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CHARAKTERISTIKA SUCASNEHO VYVOJA OBCHODU NA SLOVENSKU

Zoskupenie najsilnejSich obchodnikov na slovenskom trhu (50 najispeSnejSich
obchodnych firiem) v roku 2005 dosiahlo celkovy obrat 145,2 mld. Sk.
Z toho

e maloobchodny predaj predstavoval 10,26 mld. Sk,

e vel’koobchod 26,5 mld. Sk,

e cash & carry 16,1 mld. Sk.

Najvyssi podiel na celkovom obchodnom obrate zo skupiny obchodnych
formatov maju hypermarkety (32,6 mld. Sk), supermarkety (24,4 mld. Sk) a
menSie potravinarske predajne (15,7 mld. Sk).

Obr. ¢. 10-1: Rozdelenie celkoveho Obr. ¢. 10-2: Podiel jednotlivych
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Lidrom slovenského obchodu i po desiaty rok zostala spoloénost’
Tesco Stores, s. r. o.. Tato spolotnost ma zdroveni niekol’ko prvenstiev:
najvyssi dosiahnuty celkovy obrat (22,1 mld. Sk), najviacsSi pocet
hypermarketov (32), hypermarket s najvii¢Sou predajnou plochou (12 500
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TOP 10 predajcov potravin 2005 (predbeZné vysledky a odhady)

Pora- | Spolo¢nost Pocet Celkovy | % Obrat za
die Medzindrodnd skupina prevd- | obrat potravin| potraviny
dzok vmld. Sk

1. Tesco Stores SR, a. s. 37 21,0 65 13,65
Tesco Plc, GB

2. Metro Cash &Carry Slovakia, s. | 5 16,2 80 12,95
I. O.
Metro AG, D

3. Billa, s. r. o. 79 10,5 80 8.4
Rewe, D

4, Kaufland SK, v. o. s. 26 8,5 90 7,65
Schwarz, D

5. Ahold Retail Slovakia, k. s. 24 7,0 65 4,55
Royal Ahold, NL

6. CBASK,s.r. 0. 196 4,5 95 4,3

7. Carrefour Slovensko, a. s. 4 5,5 70 3.85
Carrefour, F

8. Lidl Slovenskd republika, v. o. | 56 3,5 95 3,33
S.
Schwarz, D

. Labas, s. 1. 0. 3 3,3 94 3,12

10. COOP Jednota Bratislava, SD 24 2,5 90 2,25

Obchod s potravinarskym obchodom zaznamenal v roku 2005 najvySsi
index rastu za pafro¢né obdobie.

Vramci TOP 10 predajcov potravin ziskala prvenstvo spolo¢nost Tesco
Stores, s. r. o. Ktejto skuto¢nosti prispela skutoénost, Zze dokézala
sprevadzkovat najviac velkometrdznych obchodov a svojou cenovou ponukou
zaujat vela zdkaznikov. O¢akdvanym ,skokanom" v roku 2005 sa stala
celkom prirodzene slovenskd dcéra nemeckej skupiny Schwarz - diskontna siet’
Lidl, ktorda na trh vstupila s agresivnou cenovou politikou. V prvej desiatke
zotrvali tradi¢ne Standardni hraci: Metro, Billa, Kaufland, Ahold
a posledny krat na Slovensku hodnoteny Carrefour. V rdmci domadcich
obchodnikov to boli CBA SK, s. r. o. (byvaly M-Market), Labas a najsilnejsi
reprezentant obchodu spotrebnych druzstiev COOP Jednota Bratislava, SD.




TOP 5 nepotravinarskeho obchodu 2005

Poradie | Spolo¢nost Pocet Celkova obrat
predajni v mld. Sk

1. NAY, a. s. 14 4,1

2. BauMax, s. 1. o. 11 35

3. Fast Plus, s. 1. o. 1 1,6

4, Quelle Neckermann, Versand | - 1,36

A.G.
5. Datart Megastore s. 1. 0. 8 1,3

V ramci nepotravinarskeho sortimentu nastal posun v spravani spotrebitelov
smerom k vyhl’adavaniu a uprednostiiovaniu kvality.

V roku 2005 obchod s nepotravindrskym tovarom zaznamenal oproti
prechddzajucim obdobiam lepSie obratové vysledky. Sposobila to zlepSujica
sa ekonomicka situacia v slovenskych domdéacnostiach, ale i SirSia Skala
pomerne vyhodnych spotrebitel’'skych a hypotekarnych tverov.

V doésledku  rychleho rastu individualnej vystavby a zariad’ovania ¢i
prestavby bytového fondu a dérazu kladeného na kvalitni elektroniku,
¢iernu a bielu techniku v roku 2005 v rdmci noon-food obchodu dominovali
predovSetkym predajne s elektrom a sortimentom pre stavbu a zahradu.

V sortimente elektro dominovali na slovenskom trhu tri obchodné spoloc¢nosti:
NAY a. s., Datart Megastore s. r. 0. a TPD s. r. o. v maloobchode a Fast Plus
vo velkoobchode.

V sortimente pre stavbu a zdhradu veducu poziciu ziskala dcéra rakuskej
obchodnej spoloCnosti BauMax. UspeSne sa rozvijala tieZ spolo¢nost
Hornbach a maloobchodné siet Mountfield.



Na zdklade uvedenych tudajov bol vyvoj obchodu na Slovensku v roku 2005
charakteristicky tymito zdkladnymi tendenciami:

Odchody vyznamnych medziniarodnych obchodnych ret’azcov z trhu
- ako prvd odiSla Delvita, pricom cast jej obchodnej siete a zdkaznikov
prebrala spolo¢nost Billa. Dalfou z odchddzajucich bola slovenskd dcéra
nemeckej spolo¢nosti Tengelmann, Interfruct Slovakia. Napokon
najva¢Sim  prekvapenim bolo ukoncenie cCinnosti hypermarketov
Carrefour, ktoré prebrala spolo¢nost Tesco.

Na zaciatku roka 2005 pripadalo na Slovensku na 1 milién
obyvatellov 13  hypermarketov. V prepoclte hypermarketovych
predajnych pléoch na 1000 obyvatelov najsilnejSou relativnou ponukou
disponuje  bratislavsky  kraj, s velkym odstupom nasleduje kraj
trenéiansky a nitriansky. V tomto roku sa predpokladd otvorenie
hypermarketov v mestach nad 20 tisic obyvatelov. V priebehu roka 2006
Slovensko prekroc¢i hladinu 500 000 m hypermarketovych predajnych
ploch a pribudnu predajné plochy v ndkupnych pasazach.

Otvaranie distribu¢nych a logistickych centier etablovanymi
nadnarodnymi spolo¢nost’ami - tieto centrd boli umiestiiované
predovietkym v oblasti cestného fahu Bratislava - Zilina, s cielom vyuzif
kvalitu dopravnej siete. Uvedené centrd zakladali najma Billa, Tesco,
Kaufland, Lidl a pod.

Tlak diskontnych sieti na ostatny obchod - rok 2005 bol
charakteristicky agresivnou cenovou politikou diskontu Lidl, ktory
sposobil rastuci vyznam ceny pri ndkupe slovenskych domadcnosti.
V suvislosti s ndastupom diskontov sa ocakdvalo, Ze prevalcuju vacSinu
konkurentov na trhu. AvSak ostatni obchodnici zacali tieZ uplatiiovat na
vybrané tovary nizSie ceny a odrazili tak utok diskontu.

Nastup doplnkovych sluZieb obchodu - obchodnici zacali ponukat
svojmu zdkaznikovi viac sluzieb, s ciefom odli§if sa od konkurencie
(napriklad predaj leteniek nizkondkladovej dopravy spolo¢nostou Billa,
zakladanie Cerpacich stanic pri Hypernove, Tescu a pod.).

DruZstevny obchod zostava stale dominantny - syst¢ém COOP Jednota
Slovensko si aj v silnom prostredi udrzal v roku 2005 uz treti rok po sebe
svoj ro¢ny maloobchodny obrat na urovni 30,02 mld. korun. V zdujme
prispdsobenia sa  nastupujucej silnej konkurencie a udrZzania svojho
trhového podielu musela Jednota prijafl mnohé opatrenia, ktoré jej
zabezpelia nadalej dominantnost na trhu. K tymto opatreniam patrilo
reStrukturalizdcia predajni, centralizovany nakup, budovanie sortimentu
vyrobkov pod maloobchodnou znackou spolo¢ny marketing (vydavanie
c¢asopisu Jednota, nakupna karta pre zakaznikov, a pod.).



Budovanie obchodno-zabavnych a nakupnych centier - do roku 2005
existovalo na Slovensku jedenast’ takychto centier s plochou viac ako
400 m . Vroku 2005 bolo otvorenych niekol’ko d’alSich centier, ako
napriklad: Max v TrenCine, Poprade, Nitre a do dalSich rokoch sa
oCakava, Ze sa ich pocet eSte zvysi.

* Na zadiatku roka 2006 bolo mozné v ramci slovenskych nakupnych
centier evidovat’ viac ako 1000 prevadzkovatel’ov. Najvacsi pocet
ndjomnikov mozZzno pozorovaf v ,,médnom" sortimente. Na druhom
mieste z hladiska pocétu ndjomnikov figuruju klenoty. Medzi
neobchodnymi niajomnikmi jednoznaCne vedd  najomnici
gastronomickych prevadzok, ktorych je v slovenskych ndkupnych
centrach nad 170.

e Obluba nakupnych centier vyjadrend ndvsStevnostou aj obratom
obchodnikov stdle rastie. D4 sa v nich pod jednou strechou nakupit
prakticky vSetko. Je to mesto zabavy, Sportu, nakupovania,
stravovania, kde nie je ddélezité, aké pocasie vlddne vonku. Popri
nadkupoch su k dispozicii pobocky bdank, resStaurdcie, kino, poSta,
lekdrne, zmendrne a rézne sluzby pre ndvStevnikov. Osobitnu
pozornost venuju centrd defom.

* NajcCastejSie pric¢iny navStevy nakupnych centier su: nakup
potravin v hypermarkete, potom nasleduje nakupovanie
v obchodoch s oble¢enim, navSteva Kkina, prechiadzka spojena
s prezeranim noviniek a stretnutie s priatel’mi.

e Do nakupnych centier chodia podla prieskumu najviac mladSsi
l'udia. Najmenej tam chodi typ c¢loveka, ktorému vyskumnici
hovoria ,,prakticky", teda ktory presné vie, ¢o chce kupif a nemé &as
ani chut nechat sa vystavovaf rafinovanym metddam predajcov.

* NavStevnici ako hlavny dovod nakupovania v tychto centrach
uvadzaju vyhodné cenové akcie, vel’ky vyber tovaru a dsporu ¢asu.

«  Ndékupno-zdbavné centrd sa snazia profilovat. Ich marketing je do
vel’kej miery zamerany na budovanie znacky, aby pritiahli presne
ten typ zakaznikov, ktory povazuji za najvitanejSi. ViditeI'né
odliSnosti sa tykaju napriklad skladby obchodov a sluzieb, podielu
zabavnych, relaxac¢no-Sportovych, obchodnych a reStaura¢no-
kaviarenskych priestorov, ale liSia sa aj architektirou a pouzitymi
materidlmi.

e KaZdé centrum by malo byt’ zamerané na urciti socialnu vrstvu.
Rozdiely sa daju ukédzat na priklade troch velkych bratislavskych
nakupno-zabavnych centier. Polus ako prvé centrum bolo vo
vyhode, mohlo si vybrat’, pre koho chce byt’ prioritne urcené.



V Poluse zostava v centre zaujmu nakupovanie a sluzby. To je len
mierne doplnené Sportom a zdbavou. Aupark ovela viac vyZaruje
zabavou a relaxom. Najmi vecer sa Aupark naplni ndvStevnikmi
kaviarni, reStaurdcii, kina a exkluzivnejSich obchodov. Avion je tesne
susediaci s obchodnym domom IKEA, ktora je jeho investorom
a takto sleduje snahu popri nabytku pondknut’ aj cosi viac.
Budova Avionu je dost neekonomickd a nie vzdy v prospech
architektury.



DoleZité prvky manaZzmentu predaja v suc¢asnosti

Preco l'ndia nakupuji?
« vyhoviet vlastnym nevyhnutnym potrebdm, alebo vyhovief
potrebam, ktoré nie su nevyhnutné (ttiizbe),
* preto manazment predaja spociva v principe doviest” ho
k mySslienke, aby nakiipil prave u vas a nie u konkurencie,
* je nevyhnutné snaZif sa vyvolat® u neho ziujem a az potom sa
pokusit o predaj.

Kupujuci z radov spotrebitel’ov.
Rozhodnutie o ndkupe moZe suvisiet so zdlubami, Sportom alebo
zadbavou, zvazit vplyv médii, vplyv priatelov a rodiny,

Kupujici z radov podnikatel’ov.

Kupujici podnikatel ma v prvom rade zdujem, aby vSetko, ¢o nakupi,
fungovalo, bolo v¢as dodané alebo vyrobené a sposobovalo mu minimalne
problémy. Kvalita vyrobku alebo sluzby je zvyCajne dolezitejSia ako cena.

Predavat’ vyhody....

,Zakaznici kupuju vyhody, nie vlastnosti". Chybou podnikatelov
v oblasti sluzieb a vyroby je, Ze sa v Stddiu vyvoja projektu zameriavaji na
technické detaily a inova¢né vylepSenia a zabudaju, Ze v Stddiu nakupovania sa
bude zdkaznik zaujimat’ len o to, aké vyhody mu tieto vylep$enia prinesu.



Zlavy, zlavy a eSte raz zlavy ....

Docasné zlavy.
* uvedenie nového vyrobku alebo sluzby na trh, urend na podporu

pociato¢ného predaja,

vypredaj starych zdsob, ziskat par zdkaznikov skOr, nez su zdsoby také

zastarané, Ze ich vobec nepredate,

* vypredaj zasob podliehajucich skaze, su to zasoby, ktorym konci lehota
skladovatelnosti,

* vyrovnanie sa alebo ,,podrazenie” konkurencie,

» ziskanie prvotnych platieb, ak bude platba uhradena do urcitého obdobia,

» zvySenie predaja, predaj za ucelom vyrieSenia problémov s hotovostnym
tokom,

* predaj so stratou, ide vyrobok, ktory sa v maloobchode preddva so stratou,
aby sa tak prildkali zdkaznici na ndkup iného tovaru.

OkamZité rozhodnutie.

Je rozhodnutie ,tu a teraz'. Zlava sa modze pohybovat v rozpiti od 5 do
15%. Ak ste si spravne stanovili ceny, akdkol'vek zlava znamend zniZzenie
zisku, takze zlavy treba poskytovat’ uvazlivo a so Specifickym umyslom.

Ak musite ustaviéne tvrdo zl’avovat’, je to jasny ukazovatel’ toho, Ze nieco
s vaSou cenovou politikou nie je v poriadku.

Organizovanie vypredaja.

Je Specidlna forma poskytovania zlavy a zvyCajne sa organizuje za ucelom
odpredaja starych zasob pred prichodom novych. V maloobchodnej sieti sa
vypredaj stal ndstrojom na propagaciu.

Podpora ndkupov vo velkom.

Ponukanim zlavy v pripade zakupenia urCit¢tho mnoZstva vyrobkov moézete
povzbudit zdkaznikov, aby sa objednali vac¢Sie mnoZstvo, nez maju vo zvyku.
Casto sa nesie v duchu propagdcie:"tri za cenu dvoch" alebo ,kupte si 10
a jeden mate zadarmo".

Nepretrzité, ¢i pravidelné zlavy alebo vypredaje pestuju
u zakaznikov zlé navyky. AK v urCitom ro¢nom obdobi poskytujete
pravidelné zlavy, zikaznici mé6Zu odkladat’ nikupy na toto obdobie.
Pravidelné zlavy deformuju chapanie spravnych trhovych cien za vas
vyrobok alebo sluZbu a normalne ceny sa stavaju vysokymi.



Techniky predaja v maloobchode

Obchody s dennymi potrebami

V pripade obchodov s dennymi potrebami nie je pri predaji potrebna velka
aktivita, lebo reagujete najmi na poziadavky zdkaznika, prip. presved¢it
zakaznika, aby si kupil nieCo navyse.

Specializované obchody
- omnoho aktivnejsi pristup
pouzitie spdsobov podporujucich predaj:

1. Na pritomnost zdkaznika zareagujete velmi skoro po jeho
vstupe do obchodu kyvnutim hlavy, ismevom alebo aj
kratkym pozdravom.

2. Nechajte zakaznika chvil’'u sa porozhliadnut’ a potom ho
oslovte. Idedlny je okamih, ked sa zastavi, aby si nieco
prezrel alebo sa nie¢oho dotkol. Nehovorte: ,, Zeldte si?",
lebo pravdepodobne dostanete univerzalnu odpoved: ,, Nie,
d'akujem, len sa tu obzerdm ", Co okamzite zastavi vasu
snahu o predaj. Zvolte si otdazku, ktora lepSie zodpoveda
situdcii. Napriklad, ak si Zena prezera bluzky, mohli by ste sa
jej opytat: , Hladdte bliizku, ktord by sa hodila k vasej
sukni? ", ,, Aku farbu hl'addte? " alebo ,, Malo by to byt nieco
do spolocnosti? "

3. KliCovym momentom pri tychto otazkachje, Ze vam
umoZiiuju zacat’ rozhovor, ¢o ma niekol’ko vyhod:

zastavite zakaznika, ktory sa tak nemo6ze rychlo popozerat’ po
obchode a hned’ chce odist’,

mate moznost’ zistit’, ¢o zakaznik potrebuje,

mate moznost’ poniknut’ svoje vyrobky, ktoré vyhovuju jeho
potrebam,

zanechate v zakaznikov dojem prospesnosti a priatel’ského pristupu.

4. KliCovym prvkom kazdého maloobchodného predaja je
d’alSi nakup, ako napriklad krém na topanky pri nakupe
topanok, baliaci papier pri nikupe darceka a pod..

V malych Specializovanych obchodoch zdkaznika roz¢ul'uje, ak je v obchode sam
s predavacom, ktory ni¢ nerobi. Kupujici ma pocit, Ze ho sleduje. Predavac sa teda musi
tvarit, Ze je zaneprazdneny, ale zdkaznika neignoruje, a preto vie, kedy ma k nemu pristupit’.

Uzito¢na modze byt aj hudba v pozadi, ktord zavisi od druhu obchodu a imidZu, ktory chce
obchodnik presadit’.




Tipy pre maloobchod:

1.
2.
3.
4. UdrZzujte si dobru uroveii ziasob a pomaly predajny sortiment zlacnite

5.
6.

Vidy, ked’ je to moZné, majte dvere na hlavnom vchode do obchodu
otvorené.

Pritiahnite okoloidacich do obchodu tovarom vystavenym pre
obchodom.

Pamiitajte, Ze vas vyklad je vaSou najlepSou reklamou.

skor, neZ sa stane nepredajnym.
Skol'te svojich predavacov, ako efektivne predavat’.
Vasi zakaznici musia vidiet’, Ze vas predavanie bavi.

Uprava vykladov v maloobchodnej predajni

1.

Vyklad je magnet, ktory prit’ahuje ludi.

2. Vyklad by mal byt vzdy Ziarivy a atraktivny.
3.
4. Vyklad meiite pravidelne, v idedlnom pripade raz do tyzdna, aby

Tovar vo vyklade by mal byt jasne ozna€eny cenovkami.

zodpovedal typickému modelu mnohych l'udi nakupujtcich raz do tyzdna.
Ti potom budu vidief novy vyklad zakazdym, ked budu prechddzat
okolo.

. Vonkajsie sklo vykladu umyvajte kazdy deii, aby ste odstranili stopy po

rukach.

. NainStalujte na osvetlenie vykladu ¢asovy spinac, aby svetlo svietilo aj

vecer, ked je obchod zatvoreny.

. Vyklad by mal mat’ nejaky motiv, ako st napriklad suvisiace predmety,

alebo rovnaké farby.

. Pri experimentovani nezabudajte na vhodni rovnovahu tvarov,

stojanov, farieb a sortimentu vyrobkov.

Rozmiestnenie a vystavenie tovaru.

Cirkuldcia - mala by tam byt prirodzena trasa, aby zdkaznici pre$li cely
obchod, alebo aspoii jeho vacSinu. Pri rozmiestiiovani tovaru sa vyhnite
slepym ulickam.

Vystavenie - je tovar vystaveny tak, aby vyzeral o najlepSie? Drahsi
tovar by sa nemal z bezpeCnostnych dovodov, a preto aby nevyvolaval
dojem drahého obchodu, nemal nachadzat v blizkosti dveri.

Systém znakov - hoci modze predava¢ velmi dobre poznat vystaveny
tovar, novy zakaznik, ktory prave vstupil do obchodu, sa moéze pri hladani
Specifickej polozky dostat do rozpakov. SnaZte sa zoskupit podobné
vyrobky a v pripade potreby pouzite znacky.

Bezpecnost’ - zabezpecte, aby pri rozmiestneni tovaru nevznikli ,,slepé”
miesta - zamestnanci by mali dovidief do kazdého kuata obchodu aj
s pomocou bezpecnostnych zrkadiel.

Miesto predaja - pri pokladni sa modzu pre dobry dojem pouzit stojany na
vystavenie lacného, malého, ndhodne kupovaného, popularneho tovaru.



Telefonicky predaj.
Teleféon sa vyuZiva najma na:
* nedohodnuté obchodné niavStevy potencidlnych zakaznikov,

e ako d’alSi krok nasledujici po liste, propagacnom materidli alebo
cenovej ponuke,

e zodpovedanie niekomu, kto sa nakontaktoval na vaS podnik za
ucelom ziskania d’alSich informacii alebo zaslania objednavky.
Telefonicky predaj umoziuje:

* spojit’ sa s perspektivhymi zakaznikmi od stola,
e vyuZit’ ¢as pocas cesty tym, Ze zavolate zakaznikovi z mobilu,
e spojit’ sa s veI’kym poc¢tom l'udi za relativne kratky ¢as.
Na druhej strane, neumoznuje:
+ ukazat’ vaSe vyrobky alebo iné predajné materidly ziakaznikovi,
e vidiet’, ako sa tvari,
® neexistuje pisomny sihlas alebo rozhodnutie.

Telefonicka konverzacia. Zistite si, koho volate, aby ste mali poruke jeho
meno a iné potrebné udaje. Neocenitenym sa stiva zdznam o zakaznikovi. Prv neZz
zdvihnete telefén, zastavte sa na chvilu, aby ste sa pripravili a premysleli si, ¢o sa
pokisate tymto telefonickym rozhovorom dosiahnut’. Obchodny rozhovor za€nite
vhodnymi dvodnymi vetami. SnaZte sa, aby vaS hlas znel svieZo a nadSene. Pri
rozpravani sa usmievajte, vas hlas bude zniet’ srdecnejSie. Je dolezité na zaciatku
predstavit’ seba a svoju firmu a dovod tohto rozhovoru. Mate vel'mi kratky ¢as na
uputanie pozornosti volaného a ak zlyhdte, rozhovor bol zbyto¢ny. Je potrebné pouZit’
nacvi¢ené monolégy, hovorit’ jasne a zrozumitel’ne, aby zakaznik pochopil, ¢o mu
hovorite. Podmienkou rozvijania predaja je zapojenie posluchaca. Kladte otazky,
ktoré sa tykaju potrieb potencidlneho zakaznika. Pocuvajte jeho odpovede a snaZte
sa vyvratit’ vSetky jeho namietky. Urobte si struCny zaznam toho, o Com ste
hovorili vo vSetkych vasSich rozhovoroch. Pocas rozhovoru si robte poznamky o tom,
aké su potreby zdkaznika, aby ste tomu mohli prisposobif va§ predaj. Pozndmky si
odloZzte pre buduce rozhovory.

Rady pre telefonické obchodné rozhovory:

1. Majte pred sebou informacie o vyrobku alebo o predaji, pomo6ze vam to
pripomenut si podrobnosti, opisat veci a preddvat vyhody.

2. Pamitajte si, e perspektivny zakaznik bude uvazovaf: "Co je z toho vhodné
pre mia?" KedZe ste ho vyrusili v pradci, moze byt nespokojny, lebo by chcel
pracovat.

3. Uzatvorte obchod, alebo ak je to vhodné, zorganizujte stretnutie, aby ste ho
mohli navstivit.

4. KedZze niC neprekladate v pisomnej forme, vzdy slovne sumarizujte, na com ste
sa dohodli a neskor to pisomne potvrdte (listom, faxom alebo e-mailom).
Odmietnutie znasajte stato¢ne - nebud'te drzi ani nahnevani.

6. Na konci rozhovoru urobte pauzu a teleféon poloZte az po zédkaznikovi.

hdl



Utast’ na vystavach a vel'trhoch.

Kde vystavovat’?

Nakontaktujte sa na organizdtorov a opytajte sa ich na moZnosti prenidjmu
priestorov, na ndklady ana to, kto navstivil predchddzajuce veltrhy.
VyznamnejSie celoStatne veltrhy byvaju vemi dobre zorganizované a mozu
poskytnut Specifické udaje o navstevnikoch.

Kol'ko to bude stdt’?

Cena za vystavnu plochu sa obycCajne uvadza v prisluSnej mene za Stvorcovy
meter a dostupné byvaju zvyCajne len urcité Standardné velkosti. Vyberte si ten
najmensi vystavny priestor, na ktorom moZete vystavit svoje vyrobky - mat
VACSi priestor neznamend mat viac navstevnikov. VSimnite si, Ze cena za
osvetlenie a elektrické zasuvky sa Casto uvddza medzi zvlaStnymi ndkladmi,
moZu byt nedimerne vysoké.

Priprava na vystavu alebo vel’trh.
Precitajte si pravidla a smernice organizatora
Dokoncite navrh stanku

Rozhodnite kto bude v stianku pracovat’.

Zabezpecte ubytovanie blizko vystaviska. V pripade potreby zabezpecte dopravu
medzi miestom vystavy a ubytovania.

Z.abezpecte pre vas a vaSich pracovnikov vstup na vystavisko a v pripade potreby
aj parkovacie poukazy.

Rozhodnite sa véas, aké tlac¢oviny budete potrebovat’ (letaky, broziry, cenniky)
a pripadne bezplatné vzorky.

Rozhodnite sa pre vhodnu predvel’trhovii reklamu, aby vas stanok navstivilo ¢o
najviac l'udi.

Skontrolujte, €i ste v zozname v oficidAlnom vel'trhovom katal6gu, aby navStevnici
nasli vas stanok

Ak predpokladate aj predaj, pripravte sa na rozlicné formy platieb - v hotovosti,
Sekmi alebo platobnymi kartami.

V pripade odbornych vel'trhov je najlepSie vyuZit’ ¢lanky a inzeraty v prisluSnej
odbornej tlaci. Poslite vaSim potencidlnym zikaznikom vytlac¢eni pozvanku na
navstevu veltrhu.



Osobny predaj

Techniky uzatvdrania obchodu

Je potrebné naudit sa vycitit, kedy je perspektivny zdkaznik pripraveny
nakupovat a potom si zvolit najvhodnejsiu techniku:

e vyuZite iniciativy zdkaznika - zdkaznik sa moZe zacat pytat na
podrobnosti, hovorit o metddach platby alebo sa informovat
o dodavkach,
vyhnite sa rozhodnutiu typu dano/nie

e zapojte inych - ak si zdkaznik nie je isty, ¢i md, alebo nemad tovar kupit,
a potrebuje sa poradif s kolegom alebo so $éfom, treba poprosit dal$iu
osobu, aby sa zapojila do diskusie,

e udrZiavajte kontakt - ak zdkaznik povie, Ze si to prv, nez sa rozhodne,
musi premyslief, nechajte mu pripadne svoj osobny kataldg,

e preskimajte namietky - kI'icom na zistenie neistoty zo strany
zakaznika, je pytanie sa,

¢ poskytujte zl'avy - zdkaznik chce Casto kupit, ale nie si isty, ¢i sito
moze dovolit, akje to jediny zddrh, mali by ste byt schopny uzavriet
obchod a majte vopred pripravené rdzne moznosti platby alebo ponuku na
priamu, stimulujucu zlavu,

* ustupujete na posledni chvil’u - pri poZiadavke na zlavu mozZete
suhlasit, ale s podmienkou, Ze zvy¢ajné obdobie na poskytnutie tiveru sa
rusi a faktura bude preplatend ihned a v plnej vyske,

¢ vnuknite rozhodnutie - ak sa stretnutie za¢ina pretahovat, v takejto
situdcii musite mat na pamiti, Ze iéelom stretnutia je nie¢o predat.
Polozte priamu otdzku, napriklad: Ukazal som Vam cely nas sortiment
a zd4 sa, Ze vyrobky x a y by mohli vyhovovat va$im potrebam, takze, ¢o
by ste si chceli z toho objednat’?

Ked kupujuci sihlasi s nakupom, poziadajte ho, aby podpisal objednavku a koépiu tejto
objednavky mu ponechajte. Objedndvka by mala vzdy obsahovat dohodnutd cenu,
podmienky a ¢asovy harmonogram. Ak nebol uzatvoreny Ziadny obchod, ale je tu
moznost  predaja v buducnosti, nechajte si  zadné dvierka otvorené.



Komunikicia pri predaji.

Metoda Charakteristika

E-mail - vyborné pri kratkych otdzkach a odpovediach a na
potvrdenie prijmu

- rychle zostavenie, rychle odoslanie a zvy€ajne
dosiahnutie okamzitej reakcie

List alebo Fax - formadlnejSie ako pisanie e-mailov, zostavenie
zaberda viac Casu

- odpoved od adresdta moze ist dni, tyZdne alebo aj
dlhsSie, takZe neviete jeho reakciu na obsah vasej
korespondencie

Telefonat - velmi pruzny prostriedok komunikdcie za r6znych
okolnosti

- obmedzené tym, Ze nie vZdy zastihnete osobu,
s ktorou chcete hovorit, a nemédzete vidiet reakcie

Osobné stretnutie - idedlne pri uzatvarani vyznamnych obchodov
a rieSeni tazkych problémov
- najlepsi spdsob, ako predviest a vysvetlit vyrobok
alebo sluzbu
mozete vidiet vzdjomné reakcie




Charakteristické Crty predajcov v evoluCnom ponati:

YV 60-tych rokov bol ¢lovek, ktory dokdzal presveddit. Ulohou predajcu
jednoducho bolo zaklopat na dvere a rozpravat zédkaznikovi o vynikajicom
vyrobku.

YV 70-tych rokov sa predaj dostal na daleko vys$Siu uroveinl. Predavaf
znamenalo  vysvetlift  kupujucemu  detaily o vyrobku, jeho vyhody
a mimoriadne vlastnosti, pracovat s faktami a presadit uzatvorenie obchodu,
¢o bolo omnoho narocnejsie.

V 80-tych rokov vznikla nova koncepcia - , poradenstvo”. Predajcovia
sa zdanlivo stali konzultantmi, ktori prichddzali poradif. Ak chceli svoje
vyrobky predatf, museli o nich so zdkaznikmi hovorif a navrhnutf im cenovu
vyhodu za to, Ze si vyberu prdve ich vyrobok a nie vyrobok konkurencie. Ich
dlohou bolo asistovat zdkaznikovi pri prijati mddreho rozhodnutia, ktoré bolo
cenovo najvyhodnejSie a orientované na vysledok.

Vyzva 90-tych rokov je opisand ako ,spojenectvo”. Preddvat znamend
s niekym sa spojit. Vifazom na konkurenénom trhu v tomto obdobi bude
obchodné organizdcia, ktord si uvedomi, ze vztfahy so zdkaznikmi nemoZno
uzatvdrat jednordzovo. Obchodovanie si bude vyzadovat dlhodoby vzfah so
svojimi klientmi. Tieto vzfahy moZzu byt vyjadrené nasledujucou myslienkou:
,Zékaznik nemusi chciet ponukany tovar alebo sluzby v tomto roku alebo
v budicom roku, ale jedného dna sa vrati a uzavrie so mnou obchod. Musim
byt pripraveny, aby som mohol jeho poziadavky uspokojit. Pokial budem
investovat do tychto vzfahov, stanem sa prvym doddvatelom, ktorého
navstivi, ked nastane vhodny ¢as. To znamend, Ze musim byt neustdle
pripraveny rieSit jeho problémy a vyuzit tito prileZitost ku zdokonalovaniu
obchodného prostredia.



Zdkladné ulohy a postavenie manaimentu predaja vo firme

- Predajcovia su jednym z najcennejSich zdrojov
firmy

- Predajcovia su pechotou, ktora navstevuje
zdkaznikov a preddva im doélezité informadcie
a poznatky.

Potreba stanovenia cie'ov v manaZmente predaja:

- Dobre riadeny a produktivny predaj musi mat
presne stanovené ciele celkového usilia /ciele pre
jednotlivé oblasti, resp. pre kazdého jednotlivca/.

- Kazdy predajca musi vedief, akd drovefi
vykonnosti a produktivity sa od neho oCakdva
/Prijimaji objedndvky od konkrétnych zdkaznikov
alebo sa uistuju, ¢i su zdkaznici spokojni so
sluzbami firmy/.

- Stanovenie cielov predaja s ohfadom na ostatné
zlozky marketingového mixu a na konkurenciu.

Hlavné podmienky pri stanovovani ciel’ov pre predajcov
A/Meratelnost> po skonleni pracovného dna je predajca schopny zhodnotif
svoju vlastni urovenn podla noriem, ktoré si mu stanovené /napr. pocet
predanych kusov, .../

B/Primeranost’ ciele musia byt primerané ich pracovnému zaradeniu /napr.
ak predajca preddva lietadld, je uplne nezmyselné stanovovat mu ak normu
pocet objedndvok za den/

C/Spravodlivost aby boli stanovované také ciele, ktoré su schopni dosiahnuf
dobre pripraveni a usilovne pracujici ludia. Ak sui stanovené vykonnostné
ciele prili§ nizke, mozu byt prekrodené dvakrat, trikrat alebo Styrikrat.
Nesprdavne stanovené ciele st synonymom neexistujucich noriem vykonnosti.

Nebezpecenstvo nespravne stanovenych ciel’ov:

* Sposobuje to absolitnu demotivaciu predajcov, ked zistia, Ze nie su
schopni dosahovat stanovené ciele ani vtedy, ak tvrdo pracuju.

* Omnoho viacSie nebezpecenstvo vyplyva z moznosti celkového zrutenia
planov firmy v désledku finan¢ného planu predaja.



Klasifikacia predajcov podl'a S. Majaro:

Predajcovia, ktori sa staraji o dodavky tovaru - dorucovatelia
(mlieko, pohonné hmoty, papier, atd.). Velmi madlo dcasu venuju
komunikacii alebo presvedCovaniu. Hlavné usilie sa sustreduje na

presnd dodavku, ochotu a prijemné vystupovanie.

Predajcovia posobiaci v stalych predajniach - prijemcovia
objednavok (zamestnanci cestovnych kanceldrii, uradnici, pracovnici
Statnej sprdavy atd'.). V tomto pripade sa predajca musi presvedéit, &i su
splnené potreby zdkaznika rychlo, efektivne a s ismevom.

Predajcovia, u ktorych sa predpoklada, Ze si vytvoria dobré vzt’ahy
alebo Ze maju Specialne vedomosti - misionari (napriklad dodavatelia
farmaceutickych vyrobkov). Hlavnou ulohou tychto pracovnikov je, aby
sa najprv presvedCili, ¢i sa s nimi chce zdkaznik opat stretnut. Potom
musia uc¢inne prezentovat vyrobky takym spdsobom, ktory je pre daného
zdkaznika zrozumitel'ny a zaujimavy a spiﬁajeho potreby.

Predajcovia, ktori maji mimoriadne technické vedomosti. Od nich
sa olakdva, Ze budu preddvat a v podstate i prijimaf objedndvky na
zdklade poskytnutia velmi kvalifikovanych informdacii a sluZieb.
V organizdcii  zdkaznika  poOsobia  skor ako  konzultanti, SO
zodpovedajucimi vedomostami technického charakteru /neustdly proces
doSkolovania, pomocky pre realizdciu predaja/.

Predajcovia, ktori predavaji vyrobky hmotného charakteru
konecnym zakaznikom- tvorcovia dopytu (pracky, vysavacCe atd'.).
Tito pracovnici musia vystupovat presved¢ivo a velmi d&asto musia
dosiahnut to, aby sa obchod uskuto¢nil v priebehu jedného stretnutia.
Predajcovia, ktori predavajui produkty nehmotného charakteru
(napriklad Zivotné poistky). Predajca takéhoto produktu musi maf
o produkte dokonalé vedomosti. Okrem toho musi dokdzat zdkaznikovi
vysvetlit v8etko takym spdsobom, aby to pochopil



Budovanie a riadenie predajnych sil v osobnom predaji

Pojem predajca (obchodny zdastupca) oznacujeme Siroku Skdlu pracovnych

funkcii. McMurry navrhol nasledujucu klasifikdciu funkcii predajcov:

1. Dorucovatel jeho hlavnou udlohou je doruCovat produkty spotrebitelom
(napr. mlieko, chlieb, palivo, naftu).

2. Prijemca objednavok: pracuje prevazne vnutri budovy a prijima
objedndvky (pri uritom druhu tovaru napr. stoji za pultom), alebo prijima
objedndvky mimo budovu (napr. obchodnik s mydlom obchddza veducich
supermarketov).

3. Misionar: nevyzaduje sa od neho, Ze bude prijimat objednédvky, ale
oCakdva sa , Ze sa bude snazif naviazat dobré vztahy, vzbudit doveru
u zédkaznika, pripadne vzdeldvat skutoénych alebo potencidlnych
uzivatelov (napr. zdstupca reprezentujuci farmaceuticku firmu s liekmi na
predpis).

4. Technik: predajca s velkymi technickymi znalosfami (napr. predajca
engeneeringu, ktoryje predovSetkym poradcom klienta).

5. Tvorca dopytu: od predajcu sa vyZzaduje tvorivy predaj hmotného alebo
nehmotného produktu (napr. vysdvace, chladnic¢ky, obkladového
materidlu, encyklopédie, poistenie, poradenstvo, vzdelanie...).

6. RieSitel’ problémov: jeho Specializdciou je rieSenie problémov
zédkaznika, casto spojenych so systémom produktov a sluzieb firmy

(pocitacové a komunikacné systémy).



« Firmy citlivé na vysoké, rastuce ndklady na starostlivost o predajné
sily (mzdy, odmeny, priplatky, ndhrady cestovnych vydajov a dalSie
vyhody).

* Priemerné ndklady na osobny predaj si vysoké a uzavretie jednej
obchodnej operdcie si vyzaduje az Styri osobné navsStevy predajcu
- usilie nahradif predajnu silu pdsobiacu v teréne pisomnymi alebo
telefonickymi ponukami ,a znizif tak vydaje, resp. kvalitne ju na

predaj pripravit

Proces budovania predajnych sil

.
Budovanie
hrcdain)"ch Ciele Stratégie Organizatna Vcl‘lq)sl' ( )dmcx‘)m"zmlc
sil predajnych predajnych truktura prcdﬂv’]n_\'ch predajnych
sil sil / predajnych sil sil sil
1. Ulohy a stratégie predajnych sil - ,namiesto usilia predavat

a predavat’ hl’adanie tzv. spolo¢nej vyhody"

vyhladavanie zakaznikov: hladaju nové prilezitosti,

zameranie sa na zakaznika: rozhoduju o tom, ako si rozdelia svoj Cas
medzi stdlych zdkaznikov a vyhlfaddvanim novych,

komunikovanie: podavaju odborné informdcie o produktoch a sluzbach,
ktoré ich firma poskytuje,

preddvanie: ovlddaju umenie predaja tovaru, navazovania kontaktov,
prezentdcie tovaru, odpovedania na otdzky a namietky a uzatvdrania
obchodov,

servis: poskytnd zdkaznikom r6zne sluzby, konzultuju s nimi
o problémoch, zaistuju technicki pomoc, dojedndvaju platby a dorucuju

dodavky,



e zhromaZd’'ovanie informacii: robia prieskum trhu, zhromazduju
informdcie a podavaju spravy,

* rozmiestiiovanie tovaru: su schopni vyhodnotif charakteristiky
zékaznikov Firmy musia svoje predajné sily strategicky rozmiestnit, aby

oslovili spravnym spdsobom v spravnej dobe spradvneho zdkaznika.

Predajcovia mozu jednat so zdkaznikmi niekol’kymi spdsobmi:

+ jednanie predajcu so zakaznikom: predajca prejedndva zdkazky so
zdakaznikom osobne alebo telefonicky,

+ jednanie predajcu so skupinou zakaznikov: predajca predvadza tovar
¢o najvacsej skupine zdkaznikov,

+ jednanie timu predajcov so skupinou ziakaznikov: tim predajcov uzko
spolupracuje so skupinou zikaznikov,

e predajna konferencia: predajny reprezentant privedie zasvatenych
odbornikov firmy, aby so zdkaznikom prediskutovali hlavné problémy
a moZznosti rieSenia,

e predajny seminar: tym odbornikov firmy usporiada pre zastupcu

zdkaznika vzdeldvaci semindr o novinkdch firmy.

VYUZITIE:
1. vlastnych predajnych sil /pracovnici na CdiastoCny, resp. plny uvazok/,
kokrétne: a/ vnutorné predajné sily /telefon, .../
b/ predajné sily v teréne
2. zmluvnych predajnych sil /samostatni obchodni zdstupcovia, ktori pracuju

za proviziu/



2. Struktura predajnych sil

Ly
Uzemne
Strukturované

predajné sily

Kazdému predajcovi je pridelend jedna oblast, kde reprezentuje cely
produktovy mix firmy. Vyhody: Tahko ajasne moZno definoval; za ¢o
predajca zodpoveda. Uzemns  $truktdra zvySuje  zodpovednost
a iniciativu  predajcov  a kultivuje  vzfahy medzi miestnymi
obchodnikmi. Cestovné ndklady sa tym znizuju na minimum, pretoze
kazdy predajny zastupca cestuje na relativne kratke vzdialenosti
v ramci svojho tizemia.

Velkost’ izemia: Velkost tizemia mozeme zvolit tak, aby vytvaralo
rovnaké prilezitosti pre predaj alebo rovnaké pracovné zafaZenie.
Uzemie s rovnakymi prileZitost’ami pre predaj ddava kazdému
predajnému  zéastupcovi moznost zarobif si rovnako, ale firme
umoziiuje hodnotenie vykonnosti.

Tvar tzemia: Uzemia sa vytvaraju tak, Ze sa skladaju z menSich
oblasti (ako st napriklad okresy, kraje, Staty vo federacii) do tej miery,
pokial sa nevytvori uzemie so spravnou velkostou predajného
potencidlu alebo pracovného vytazenia predajcov. Dnes firmy
k navrhovaniu predajnych Uzemi vyuzivaju pocitaCové programy
a optimalizuji kritéria (napriklad kompaktnost, rovnaké pracovné
zatazenie, rovnaké prilezitosti predaja a minimdlne cestovné
vzdialenosti).

Struktdra predaja

podl’a produktov

Takato Specializacia ma svoje opodstatnenie vtedy, ak sa jedna
o produkty technicky zlozité a velmi rozdielne, alebo v pripade, Ze je
ich velké mnoZstvo.

Struktira
predajnych sil

prisposobena trhu

Firmy casto Specializuju svoje predajné sily podla odvetvi alebo
zdkaznikov. Oddelené predajné sily je mozné zaviest pre rozne
odvetvia a dokonca i pre jednotlivych zakaznikov. Napr. firma IBM
zariadila zvlastne predajné Kkancelarie pre zakaznikov zo sféry
finan¢nej a sprostredkovatel'skej v New Yorku, dalSie oddelenie pre
firmu General Motors v Detroite a dalSie pre firmu Ford v nedalekom
Dearborne. Naj zretenejSou vyhodou S$pecializacie podla trhu je, ze
kazdy predajca sa moze velmi dobre zozndmif so Specifickymi
potrebami zakaznika. Hlavna nevyhoda tejto Specializacie sa objavuje
vtedy, ak su rdzne typy zdkaznikov rozptylené po celej zemi. To
znamend, Ze kazdy predajca musi precestovat velké vzdialenosti.

ZloZena Struktira

predajnych sil

Pokial firma predava Sirokd S$kdlu produktov mnohym typom
zakaznikom na velkom uzemi, ¢asto kombinuje niekolko principov
Struktdrovania predajnych sil. Predajcovia sa mozu Specializovat
podrla tizemia a produktu, podla tizemia a trhu, podla produktu a trhu
a pod. Jeden predajca potom spada pod jedného alebo viacerych
liniovych manazérov. Motorola napriklad riadi Styri typy predajnych
sil: 1) predajné sily strategického trhu. ktoré su zloZzené z technikov,
aplikdtorov, odbornikov na akost a pracovnikov sluZieb a staraju sa
o velkych zékaznikov, 2) teritorialne predajné sily, ktoré sa staraju
o tisice zakaznikov v réznych oblastiach, 3) predajné sily starajice
sa o distribitorov firmy a4) vniutorné predajné sily, ktoré
zabezpecCuju telemarketing a prijimaju telefonické objednavky a faxy.




4,

Odmenovanie predajnych sil
Management preto musi uréif turovefi a jednotlivé zloZky efektivneho
syst¢mu odmetiovania. - fixni a variabilnu ciastku, diéty a priplatky.

Fixnd ¢iastka, t. j. mzda, md uspokojit potrebu predajcu mat uréity staly
prijem. Variabilna &iastka, ktorou moZze byt provizia, prémie (priplatky
za dobrd prdcu) alebo podiely na zisku, md stimulovat a povzbudzovat
k lepSim vysledkom. Diéty sluzia predajcom k ndhrade vydajov na
dopravu, ubytovanie, stravu a pohostenie. Priplatky obvykle predstavuju
socidlne vyhody a zahrnuju nemocenské a urazové poistenie,
déchodkové poistenie a pod.

Populdrne pravidlo uprednostniuje asi 70 % celkového prijmu ako fixnu
zlozku a zostavajucich 30 % je rozdelené medzi ostatné pohyblivé
zlozky. Fixnd Ciastka odmeniovania je doélezitejSia pre zamestnanca
s vysokym pomerom nepredajnych aktivit vo¢i predajnym a na miestach.
Variabilnd cCiastka odmefiovania je dolezitd tam, kde je predaj
nepravidelny alebo kde zdvisi na iniciative pracovnika.

Vyhoda priamych platov - zabezpecuju predajnym zastupcom isty
prijem a ti si potom ochotnejsi venovat sa i nepredajnym ¢innostiam. Na
druhej strane vSak klesd ich aktivita pri obsluhovani zdkaznikov.
Z hladiska firmy znamenaju priame platy jednoduchSiu administrativu
a niz§i obrat, ktory predajné sily vyprodukuju. Vyhody systémov
provizii -  prildkaju najvykonnejSich predajcov, zabezpecuju vacsSiu
motivdciu, ale na druhej strane zniZuju rozsah kontroly a ndklady na
kontrolu predaja. Kombinované systémy odmeniovania maji vyhody

oboch spominanych systémov a eliminuju ich nevyhody.
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1. Ziskavanie a vyber predajnych zastupcov

Vychadzajuc aj z poziadaviek zdkaznikov /Cestny, kvalifikovany,
spolahlivy, ochotny, .../
vyuzitie sprostredkovatelskych agentur, inzerdtov a kontaktovanim

Studentov vysokych Skol.

2. Skolenie predajnych zastupcov

* Priemernd dlzka zdcviku je dvadsatosem tyzdfiov pri firmach

s priemyselnym tovarom, dvandst v oblasti sluzieb a Styri pri firméach so

spotrebnym tovarom. Doba zaSkolovania sa 1i§i podla zloZitosti uloh,

ktoré bude novy predajca plnit, aje z4visld i na type osobnosti, prijatych

do o
rozsi

doby

bchodnej organizacie. Vo firme IBM sa novi pracovnici podrobuju
ahlemu zaciato¢nému Skoleniu a kazdy rok strdvia 15 % pracovnej

dalsim vzdeldvanim.

*  Vycvikovy program sleduje niekolko cielov:

predajcovia by mali poznat svoju firmu a musia sa s fiou stotoznit,
predajcovia musia poznat produkty svojej firmy,

predajcovia musia poznat charakteristiky vSetkych zdkaznikov
i konkurentov,

predajcovia musia vediet, ako tovar u¢inne ponukat,

predajcovia musia pochopif S§tyl prdce v teréne a mieru svojej

zodpovednosti.

3. Kontrola predajnych zastupcov



* Firmy sa li§ia v tom, ako daleko svojich predajnych zdstupcov
kontrolujui. Pokial st plateni proviziou, su va¢Sinou kontrolovany menej.
Je pravdepodobné, Ze ti, ktori dostdvaju plat a musia sa venovat uréenym
zdkaznikom, su pod dohladom podstatne viac.

* pomocnym ndstrojom je analyza pracovnej doby a pracovnych
povinnosti, ktord pomédha predajcom pochopit, ako vyuZivaji pracovnu
dobu a akym spdsobom by mohli zvysit produktivitu svojej prace.
Predajni zdstupcovia travia ¢as tymito ¢innostami:

+ Priprava: vyhladdvanie informdcii a pldnovanie stratégie ndvStev.

* Cestovanie: pri niektorych profesidch zaberie viac neZz polovicu
pracovnej doby. Tento ¢as modZe byt skradteny pouzitim rychlejsich
dopravnych prostriedkov, tym sa vSak zdroven zvySia vydavky.

« Stravovanie a odpoc&inok: istd cast pracovného dina sa predajca
venuje jedlu a odpocinku. Prestdvky moézu byt napldnované do
doby, kedy je zdkaznik nedostupny.

« Cakanie: ,,mftvy" &as strdveny v ¢akaniach u zdkaznika moze byt
vyuzity k spracovaniu planu a hldseniu.

* Predaj: cas strdveny osobnym alebo telefonickym jednanim so
zdkaznikom.

* Administrativa: cas, ktory predajca trdvi pisanim sprav,
uctovnictvom, pracovnymi poradami, rozhovormi s ostatnymi
¢lenmi firmy o vyrobe, doddvkach, uctovani, priebehu predajov
a dalSich zéleZitostiach.

* redlny Cas venovany vlastnému predaju tvarou v tvar zdkaznikovi
moze predstavovaf len 25 % z celkovej pracovnej doby.

4. Motivovanie predajnych zastupcov

Nutnost motivovat predajcov vyplyva z nasledovnych skuto¢nosti:



Predaj je velmi casto frustrujucou pracou. Predajcovia pracuju
obycCajne sami, ich pracovna doba je nepravidelnd a Casto sa zdrzuju
mimo domova.

Vacsina Tudi pracuje ovela menej, pokial nie su vhodne
motivovani finan¢ne alebo spoloCenskym uznanim.

Predajcovia su obdas zafazeni osobnymi problémami, Co sa

v osobnom predaji prejavi.

Vyskumni pracovnici uskuto¢nili meranie vyznamnosti réznych druhov

oceneni. Najviac bola hodnotend odmena v podobe platu, nasledovalo

povySenie, osobny rast a pocit dobre vykonanej prace. Najmenej cenené boli

oblibenost

a reSpekt, bezpecCie a uznanie.

Finan¢né odmeny boli vacSinou ocenované starSimi ud'mi, ktori
dlhSiu dobu zastdavaju svoje miesto, a F'udmi s va¢Simi rodinami.

Mordlne odmeny (uznanie, oblubenosf a reSpekt, pocit dobre
vykonanej prdce) boli viac cenené mladymi, slobodnymi Fud’mi
alebo 'udmi s malymi rodinami a vyS$§im vzdelanim.

Verla firiem stanovi kvoty, ktoré predpisuju, kolko vyrobkov maju
predajcovia v priebehu roka predat. Odmetiovanie je ¢asto viazané
na stupenl plnenia takto stanovenych kvot.

Predajné kvoty su vypracované na zdklade ro¢ného marketingového
planu. Firma najskor pripravi odhad predaja. Tato progndza sa stava
zdkladom pre planovanie produkcie, poltu pracovnikov
a finanénych poziadavok. Potom vedenie stanovi pre svoje oblasti
uzemné kvoty, ktoré si obycajne vysSie nez odhad. Predajné kvoty
su takto stanovené preto, aby donutili manaZérov i ostatnych
pracovnikov predaja k ¢o najlepSim vykonom..

Existuju tri $koly stanovovania kvét. Skola vysokych kvét

zastava stanovisko, Ze je potrebné stanovit vyssie kvoty, ako moze



vacsina predajcov splnit, ale také, ktoré sui eSte dosiahnutelné.
Stupenci tejto Skoly veria, Ze vysoké kvoty vyvolaju vysSie usilie.
Skola miernej kvoty stanovi také kvoty, ktoré moze dosiahnuf
vacsina pracovnikov. Zdastancovia tejto Skoly sa domnievaju, Ze
predajcovia budu povazovat kvoty za zodpovedajice, splnia ich
a ziskaju sebaddveru. Skola variabilnych kvét je presvediend, Ze
vzhladom k individudlnym rozdielom medzi predajcami sa maju
stanovit pre niektorych predajcov kvity vysoké a pre inych mierne.
«  kvota pre predajcu by mala byt prinajmensom rovnakd predajnému
vykonu predajcu v minulom roku plus urcity zlomok rozdielu medzi
predajnymi moZnostami danej oblasti a skutoénym predajom za
tento rok. Cim lepsie reaguje predajca na vonkaj§i tlak, tym vacsi by
mal byf tento zlomok.
5. Hodnotenie predajnych zastupcov

e Zdroje informacii - spravy o predaji, st’aZnosti a reakcie zakaznikov
Mnoho firiem od svojich predajcov vyzaduje vypracovanie roéného
marketingového planu oblasti posobenia, v ktorom naclrtnu program rozvoja
novych obchodnych kontaktov a program zvySovania obchodu s uz existujucimi
zdkaznikmi. ManaZéri predaja sleduju tieto plany, robia odhady a pouZzivaju ich

ku stanoveniu predajnych kvét.

* Normy pre hodnotenie vykonnosti

Spravy predajnych sil spolu s dalsimi pozorovanymi poskytuji zdkladny materidl pre
hodnotenie predajnych sil. Mozno ich uskuto¢iovat niekolkymi spdsobmi, napr. porovnanim

sicasnej vykonnosti predajnych zdstupcov s minulou vykonnostou. Priklad je uvedeny v tab.

oznac

1996 1997 1998 1999
1. Cisty predaj produktu A (dolare) 251300,0 253200,0 270000,0 263100,0
2. Cisty predaj produktu B (dolare) 423200,0 439200,0 553900,0 561900,0

3. Celkovy Cisty predaj (dolare) 674500,0 692400,0 823900,0 825000,0



4. Plnenie kvoty pre produkt A (%) 95,6 92,0 88,0 84,7

5. PInenie kvoéty pre produkt B (%) 120,4 122,3 134,9 130,8
6. Hruby zisk produktu A (dolare) 50260,0 50640,0 54000,0 52620,0
7. Hruby zisk produktu B (dolare) 42320,0 43920,0 55390,0 56190,0
8. Celkovy hruby zisk (dolare) 92580,0 94560,0 109390,0 108810,0
9 Vydavky na predaj (dolare) 10200,0 11100,0 11600,0 13200,0
10. Pomervydavkov na predaji k celkovému predaju (%) 1,5 1,6 1,4 1,6
11. PoCet navstev 1675,0 1700,0 1680,0 1660,0
12. Naklady na navstevu (dolare) 6,09 6,53 6,90 7,95
13. Priemerny pocet zakaznikov 320,0 324,0 328,0 334,0
14. PocCet novych zakaznikov 13,0 14,0 15,0 20,0
15. Pocet stratenych zakaznikov 8,0 10,0 11,0 14,0
16. Priemerny predajnajedného zakaznika (dolare) 2108,0 2137,0 2512,0 2470,0
17. Priemerny hruby zisk na zakaznika (dolare) 286,0 292,0 334,0 326,0

Uzemie: Middland, predajnyzastupca: John Silver

Tabulka oznac. Formuldr pre hodnotenie vykonnosti predajnych zdstupcov

Manazér predaja sa ztejto tabulky moZe dozvedief vela informdcii o predajcovi
Johnovi Silverovi Jeho celkovy predaj kazdy rok rastol (riadok 3). To vSak nemusi zdkonite
znamenat, Ze pracuje stdle lepSie. Rozpis predaného tovaru ukazuje, 7e sa mu podarilo zvysit
predaj produktu B viac ako predaj produktu A (riadok 1 a 2). Podrlajeho kvdt na tieto dva
produkty (riadok 4 a 5) bol vzrast predaja produktu B dosiahnuty na tkor produktu A. Podla
hrubého zisku (riadok 6 a 7) firma ziska viac predajom produktu A ako predajom produktu B.
John Silver by mal zvySovat objem predaja tovaru s niz$im ziskom na ukor ziskovejsieho
tovaru B. I ked jeho celkovy predaj v rokoch 1998 a 1999 vzrastol o 1100 doldrov (riadok 3),
hruby zisk z celkového predaja poklesol o 580 doldrov (riadok 8).

Vydavky na predaj (riadok 9) ukazujui postupny ndrast, i ked sa Silverove celkové
vydavky vo vztahu k celkovému predaju zdaju byt pod kontrolou (riadok 10). Rastuci trend
vydavkov v doldroch sa zdd byt nevysvetlitelny vzrastom poétu kontaktov so zdkaznikmi
(riadok 11). i ked moze mat vzfah k jeho uspechu pri ziskavani novych zdkaznikov (riadok
14). Je mozné, 7e kvoli tomu zanedbdval svojich sucasnych zdkaznikov, ¢o mdZeme sledovat
na stupajucom pocte stratenych zdkaznikov (riadok 15).

Posledné dva riadky ukazuju uroven a tendencie predaja a hrubého zisku na jedného
zdkaznika.. Tieto &isla by mali vadsi vyznam, keby mohli byt porovnané s priemermi celej
obchodnej spolocnosti. Ak by bol Silverov priemerny hruby zisk nizSi ako priemer celej
spolo¢nosti, mohlo by to znamenaf, Ze sa sustredil na zlych zdkaznikov alebo nestravil
dostatok Casu s kazdym z nich. Prehlad jeho ro¢ného poctu navstev (riadok 11) ukazuje, Ze

John Silver vykondval mozno mens$i pocet navstev za rok ako priemerny predajny zastupca.



Stupnica vyznamnosti

4 3 2 I 0
Bedovanie:  Nelit - sfEs e “NOHE] Sediiotl Beryomarind
dolezité - dolezité
Objem predaja, ktory pripada na jedného predajcu,
Ciele, ktoré | v korunach.
vyuZivaju Objem predaja, ktory pripada na jedného predajcu,
pri “v-pocte predanych kusov.
hodnoteni Objem predaja, ktory pripada na jedného predajcu,
objemu v pocte obsluzenych zakaznikov.
predaja Pomer objemu predaja terajSint a novym zakaznikom,

ktori pripadaji na jednéhoipredajcu.
Pocet uzavretych obchodov k poctu kontaktov.
Pocet novo ziskanych zakaznikov.
Pocet zédkaznikov, ktori nakupili, k poctu zdkaznikov,

Ciele, ktoré ktori neprejavili zaujem.
“hodnotia Pocet zékaznikov; ktori nakupili, k poctu zadkaznikov
prenikanie ’ v danej oblasti..

natrh Strata doterajSich zdkaznikov.

alebo Podiel na trhu v danej oblasti.

medzi

Mesta, v ktorych sa predalo a nepredalo.

Pocet zakaznikov, ktori patria do skupiny 20%
zakaznikov, na ktorych pripada 80% predaja v danej
oblasti.

Hrubda marza alebo prirdzka (predovsetkym v pripadoch,
ked’ predajca robi urCité cenové rozliSenie v uétovanych
cendch).

zakaznikov

Ciele, ktoré

vyuZivaju e & e i . "
Y pri 4 Hodnota najnizsej a najvysSej hrubej marze
, u-predivanych vyrobkov.
hodnoteni Hrubs p.v Y vy "y 1
muirdis uba marza dosahovana na jeden nakup.

Hruba marZa dosahovana za def (tyzderi, mesiac) vo
vzt'ahu k ndkladom na predajcu.
Plat (alebo plat plus naklady), ktory pripada na
trzby alebo na urdity pocet predanych kusov tovaru.

Ciele, ktoré N
Platy + cestovné naklady + prisluné reZijné naklady (ktoré

vyuZivaju ) b PR
pri sa priamo vztahuju na predajni akciu) vzhladom k trzbam
hodnotent alebo k po¢tu predanych kusoy tovaru.
naklad ‘
Y Pomer nékladov na dosiahnuté trzby k trzbam.

Néklady za deii./za objednavku



Priklady administrativne agendy osobného predajcu

e13nu3aiwpo
Aponoq

HOp3jsAA

eup
P{EIUO)H

910U319}9y EBsalpe e uogys|al

ouauw
e O)SIAZ3lld

oj|si1D
‘10d

AROSIOd PO

@ zueny

DA oW



od:

Allianz @

CUgzocnny PLAD Slovencks poistovia
po:
Streda Stvrtok | Piatok | Sobota Nedel’a?

Den

8.00

9.00

10.00

1 11.00

112.00

13.00
14.00

15.00

116.00

17.00

118.00

119.00

20.00

Pondelok

Utorok




i
»
i
[
i

| Reprezentant : [ Datum :
!

VUbhoohotehic PRACOVDEHO CASU

Odpracované hodiny spolu : l
]
[ Jazda autom

7. toho odpracovanych I Rokovania s klientom

|
| p

hodin spolu restay ky
]
[ >
[ In¢

Slovenska poistovila



4

Cinnosti

' Telefonaty

|

, Stretnutie

' Rozpracované
' zmluvy

' Uzavreté zmluvy

|
|
|
|

1

Predpokladané

' provizie v tomto
tyzdni

Mnozstvo

Sk

CUZ0CHDC boOhoLeniC

Poznamky




Vodic (meno)

Osobné cislo reprezentanta/financného poradcu

Alllane @

Datum

Ciel
cesty
alebo

ina
¢innost

KDIiDA JAZO

------------------------

Hodina 1 Hodina

prichodu | odchodu | pocitadia

Shaverrskd poistouia -

Ubehnuté
km

-------------------------------------------------------------------------

Poznamky |




