitat’ pravidelné odovzdavanie
informécii o najnovsich trendoch a novinkach, ktoré zlepsia 'udom zivot. Pomoze to
zaroveil aj nasej ekonomike tym, ze zamestna vel’ké mnozstvo I'udi, ktori budl z vyroby
postupne vytlacani pokrokovymi technologiami.

Dopyt po kvalite a mnoZstve je nekonecny, pokial’
,, sa zakaznikovi starostlivo poskytuje kvalitny servis. “

Priklad:

Dvadsattrirocny mladik skoncil skolu a potrebuje oblek. Ide do obchodného domu
a kupi si oblek. Je to jeho prvy oblek. Nikdy predtym nijaky oblek nemal. Kupil si
oblek a ide v itom do prace v pondelok, potom v utorok. Co urobi v stredu? Iny oblek!
Nemoze nosit’ ten isty oblek viackrat. Vidite, Ze ak si zakaznik kupi produkt z pohladu
toho, comu hovorime dopyt po mnozstve, tak vzdy pozaduje viac a viac rovnakého
produktu. No niektori zadebneni ekonomovia a vicsina nasich vladnych politikov vam
povedia: ,,Ale to skonci, musime zvySovat' dane, pretoze oni prestani kupovat. Ked
bude mat dvadsat oblekov, uz si Ziadny oblek kupovat nebude.” Chyba! Az bude mat’
10 oblekov za 200 €, tak si kupi jeden, ktory stoji 400 €. Ak si kupite jeden oblek za



1. Vyznam predaja v spolo¢nosti a trendy do budticna

400 €, budu sa vam este stdle pdcit tie obleky, ktoré stali 200 €? KedZe ste si uz kupili
jeden oblek po 400 €, chcete ich viac, a zacnete uz kupovat vsetky obleky za 400 €.
Podobne je to aj s koselami, kravatami alebo topankami.

Predaj sa prakticky dotyka kazdého Cloveka. VSetci sme sa uz v zivote pokusili nieco
predavat’ s mensim alebo va¢s$im uspechom. Po netispesnych pokusoch mnohi na predaj
zanevreli. Niektori z toho majii neprijemnu skusenost, ini strach a zabrany. Ked’ sa
nejakym sposobom ocitnt v predaji ¢i uz ako zakaznik alebo s poziadavkou na jeho
sprostredkovanie, vynori sa im v mysli neprijemnd minulost. Majui z toho zly pocit
a zablokuju sa. Nechcu sa o predaji ani rozpravat’.
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Preco sa 'udia brania predaju?

Vicsina predajcov sa snazi presvedcCit’ zdkaznikov, aby si kupili ich produkt alebo
sluzbu. Snazia sa ich presvedcovat. Argumentujii odbornou terminoldgiou, vyhodami
a technickymi vymoZenostami. Vysvetluju, aky je ich vyrobok kvalitny a pre¢o ho
potrebujete vlastnit. Aj ked’ maju v rukach vyborné argumenty a perfektné vedomosti
o produkte, nedari sa im presvedCit’ zdkaznikov. Nepresvedcite ich tym, Ze im to
oznamujete alebo ich informujete o kvalitach a vyhodach produktu.

Pokuste sa ich presvedcit’ tym, Ze sa ich zaénete vypytovat. Takymto spésobom ich
donutite rozmyslat. Ako nahle zacnli rozmyslat, sami pridu na to, Ze im vlastne chcete
pomoct’ a otvoria sa. Pouzivajte pritom rozne priklady a podobenstva. Snazte sa v nich
vzbudit’ nejakt predstavivost. Najlepsie presvedéite ¢loveka na vlastnom priklade
a skusenostiach.

Klad'te im také otazky, pomocou ktorych ziskate potrebné odpovede na ich skuto¢né
poziadavky. Prostrednictvom dobre polozenych otazok sa dozviete vSetko nevyhnutné
o zakaznikovych potrebach. Spolahlivo zistite, o by im mohlo pomdct’ pri rieseni ich
problémov alebo ¢o by im ul'ah¢ilo Zivot. Vasou najdolezitejSou tlohou je uz len pozorne
pocuvat. Potom staci, ked’ im predostriete hotovy produkt aj s ndvodom na pouzitie.
Az potom st ochotni vas produkt alebo sluzbu kupit’ bez zavahania.

1.2. Obchod a predaj

Slovo obchod, obchodnik sa ndm z historie spaja s ndAmornymi lod’ami, ktoré z exotickych
krajin dovazali drahé korenia, latky a potraviny. Vaésinou si pod pojmom obchodnik
predstavujeme velmi bohatych l'udi. Nakupuju v zahrani¢i rozne druhy tovarov a tym
obohacuju nas trh. Obchodnici vytvarajii konkurenciu a postupne znizuji ceny produktov.
Nutia domécich vyrobcov k lepsej kvalite. Mame pred nimi tictu, lebo maji medzinarodné
skusenosti a prehl'ad o svetovom trhu. Pod pojmom predaj, predajca, sa nam najcastejsie
vynori predavac¢ za pultom nejakého obchodu.

Obchodnici zabezpecuju distribuciu tovarov medzi vyrobcami a zédkaznikmi. Obchod
delime na vel'’koobchod a maloobchod. Pod vel'’koobchodom si predstavme medzinarodné

logistické centra a velkosklady vo velkych pristavoch a dopravnych uzloch. Tu sa
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sustred'uju vyrobky z celého sveta. Odtial’ sa presivaju do narodnych velkoskladov
a logistickych centier. Tu sa balia do spotrebitel'skych baleni a distribuuju do krajovych
a lokalnych velkoskladov a diskontov. Odtial’ sa presuvaji do maloobchodnych retazcov
a predajni. Kazdy medzi¢lanok si zapocita naklady na réziu a pridava svoju obchodnu
marzu. Cely predaj je sprevadzany pravidelnou masivnou reklamou. Koneénii cenu
zaplati zakaznik v maloobchode.

1.2.1. Podnikanie, SZCO, zamestnanie

Na zjednodusenie celého obchodu si mézeme pouzit’ nasledovny model. Obchodnik
vystupuje v tlohe podnikatela vo vel'koobchodnom sklade, predajca v ulohe SZCO ako
majitel'a maloobchodnej predajne a predavaé v roli zamestnanca v predajni. Obchodnici
a majitelia maloobchodov maju celkom slusny spolocensky status. Vazime si ich pracu
a oceriujeme ich spolocenské postavenie. Ako zamestnavatelia davaju l'udom pracu, platia
dane a pre spolo¢nost’ st teda prinosom. Aj predavacov mame celkom radi a berieme
ich ako samozrejmi sucast’ obchodu. Bez nich si uz obchod nevieme predstavit. Ako
zamestnanci maju svoje stabilné miesto v spolo¢nosti. Mozno vam nieco chyba v tomto
modeli. St to predajcovia, ktori pnukaju tovary od vyrobcov a vel'koskladov pre majitelov
maloobchodnych predajni. Dalej predajcovia roznych MLM sieti, ktori pontikaju tovar
priamo kone¢nému spotrebitelovi.

Obchodni zastupcovia zabezpe€ujii distriblciu tovarov a sluzieb pre renomovanych
obchodnikov. Maju dobré vystupovanie a zvladnuta odbornost’ predajcu. Maji k dispozicii
mobilné telefony a sluzobné auta, ktoré vyuzivaju bez obmedzenia. Tieto miesta st velmi
dobre platené. Predajcovia su neustale v teréne. V poslednej dobe sa z nich na natlak
obchodnikov oraz viac stavaju SZCO. Je to tak vyhodnejsie pre obe strany. Predajcovia
su plateni podl'a vysky obratu. Ti najlepsi maju prijem v rozpati 3-5 000 €. Reklamu
platia obchodnici a vyrobcovia a tak maji zaruceny odbyt pre vyrobky.

Horsie je to uz s naSim postojom voci takzvanym podomovym predajcom, ktori nam
Casto telefonujii a pontkaju svoje tovary, sluzby. Nas negativny postoj k nim sa sformoval
v nedavnej minulosti. Teraz nemam na mysli Cierny trh s kradnutym alebo nacierno
dovezenym tovarom pochybnej kvality a povodu. Po revolucii sa k nam zaciatkom
devitdesiatych rokov nahrnuli mnohé pyramidové hry a spustil sa oSial’ zarabania
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na tkor ostatnych. Legislativa na to eSte nebola pripravend. Potom nasttpili nebankové
subjekty a spustila sa doslova pohroma. Obrovska reklamna kampai sposobila, ze vela
l'udi prislo o celozivotné uspory. Odvtedy si I'udia davaju do suvislosti priamy predaj
s podvodom.

1.2.2. Predaj a MLM

MLM firmy k nam dorazili az neskér s metodou osobného odporacania a priameho
predaja. Ich propagatori Casto slubovali obrovské prijmy pre zacinajucich podnikatelov.
To bola Sanca pre mnohych podvodnikov, ktori okamzite naskocili aj na tento vlak.
Vsetci vSak museli vel'mi rychlo skoncit. Je Gplne samozrejmé, ze im na lep sadli najskor
nezamestnani, naivni a ziskuchtivi podnikavci. Tito vSetci by boli najradSej zbohatli
z veCera na rano. V seri6znom obchode nastastie stle plati, Ze ni¢ nie je zadarmo. Bez
poriadnej pripravy sa do osobného priameho predaja pustilo vel'ké mnozstvo naivnych
l'udi. Pisali si do mennych zoznamov svojich znamych a zacali ich volat’ na prezentacie.
Tu im neprofesionalne vysvetlovali jednoduchost’ a l'ahkost’ vysokého prijmu. Mnohi
tomu uverili a zacali ponukat’ tuto skvel prilezitost’ ostatnym. Robilo sa to Casto
agresivnym sposobom. Je jasné, Ze vacsina musela odist’ s dlhym nosom. Niektori
eSte dnes majii v garazach a skriniach mnozstvo tovarov a Startovacich balickov, ktoré
nedokazali predat. Casto pri tomto predaji porusovali vietky zasady obchodu a etiky
podnikania. Vysledkom takéhoto ,,podnikania“ bolo vSeobecné sklamanie I'udi a rast
nedévery k predaju ako takému.

LCudia st teraz ve'mi opatrni, a ked’ im zavolate, ze sa chcete stretniit, tak sa okamzite
spytaju o ¢o ide. V sietovom marketingu sa vyprofilovali viaceré seriozne firmy vd'aka
kvalitnému vzdelavaciemu systému. Prave tu sa ponuka vel'ky priestor pre mnohych
ambicidznych T'udi, ktori chcti zac¢at’ podnikat’ a chyba im pociatoény kapital. Najdu
sa vSak aj neseriozne spoloc¢nosti, ktoré ida len po peniazoch na ukor spotrebitelov.
Deje sa to hlavne v poistovnictve, sprostredkovani financnych produktov a spotrebnom
tovare.

Obchod a predaj su tak staré ako l'udstvo. Tak ako vo vsetkych odvetviach, aj v predaji

sa Casom vyprofilovali Gispesni a menej tspesni jednotlivci a skupiny. Po viac ako 20-
tich rokoch sa u nas vyprofilovali skupiny vel’koobchodnikov, obchodnikov, obchodnych
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zastupcov, predajcov a predavacov. Kazdy sa moze zaradit’ do tej ¢i onej skupiny.
Najvacsi potencial maji obchodni zastupcovia a predajcovia. Obchod neustéle rastie na
celom svete a zamestnava coraz viac ludi.

1.3. Prec¢o ludia davaju prednosf
zamesinaniu predavacov

u velkych predajcov?

Som smutny, ze vdcsina z nas vobec nepozoruje zmeny, ako sa sicasna ekonomika vyvija.
Akoby sme sa uz vzdali a nemali nijakll fungujicu teériu, ktora by ndm déavala zmysel.
Je to preto, lebo vSetky ekonomicke teorie boli postavené na pocite strachu z nedostatku.
Sucasna ekonomika stoji na razcesti a nikto nevie, ktorym smerom sa bude uberat’.

Samozrejme, ze mnohi 'udia by chceli mat’ svoj vlastny biznis. Dovod preco l'udia chodia
pracovat’ do firiem si transakéné naklady, ktoré su prili§ vysoké na to, aby sa do toho
pustili. Nemaju potrebny kapital na to, aby robili svoj vlastny biznis. Vedenie u¢tovnic-
tva, najimanie I'udi, odvadzanie dani a odvodov §tatu za zamestnancov, vzdeldvanie,
prendjom priestorov a platenie energii, nakup zariadenia, tovaru a sluzieb, marketing
a reklama.

Ked’ T'udia za¢nu hromadne pracovat’ pre jednu spolo¢nost, je to od ur¢it¢ho momentu
neproduktivne, stratové. Pozna to kazdy, kto aspoii raz pracoval pre nejaku velku
spolo¢nost’. Ked’ l'udia pracujii sami pre seba, tak s vel'mi produktivni, ale maju vysoké
transakéné naklady.

Dnes sa s nastupom novych technologii situacia na trhu meni. Transakéné naklady
v dnes$nych ¢asoch uz nie st také vysoké. Mozete zdvihnut telefon, objednat’
si tovar z ktoréhokol'vek miesta a zajtra vam ho dovezu. Pocitace st vyzbrojené
programami, ktoré za nas dokazu urobit’ vSetko papierovanie. Mail zlaciiuje a urychl'uje
korespondenciu.

Vicsina firiem robi zostihlovanie tak, ze ponukne prebyto¢nym manazérom a zamestnancom
tuéné odstupné. Uvedomte si, Ze sa aj tak nevyhnete prepistaniu a znizovaniu nakladov.
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Nabudutce, ked’ uvidite, Ze nejaka akciova spolo¢nost’ preptista svojich zamestnancov, tak
sa pozrite na to, Co robia ich akcie. Zistite, ze zrazu idu hore. Firmy, ktoré prepustaju
l'udi, st schopné s novymi technologiami robit’ tu istu pracu s tretinou ludi. Vedia, Ze si
nemozu vyberat’ a tak sa neboja vyhodit’ I'udi, ktorych nepotrebujii aj napriek tu¢nému
odstupnému. Ked’ uvidite, Ze vasa firma vam toto ponuka, zoberte ich prva ponuku.
S peknym odstupnym a nadobudnutymi skisenostami z predaja si mozete rozbehniit
vlastné podnikanie.

V Biblii sa spomina pribeh o JonaSovi a velrybe. Ked’ sa im na lodi nedarilo a zazivali
jedno nestastie za druhym, pochopili, Ze je medzi nimi niekto, kto sposobuje a privolava
vSetky tazkosti. Zistili, Ze je to Jonas, ktory uteka pred Bohom. Aby sa zachranili, tak
ho radsej hodili cez palubu. Som presvedceny, ze v blizkom ¢ase aj nase podnikatel'ské
prostredie bude musiet’ hodit’ cez palubu velkl Cast’ zamestnancov. Vo svete je bezny
trend pracovat’ na zivnost’ ako samostatny subdodavatel’ sluzieb. Mnohé odvetvia funguju
prakticky len na tomto principe ako napriklad filmovy priemysel, slobodné povolania,
predajcovia alebo programatori. Je tu predpoklad rizika, aby nevyhodili ndhodou kazdého,
kto nebude ochotny pristapit’ na tento novy model spoluprace. Ludia tak buda plateni
za ich vlastny vykon a za ich samostatnost.

Chcem upozornit, ze MLM firmy su idealny model, ktory ma centralne rieSenie
na to, aby sa znizili transakéné naklady. Zaroven prave to, ze poskytuju vzdelavaci
systém podporuje podnikatel'ského ducha. Takze v mnohych a mnohych smeroch buda
prave oni novy model buducich organizacii. Niektori z vas o tom mozno zapochybuju,
ale sucasny trend tomu jasne napoveda.

Vel'a schopnych predavacov sa boji zacat’ pracovat’ na vlastnt pést. Citia sa bezpecnejsie
pod plastom vel'kého medzinarodného znackového obchodnika. Nadnarodné obchodné
retazce davaju obrovské Ciastky penazi do reklamy. Ludia sa potom l'ahSie rozhoduju
pri kuape, lebo uz su z televizie informovani o tom alebo onom tovare. Predavaci uz
nemusia ludi prehovarat, lebo ti vedia presne ¢o chcu. Takyto spdsob predaja je pre
nich vel'mi pohodIny a preto radsej zostavaji v pozicii zamestnanca. Nemaju ziadne
starosti a po skonceni pracovnej doby maju Cistu hlavu. RadSej obetujii nizky prijem za
pohodlie a istotu zamestnania. Je to dané ich spésobom myslenia. Pritom mnohi z nich
st perfektni predajcovia.

Maju strach zo samostatného podnikania, lebo s nim nemaju ziadne skusenosti. Poculi



	Obálka
	Titulná strana
	Tiráž
	Predslov
	Úvod
	Obsah
	1. Význam predaja v spoločnosti a trendy do budúcna
	2. Ako sa zbaviť strachu z predaja
	3. Kontaktovanie ako životný štýl – tvorba osobnej siete
	4. Hlavné zásady pri obchode
	5. Systémové nazeranie na predaj
	6. Základné kroky úspešného predaja
	7. Ako správne viesť obchodnú komunikáciu
	8. Predajný rozhovor
	9. Zvládanie námietok
	10. Pravidelný servis a systém odporúčania
	11. Profesionálny predaj ako životný štýl
	Záver



