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Abstrakt: Osobny predaj, ako ipodpora predaja si neodmyslitelnou stGcastou propagacie kazdého
maloobchodu. Osobny predaj a podpora predaja st nastroje marketingovej komunikacie, ktoré dokazu vyrazne
ovplyvnit,, ako aj zmenit’ nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie spotrebitelov. Ciel'om prispevku je teoretické
spracovanie problematiky osobného predaja a podpory predaja, ako aj analyza vplyvu vybranych nastrojov podpory
predaja a osobného predaja na nakupné rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitelov v procesu nakupu.
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Informacia: Tento prispevok je jednym z iastkovych vystupov v sucasnosti rieSené¢ho vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zdkaznikov sakcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitenosti mobilnych komunikacnych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*
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Uvod

V osobnom predaji pristupujeme k zakaznikovi ako k rovnocennému partnerovi, jeho nazor ma pre nas velku
vypovedaciu schopnost’. Priebeh ¢innosti osobného predaja vykonavame citlivo a ohl'aduplne. Osloveny zakaznik by
nemal mat’ pocit chytenej obeti, vydanej obchodnikovi na milost’ a nemilost. Ako predajcovia nesmieme pdsobit’
natlakovo, to je priznacné pre iné formy propagacie. Posobime skor v roli informatora, ktory poskytuje atraktivne
informacie, prezentuje mimoriadny produkt alebo sa zaujima o nazor spotrebitela. Prezenticiou pod¢iarkneme
vzne$enost’ nasho produktu. S takymto prejavom a prezentaciou informacii o produkte sa zakaznik bezne nestretava.
Vzhl'adom na to, ze ndm nas potencialny zakaznik venuje svoj Cas, pripadne ze narusame jeho sukromie, na zaver
jednania resp. prezentacie mu vyjadrime vdacnost’ vratane malej pozornosti. Pri osobnom predaji tak sucasne
vyuzijeme nastroje podpory predaja (Foret 2003).

Mnohé firmy vyuzivaji v ramci marketingovej komunikacie metédu osobného predaja. Robia tak najmé pri
ponuke produktov, ktoré si vyzadujui odborné vysvetlenie a poradenie. Osobny predaj je proces podpory a
presviedcania perspektivnych zakaznikov prostrednictvom stnej prezentacie tovaru s cielom predaja (Kotler, Keller
2007). Osobny predaj je vyznamnym nastrojom marketingovej komunikacie najmé v situdcii, ked’ je potrebné
ovplyviiovat’ a menit’ postoje, nazory a preferencie zakaznikov. Ddlezitost’ postavenia osobného predaja v ramci
komunika¢ného mixu suvisi zaroven s potrebou vynakladat’ vdcSie mnozstvo finan¢nych prostriedkov na jeho
zabezpeCenie. Z tohto dévodu sa povazuje za najdrah$i nastroj marketingovej komunikacie. Osobny predaj ma
vyhody i nevyhody. V porovnani s reklamou sa zameriava len na ur¢ité malé skupiny I'udi alebo na jednotlivcov.
Zaroven je t'azSie kontrolovat’ predajcov pri ich pdsobeni a prezentacii vyrobkov. Na druhej strane ma vSak osobny
predaj vyhodu vicsej ucinnosti a okamzitej spitnej vizby. Predavajuci sa moze lepSie zoznamit s potrebami
a nazormi zakaznikov a operativne na ne reagovat’ (Dudinska a kol. 2000).

1. Zikladné teoretické vychodiska

Osobny predaj je vysoko efektivny nastroj predovsetkym v situacii, ked’ sa utvara preferencia spotrebitel'ov
Vdaka svojmu bezprostrednému osobnému pdsobeniu je schopny ovela ucinnejSie ako bezna reklama ovplyvnit’
zakaznika a presvedc¢it’ ho o prednostiach produktu. V marketingovom chapani predaja nejde iba o to, aby sa produkt
predal, ale aj zakaznika nalezité informovat’ o spravnom, u¢innom a vhodnom pouzivani a spotrebuvani produktu
Samozrejmou sticastou predaja by teda malo byt poskytnutie navodu a instrukcii, ako produkt spravne pouzivat.
K prednostiam osobného styku patri prave ovel'a efektivnejSia komunikacia medzi partnermi. Predavajuci sa moze
lepsie a bezprostrednej$ie oboznamit’ s reakciami (ndzormi, potrebami, zabranami) zakaznikov a vel'mi operativne na
ne reagovat. Na dalSiu ¢innost firmy je dolezité vediet, ako by mohla produkt vylepsit, aby viac vyhovoval
predstavam a poziadavkam zakaznikov, aby im mohol lepsie sluzit. Zial, dosah pdsobenia osobného predaja je oproti
reklame podstatne mensi, a najméa vel'mi nakladny. Je stazena kontrola posobenia predajcov a obsahu ich informacii o
produkte pocas predaja. Omyly a chyby jedného predavajuceho mézu podstatne a dlhodobo poskodit’ dobré meno a
imidz firmy (Kita a kol. 2005).

Jedlicka (2003, s. 198) vymedzuje osobny predaj ako ,hlavny nastroj propagacie, ktory aplikuju zodpovedni
komunikac¢ni pracovnici podniku pri osobnom styku so zakaznikom, priom ich zdmerom je presved¢it’ o vhodnosti
vlastnej ponuky na uspokojovanie jeho potrieb, a tym v kone¢nom dosledku dosiahnut’ u zdkaznika konanie (akciu)
pri obchodnej vymene (transakcii)®.

Osobny predaj je formou interaktivnej komunikacie. Na jednej strane firma prostrednictvom neho realizuje
produkt na trhu, na druhej strane predstavuje samu seba, svoju schopnost’ byt klientovym poradcom a obchodnym
partnerom. Zakladné ulohy osobného predaja spocivaju v ziskavani novych zakaznikov, prijimani objednavok a
podpornych ¢innostiach predaja. Iné ¢lenenie deli jeho ulohy na vyhladavanie, komunikaciu, predavanie, servis a
zhromazd'ovanie informacii. Zvlastny vyznam osobného predaja spociva v jeho tlohach, principoch fungovania a
jeho postavenia v marketingu. Zameriavanie sa na vztahy a budovanie dovery je doménou tohto spdsobu realizacie
produktov na trhu. Pri predaji medidlneho priestoru je efektivny osobny predaj, pretoze je potrebna rozsiahla
produktova informacia a rozsiahle splnenie individualnych potrieb zakaznikov, je dolezité zabezpecenie kvality
vystupu, ide o pomerne velky rozsah finanénych prostriedkov a je vysoka flexibilita kreativneho spracovania.
Dosiahnut’ dostatocné objemy inzercie na presytenych a tvrdych trhoch si vyzaduje systémovu pracu. Manazment
predaja predstavuje analyzu, planovanie, implementaciu a kontrolu aktivit obchodného personalu. Obsahuje
stanovenie cielov a stratégie predaja, nabor, vyber, pripravu, dozor a hodnotenie c¢innosti obchodného personalu.
Obchodny personal firmy predstavuje siibor osob, ktorych hlavnym poslanim je predaj vyrobkov prostrednictvom
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priamych kontaktov s potencionalnymi klientmi. Je délezitym ¢lankom osobného predaja, najmi pri ponuke
vyrobkov, ktoré si vyzaduju odbornu prezentaciu, vysvetlenie a poradenstvo (Jakubikova 2008).

Podla Foreta akol. (2003) ma osobny predaj v porovnani sinymi formami marketingovej komunikécie
niekol’ko zasadnych vyhod:

= priamy osobny kontakt so zdkaznikom a moznost’ bezprostredne reagovat’ na jeho spravanie,

= prehlbovanie a kultivacia predajnych vztahov od jednoduchého realizovaného predaja az po vytvaranie
osobnych, priatel'skych vztahov,

* budovanie databazy osvedCenych zakaznikov, ktoré umoznuji udrziavanie kontaktov s existujucimi
zakaznikmi a realnu moznost’ d’alSieho predaja,

= vyuzivanie a uplatiovanie psychologickych metéd ovplyviiovania zdkaznikov a umenie usmeriiovat ich
potreby a poziadavky.

Tim obchodného persondlu je riadeny vedicim predaja. Ten sa stard o vycvik, motivaciu, podporu predaja,
vyber novych ludi, stard sa o vnutorni administrativu, zabezpecenie komunikacie medzi firmou a obchodnymi
partnermi, vonkajSiu prezentaciu, pracu s dodavatel'mi a iné ¢innosti, ale zasadne by to mal byt najlepsi predajca a v
naplni prace mat’ kompletni Cinnost suvisiacu s predajom. Veduci predaja musi byt schopny presvedcit
zamestnancov, ze moézu predat’ viac, ak budi pracovat efektivnejSic. Ak je vSak predaj determinovany
ekonomickymi podmienkami, alebo postupom konkurencie, je tato zavislost’ na pracovnom nasadeni narugena. Dalej
musi presvedc¢it’ predajcov, ze odmeny za lepsie pracovné vykony stoja za to. Odmeny vSak musia byt’ pridelované
podla presnych pravidiel. Musi presvedcit’ predajcov, aby verili vo svoje schopnosti a v kvalitu toho, ¢o predavaju -
to znamena 60% obchodu. Vytycuje realistické ciele, dava osobny priklad. Individualne komunikuje s predajcami a
vyuziva pozitivau spitnu vizbu. V pdsobeni veduceho ako riadiaceho subjektu sa kladie doéraz na vyuzivanie
presvedcovania, donucovania, pozitivne ladenej motivacie, vol’by alternativ motivacie, vol'by fazy pracovnej ¢innosti.
Nijaka sluzba predaja nie je lepsia ako jej vedenie - vyjadruje podstatny vyznam a tlohu, ktora veduci predaja plni.
Obchodny personal v sucasnosti funguje ako "vykonny manazér", ktory sprostredkovava kontakty medzi
dodavatelmi a odberatel'mi. Predavanie vola po timovej spolupraci s podporou d’alSich zamestnancov, vrcholného
manaZmentu, technického personalu, personalu pre sluzby zakaznikom, spravneho personalu, &i sekretarky (Stefko
1997).

Struktirovanie obchodného persondlu sa uskuto&iuje na zaklade uzemia, vyrobkovej Specializicie, trhov
(klasifikacia zakaznikov) a poslania predajcov (podl'a réznych typov). Vyuziva sa aj kombinacia podla viacerych
kritérii. Pri navrhu velkosti predajného personalu sa zohl'adiiuje vyuzitie potencialu trhu na dosiahnutie cielov, ktoré
si podnik wur€il, vytazenie pracovnikov na tuseku predaja, dosiahnutie primeraného krycieho prispevku a
nakladovost. Clenenie obchodného persondlu mdze byt réznorodé. Cleni sa podra tloh predaja, Sirky vyrobného &
obchodného sortimentu, podla teritorii i podl'a odlisnych cielovych trhov. Ak obsluhuje rozdielne trhy potrebuje
zabezpeCovat’ odlisné ulohy predaja podla poziadaviek roznych typov zakaznikov na tychto trhoch. Vytvaraju sa
sekcie predajcov pre vyrobcov, pre predaj velkoobchodu, pre fyzické osoby (Hingston 2002).

Ak su ulohy predaja roznorodé a vyzaduju r6zne schopnosti a poznatky pre plnenie vsetkych komunikaénych
uloh, potom hovorime o funkénom c¢leneni. Za najdolezitejSiu vlastnost’ predajcu sa povazuje , ako sa s touto
profesiou identifikuje, d’alej je dolezita aj empatia — schopnost’ vcitit' sa do pocitov druhého a schopnost’ rychlo
odhadnut’ partnera. Velky vyznam ma nabor a vyber obchodného personalu, pretoze je zakladom tuspesnej ¢innosti
obchodného personalu. Preto je velmi potrebné klast’ velky déraz na spravny vyber. Kazdy novy vyber sa prejavi vo
zvyseni nakladov a zaroven obchodny personal, v ktorom je velky podiel novych zamestnancov je menej vykonny.
Priprava predavajiceho prebieha pocas skiisobného obdobia. V prvej Casti sa priprava venuje histérii a cielom firmy,
jej organizacii, oboznamenie sa s firemnou kulturou, s produktmi firmy. Studuj aktivity konkurencie. Musia prejst’
mnohymi $koleniami. Nakoniec sa oboznamujul s metédami prace v teréne, Ucia sa ako rozdelit’ ¢as medzi aktivnych
a potencionalnych zékaznikov, ako vyucétovat’ vydavky pripravit’ spravu o predaji a ako efektivne komunikovat'.
Dozor a hodnotenie je vel'mi dolezity faktor. Firma vyuziva mnozstvo nastrojov na kontrolu obchodného personalu.
Je potrebné pozadovat tyzdenné predajné vykazy kazdého obchodnika. Hodnotenie je zalozené na splneni
stanovenych noriem. Tiez je potrebné sledovat’ a kontrolovat’ spravy o vydavkov, ktoré st potom predmetom
refundacie a st zohPadnené v mzde zamestnancov. Uinné je aj hodnotenie porovnavanim innosti jednotlivych
predavajucich. Délezity je aj moment motivacie zamestnancov. Dolezité je aj motivovanie zamestnancov vytvaranim
priaznivej atmosféry. Strategicky a logicky pristup k riadeniu toho najcennejsieho, ¢o organizacia ma, a sice l'udskych
zdrojov, predstavuje personalny manazment (Armstrong 2005).
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2. Vysledky a diskusia

Cielom prieskumu je analyza vplyvu vybranych nastrojov podpory predaja a osobného predaja na nakupné
rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitel'ov v procesu nakupu.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 167 respondentov, ktori boli obyvate'mi PreSovského kraja, ktori boli vybrani
na zaklade prilezitostného (ndhodného) vyberu. Zo 167 opytanych tvorilo vyskumnu vzorku 87,4% respondentov vo
veku 19-30 rokov Respondenti vo veku do 18 rokov tvoria 3,6%, ¢o je rovnaky pocet ako u l'udi vo veku 41-50.
Opytanych vo veku 31-40 rokov su 3% a najmenej je respondentov vo veku 51 a viac, ktorych je iba 4, ¢o predstavuje
2,4%. Vicsiu cast’ opytanych respondentov tvorili Zeny, a to 71,9%, pricom muzi tvorili 28,1%. Najviac opytanych
respondentov malo ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou, a to 116 (69,5%), stredoskolské bez maturity malo
ukoncenych iba 1,2%. Zo 167 opytanych ma 25 respondentov vysokoskolské vzdelanie 1. stupna, o predstavuje
15%, vysokoskolské vzdelanie 2. stupiia ma 18 opytanych, ¢o je 10,8% a vysokoskolské 3. stupiia ma 6 opytanych,
cize 3,6%.

Odvetvie maloobchodu v dosledku transformacnych zmien preslo vyraznymi zmenami, ktoré ovplyvnili
prevazne nakupné spravanie spotrebitel'ov. Rozvoj vel’koplosnych maloobchodnych retazcov so sebou prinasa mnohé
pozitiva ale aj negativa, ktoré¢ sa priamo dotykaju obyvatel'stva. Na jednej strane je nakupné spravanie spotrebitel'ov
obl'ibenou ¢innostou spojenou s relaxom a travenim volnych chvil' s priatel'mi ana strane druhej mnozstvom
nevhodne situovanych velkoplosnych jednotiek, ktoré podsobia ako negativne externality nie len v suvislosti so
zivotnym prostredim (napr.: vystavbou vel'kokapacitnych parkovacich ploch), ale aj negativnym dopadom na zivotny
Styl obyvatel'ov mesta byvajucich v blizkosti tychto gigantov (Gburova, Marchevska 2016).

Otazkou spracovanou v tabul’ke 1 sme sa snazili zistit, ktoré z nastrojov podpory predaja ovplyviuju v ramei
nakupného procesu opytanych spotrebitelov najviac. Na zaklade vysledkov spracovanych v tabulke 1 moézeme
vidiet’, ze vd¢sina opytanych respondentov (63,5%) najviac vyuziva zlavy. 7 respondentov (4,2%) najviac ovplyvni
pri nakupe tovarov vzorky na vyskusanie, 5 respondenti (3%) uviedli, Ze najviac vyuzivaji kupony. 21 respondentov
(12,6%) najcastejsie vyuziva v ramci podpory predaja sutaze. 14 respondentov (8,4%) ovplyvnia k nakupu vyhodné
balicky (2 za cenu 1), 12 z opytanych respondentov (7,2%) tvrdi, ze darceky. 2 respondenti (1,1%) sa najcastejsie
stretavaju s inymi nastrojmi podpory predaja, ktoré viac nespecifikovali.

Tabulka 1. NajvyuZivanejSie nastroje podpory predaja

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
vzorky 7 42 42 42
kupony 5 3 3 7,2
zlavy 106 63,5 63,5 70,7
sutaze 21 12,6 12,6 83,3
vyhodné balicky 14 8,4 8,4 91,7
darceky 12 7,2 7,2 98,9
iné 2 1,1 L1 100,0
> 167 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Marketingova komunikacia je ddlezitou suc¢astou moderného marketingu, ktory si v sucasnosti vyzaduje viac
nez len vyrobit’ dobry produkt, ¢i atraktivne ho ocenit’ alebo spristupnit’ cielovym spotrebitelom. Podniky musia so
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svojimi zakaznikmi komunikovat, a to uz nemozno ponechat’ na nahodu. Podstatou marketingovej komunikacie je
nielen informovat’, oboznamovat’ zdkaznikov s vyrobkami, ich uzitkovymi vlastnostami, oblastou pouzitia a pod., ale
vediet’ ich pocuvat, poznat’ ich potreby a poziadavky a vhodnym spésobom na ne reagovat’ (Cibakova, Bartakova
2007). Podporu predaja mézeme najst’ na kazdom kroku. Napriklad, ked’ supermarket ponuka akciu "tri za cenu
dvoch", reStauracia ponuka tzv. ,,happy hour®, poistoviia poniika zadarmo pero ¢i kl'i¢enku, ak poslete spitnu vizbu
apod. (Mullin, Cummins 2008). Nasledujucou otazkou sme chceli zistit, ¢i posobi na nakupné rozhodovanie
respondentov v ramci nakupného procesu ,,maly darcek* k nakupu pozitivne alebo ich vobec neovplyvni (graf 1).

1,8% ~4,2%

rozhodne nie
M skor nie
M neviem
M skdr ano

m rozhodne ano

Graf 1. Podpora predaja vo forme ,,darceka k nakupu“
Zdroj: viastné spracovanie

Z grafu 1 je zrejmé, ze na 62,9% respondentov by rozhodne pdsobil pozitivne dar¢ek k nakupu produktov, ako
aj na 39 respondentov (23,4%). Avsak na 7 opytanych (4,2%) by to nepdsobilo skor pozitivne a na 3 respondentov
(1,8%) by darcek rozhodne nepdsobil pozitivne. 13 respondentov (7,8%) nevie, ¢i by na nich posobil pozitivne maly
dar¢ek k nakupu.

Cielom dalSej skumanej otazky bolo zistit, ¢i respondenti vyuzivaju vramci nakupného procesu, aj
poradenstvo pri predaji produktov, ktoré je sucastou manazmentu predaja, ako aj osobného predaja (graf 2).

m rozhodne nie
M skor nie

H neviem

M skdr ano

rozhodne a@no

Graf 2. VyuZitie poradenstva pri predaji produktov
Zdroj: viastné spracovanie

Ako modzeme vidiet z grafu 2, 19,2% respondentov tvrdi, ze rozhodne nevyuziva poradenstvo pri nakupe
produktov, 37 opytanych respondentov (22,2%) zastava nazor, ze skor nevyuziva ziadne poradenstvo pri nakupe. 33
respondentov (19,8%) tvrdi, ze skor vyuziva pri ndkupe produktov, aj poradenstvo a 21 opytanych respondentov
(12,6%) uvadza, ze rozhodne vyuziva poradenstvo pri nakupe produktov. AvSak najvdcsiu Cast opytanych
respondentov, t.j. 44 (26,3%) sa k danej otazke nevedelo vyjadrit’.
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3. Zaver

Propagacia je podstatne kreativnejSia, prekvapivejsia ako vyuzivané nastroje marketingového mixu. Omnoho
viac v nej citime predavaca, ¢loveka. Faktor osobného pristupu, individualny zaujem a starostlivost’ o zakaznika, sila
osobnosti - to je nieco viac ako len odovzdanie tovaru za vyinkasované finan¢éné prostriedky, to st velmi podstatné a
oporné faktory pre tzv. ,,plnohodnotného zékaznika“. Clovek je povodca, nasledne rozvijatel, no v koneénej faze aj
prijimatelom ,,dozretého ovocia komunikacie”. Hlavnu tlohu musi na seba prevziat marketingovy pracovnik,
podnikatel’. Plati znamy vyrok, Ze: ,,Ak sa nepostarame o zékaznika my, postara sa o niekto iny* (Jedlicka 2003).

V sucasnej dobe je pre podnik pomerne velmi narocné sa presadit’ na domacom, ale aj medzinarodnom trhu
a udrzat’ si svoju poziciu v neustale silnejucom konkuren¢nom prostredi. Je preto nesmierne délezité vybrat si vhodné
nastroje komunika¢ného mixu, ktoré bude dany podnik vyuzivat' nielen na propagaciu svojej firmy ale aj na
komunikaciu s existujicimi, ale aj potencialnymi zakaznikmi. Hlavnou ulohou komunika¢ného mixu je oboznamenie
kupujucich s ponukou a vytvorenie vzt'ahu medzi kupujicim a predavajiicim.
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