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PSYCHOLOGIA PREDAJA

Hlavné témy:

e rozvijanie kompetencii realitnych maklérov pri rozpoznavani jednotlivych typov osobnosti
e vediet vyuzit typoldgiu na nastavenie vhodnej komunikacie v praxi

e vyuzivanie technik na ulahcenie vedenia obchodného rozhovoru a komunikacie

e zvysSenie sebavedomia a asertivity

e rozvoj kompetencii v priority manazmente

Typolégia osobnosti

Zasadny vplyv na nasu osobnost ma predovsetkym prostredie, v ktorom sme vyrastali a kde Zijeme —
nasa rodina, priatelia, ucitelia a okolie. Je vSak pravdepodobné, Ze niektoré Casti svojej povahy (i
temperamentu mame uZ vrodené. Podla tedrie osobnosti (temperamentu) mozno rozlisSovat tieto
4 zakladné typy:

1. Sangvinik
Sangvinika charakterizuje pravidelnost a vyvazenost. Je Culy, vesely, optimisticky a lahko sa prispdsobi
kazdej situacii. Sangvinik je velmi otvoreny, zhovorcivy, srdecny a priatelsky, s kazdym dokaze ihned'
najst spolo¢nt rec. Je rad v skupine, hovori hlasno a ¢asto, obcas tiez prehana. Je ¢inorody, ale velmi
Casto strieda pole p6sobnosti, pretozZe citi trvali potrebu robit nie¢o nové. Silne preZiva emdcie, ale
jeho city su povrchné a nestdle. Lahko sa dostane cez nelspech alebo citové roz¢arovanie a lahko
nadvazuje kontakty s inymi ludmi.

2. Cholerik
Cholerik je razny, nepokojny, vybusny ,Zl¢ovity“, obcas ,vypeni“, ale jeho hnev netrva dlho. Prejavuje
sa nevyrovnane a Casto strieda nalady. Pohybuje sa medzi nadSenim a rozcarovanim, ma sklony
k prehananiu. Osobnost je velmi vyrazna, lahko ,cCitatelnd”, predstavy a dojmy sa u neho rychlo
striedaju. Ma sklon zaujat v kolektive dominantné postavenie a lahko sa nadchne pre akikolvek
myslienku ¢i akciu. Druhych si velmi nevsima a nezaujima sa o nich. Bez ostychu si ide za svojim a len
tak ho nieco nezastavi. Dokaze byt velmi neudstupdivy a tvrdohlavy.

3. Melancholik
Melancholik je rovnako pomaly a nevyrazny ako flegmatik, ale chyba mu jeho sila a vydrz, je
precitliveny a lahko prepada zadumcivosti. Mava pohnuty vnuatorny Zivot, pretoZze ma prehnané naroky
voCi sebe, ale pritom pochybuje o vlastnych schopnostiach a sile. Je dost plachy a tzkostlivy. Vsetko
ma dobre premyslené a naplanované. Pri vda¢sej namahe vela nevydrzi. Nie je velmi otvoreny, je skor
uzavrety, ma tazkosti so socialnou adaptaciou. Hovori pomalsie a vyjadruje sa Uspornymi gestami.

4. Flegmatik
Flegmatik sa neda len tak lahko vyviest z miery. Je bezproblémovy, mierumilovny, rozvainy vo
vsetkom, ¢o podnika. Zd3 sa, Ze jeho trpezlivost nepozna medze. Je neobycajne pracovity, starostlivy,
hdzevnaty a mbze dosiahnut mimoriadne vysledky, najma v aktivitach, ktoré vyzaduju dlhodobé Usilie
a sustredenost. Je pokojny a tichy. Vobec o niom neviete a ked' je na svojom mieste, vietko funguje.



Techniky komunikacie

Ako pouZivat efektivne nastroje v komunikacii?

e navodenie pozitivnej emdcie v komunikdacii s klientom
e schopnost preramovat negativnu skisenost klienta
e posilnit a zjednodusit spravnu realitu.

,»Co rad poéujem, to rad rozpravam*

,Kto som“ a aké mam silné stranky obchodnika?

,Casto si myslime, Ze spésob ako vnimame
svet, je ten jediny spravny, pokial nas niekto
nevyvedie z omylu. Realita nie je tak pevne
dana, ako si myslime.*

Informdcie, ktoré vysielame je potrebné :

- konkretizovat
- vysvetlit

- dostat sa k modelu ,,sveta” druhého ¢loveka

Komunikacia je ,,umenie rozpravat*, ale i ,umenie pocuvat”, teda ma 2 dimenzie.

Autorom modelu 4 usi je Friedmann Shulz von Thun ,4 usi, ktorymi pocujeme a 4 usta, ktorymi
rozpravame... v kazdej vete.”

Kazda informacia, odovzdana od jedného cloveka k druhému ¢loveku (a to nielen Ustne), obsahuje
vecnu informaciu. Hlavne, ked'ide o Ustny styk, v okamihu komunikacie informujeme aj o vztahu, ktory
mame k druhému ¢loveku. Tiez hovorime nieco o sebe a informujeme o tom, ¢o vlastne chceme, aby
druhy urobil. Vlastne to ozndmenie informuje druhého ¢loveka v Styroch dimenziach. Preto Schulz von
Thun hovori o tom, Ze ¢lovek ma Styri Usta.

A ¢o prijemca spravy? Ten, ktory to oznamenie pocuva? Ten ma zase moznost, pocut informaciu
v Styroch rozmeroch.

Poznate tu situdciu? Chcete nejakej osobe nieco len tak povedat, myslite si, Ze vlastne o ni¢ vébec
nejde, druha strana tomu rozumie, a zrazu mate problém, Ze vObec nerozumiete reakcii druhej osoby.
Doma, v praci, pri ndkupe, vSade mame so sebou svoje Styri Usta a Styri usi.

Niekto z nds viac hovori v jednej z tychto Styroch dimenzii, ale jeho adresat je vlastne hluchy, aspon
skoro, aspon na toto ucho.



Vecna stranka — aké fakty sprava popisuje

Sebavypoved — ¢o touto spravou vypoveda odosielatel o sebe
Vztah — ¢o tato sprava hovori o naSom vzdjomnom vztahu
Vyzva — ¢o chce odosielatel dosiahnut, k comu nds vyzyva

PwnNPE

Otazky: Otvorené / Zatvorené

- ako, Co, kedy, kto konkrétne ???

- kto to hovori, podla koho ?7??

- kazdy, vzdy, nikdy, nikto, ni¢, vSetci, ani jeden ?7??
- Cotym mate na mysli ???

- v porovnanis kym, s ¢im ???

- akotoviete ???

- €ovam brdni, ¢o by sa stalo, keby ste mohli ???

- Co by sa stalo, keby ste to urobili ???

Tieto otazky su velmi osobné a priame. Preto je nutné, aby ste udrziavali raport!

Techniky a pomocky:

Meno - pamitajte si, Ze vlastné meno je ¢loveku tym najblizsim slovom a zvukom v kazdom jazyku!
Raport - udrZiavanie / prispdsobovanie intondcie, rytmu, tempa a redi tela, ktoré urcuje klient

Kotva — je cokolvek, ¢o vyvold v klientovi pozitivnu naladu, pocit, usmev. Dolezita je v negativnych
situdcidch, ktoré potrebujete napravit a dostat klienta/klientov do pohody. Cim st presnejsie
a konkrétnejsie, tym su silnejsie.

Preramovanie - klient vrozlicnych situdcidch apri roéznych informécidch déva pozitivne
a negativne ,rdmy“. (mald zahrada pri dome — negativny postoj; zmenime na pozitivny — menej prace
okolo domu, usetrenie vydavkov, ¢asu)

Premostenie - vyuzivame v pripade potreby premostenia na ini tému. Najlepsie pomocou otazky.

Report - sluzi na overenie, pochopenie, klienta (...chdpem to takto, ...dobre tomu rozumiem, ...to
znamena,...) pretransformované vrati obchodnik naspat, klient pocuje naspét svoju vypoved, faktické
vratenie slov.

Preklenutie - technika, ktora udrZiava efektivnu komunikéciu a predchddza situdciam, v ktorych by
ste hovorili velmi vela a vas klient v rozhovore mdlo (...¢o tym myslite, napriklad, ...Co to znamenj,...)

Prikyvovanie hlavou - skrateni pohyb klafiania, vyjadrovanie pozitivneho postoja a suhlasu,
vyvolavanie pozitivnych pocitov (prikyvovanie hlavou je nakazlivé)

Porovnavanie - pozitivne/negativne, realita/oakavania/idedly, minulost/pritomnost

Kratke slova podpory - pokial druhy &lovek rozprava, povzbudzujte ho k rozpravaniu pouZitim
kratkych slov na podporu rozpravania (aha,... hmmm,... skutocne,... o tom mi rozpravajte,... to ma



zaujima,...) Vysledkom moze byt aZz zdvojnasobenie mnozstva ziskanych informacii, a tym efektivnejsia
komunikdcia.

Ocny kontakt — vyskumy ukazuju, Ze informacie vnimame z va¢3ej Casti zrakom, menej sluchom
a len mald cast tvoria nase ostatné zmysly

Rytmus a intonacia - hovorte rovnakou rychlostou alebo trochu pomal3ie, zrkadlite intonaciu
(nehovorte rychlejsie ako vas partner v rozhovore, mohlo by sa tak stat, Ze sa ¢lovek pri vas bude citit
pod tlakom)

Zrkadlenie - ak su [udia v ,,mentalnej zhode, ich tela sa rovnako pohybuju

Uspesny predaj

- nie je o stasti, ani nahode

- vyZaduje si systém prace, kvalifikaciu, odhodlanie uspiet

- vediet obchodovat je naucena zruc¢nost, neda sa s fiou narodit

- nesUstredte sa na prezentovanie a rozpravanie o vasej nehnutelnosti

- pytajte sa na preferencie klienta

- riadte rozhovor otazkami, kde objavujete prilezitosti na predaj

- budte neaktivny v rozhovore, premyslite si Co poviete

- neprezentujte nehnutelnost iba parametrami

- oslovujte pocity, pohladte ego, nechajte sluzit a presvedcte logiku

- nepovaZujte cenu (proviziu) za nevyhodu, klient rychlo vyciti vase pochybnosti

- nerozdavajte zlavy len tak, vymienajte za rychly nakup, termin, platobné podmienky, horizont
rozhodnutia,..

- nepresviedcéajte klienta, Ze nema pravdu, nebojujte s klientom. Ak klient povie namietku
nerobte z nej hlavnu tému a prejdite na ind tému. Ak v3ak sa k nej klient vrati, poZiadajte ho
o objasnenie, vypocujte, navrhujte a uzatvorte. (potvrdit, dévody, vysvetlenie, navrhnutie
situdcie, ok?, uzatvorenie)

- poziadajte o rozhodnutie, ¢i nasledné kroky

- ,musim sa poradit” — informacie? S kym, kedy, o com, termin! Jasné pravidla.

- ,mam lacnejsiu ponuku” —informécie ? skuto¢ny cenovy rozdiel, okolnosti, vyhodnotte rozdiel
a pokracujte v obchode.

- dodrzujte systém

Obchodny rozhovor podla modelu GROW

1. Goal Setting — stanovime si s klientom ciele, sny, vizie, potreby, pozitivne smerovanie. (krok,
v ktorom nasou ulohou je uvolnit klienta, preniest ho do pozitivnej nalady a zistit aky je typ klienta
a jeho preferencie / emdcie)

2. Reality — overena realita a skutocny stav, z ktorého klient vychadza (fakty)
3. Options — moznosti — alternativne stratégie alebo postupy ¢innosti (ego)

4. Will — (what, when, who) — o, kde, kedy urobim (¢in)



Obchodny rozhovor podla modelu GROW

Stanovit si CIEL este predtym ako preskimame realitu sa mo6ze zdat zvlastne. Prisne logicky vzato by
sme mali postupovat opacne — pred stanovenim si ciela by sme mali poznat realitu. V skutoénosti to
tak nie je. Ciele vychadzajuce zo sucasného stavu obvykle reaguju na existujuce problémy. Tieto ciele
su Casto formulované negativne a limitované dosiahnutymi vysledkami, ¢o méze byt pre nasu
komunikdciu kontraproduktivne.

Kazdé stretnutie by sme mali zahdjit stanovenim si ciela tohto stretnutia. Ak o stretnutie usilovala
druhd strana, ona je ta, ktora musi vymedzit, ¢o od nej o¢akava. Taktiez ak iniciujeme stretnutie my a
konkretizujeme ciel, je potrebné sa pytat na o¢akavania druhej strany.

Co od stretnutia oéakavate?
Mame pol hodinu, &o by ste chceli v tomto €ase dosiahnut?
V éom by Vam toto stretnutie mohlo najviac poméct?

Rozlidujeme dva typy cielov KONECNY (chceme nové byvanie) a VYKONNOSTNY (chceme udetrit
10% z ceny). Spravne otazky nam pomahaju dosiahnut stotoznenie sa druhej strany s cielom a vzatie
ho za svoj.

Pomocka k cielu:

Konkrétny
Meratelny
Odsuhlaseny

Redlny

e RozloZeny v Case

e Pozitivne formulovany
e Dobre pochopeny

e Relevantny

e  Eticky
e Narocny
e Legalny

e Primerany
e Zaznamenany

Najdolezitejsim kritériom pre skimanie REALITY je objektivita. Vnimat realitu znamena vidiet veci
také aké su. Cim objektivnejsi dokazeme byt, tym lepsie. Poznanie reality si vyZaduje, aby sa obe strany
vyhli zovSeobecriovaniu a skreslovaniu informacii.

Opytat sa,, Ktoré faktory ovplyvnili vasu kupu?“ je objektivnejSie (dostanete presnejsiu odpoved) ako
opytat sa ,,Preco ste to kupili?“.

Ak sa druha strana odkloriuje od témy, mozZete sa opytat ,Ako sa to tyka nasej témy?“. Touto otazkou
mozete nasmerovat osobu spat alebo sa ukaze, Ze existuje padny dévod pre toto odbocenie.

Zmyslom fazy hladania MOZNOSTI nie je najst spravnu odpoved, ale vytvorit zoznam &o najvacsieho
poctu alternativ. Pocet variantov je dobleZitejsi nez ich kvalita. Proces hladania mozZnosti stimuluje
myslenie a tvorivost.



Jednym z faktorov, ktoré najviac obmedzuju riesenia problémov v obchode (v podnikani a inde) su nase
predpoklady, ktoré si sotva uvedomujeme.

Priklad: To nie je mozné.
Takto sa to neda robit.
S tym nebudu suhlasit.
Nemébzeme venovat tomu tolko ¢asu.

Existuje ich mnoiZstvo avadsina obsahuje zapor azamietnutie. NaSou uUlohou je preto prekonat
doéasnu ,,cenzdru” a doviest druhd stranu k tvorivému uvazovaniu pomocou otazok ,Co keby tato
prekazka neexistovala? Co by si urobil?“

Sklon vytvarat si sebaobmedzujlce presvedéenia su vlastné vsetkym ludom.

Pre mapovanie moznosti si moéZeme vytvarat zoznam a niektorym moZnostiam vedome davat
prednost.

PoZiadavky podavané autokraticky sa stretdvaju s tichou rezignaciou, odporom bez ohladu ako su
vyjadrené. V zavereénej faze VOLBY modzeme byt prekvapivo ,tvrdy”, nedstupny a bez toho, aby sme
vyvolali u druhej strany negativne pocity.

o ,Co urobite?” — tato otazka je velmi odlignd od otazok typu ,,Co by ste mohli urobit?“, ,,0 ¢om
uvaZujete, 7e urobite?”, Comu ddvate prednost?“. Ziadna z tychto otdzok toti? neimplikuje
pevné rozhodnutie.

Cielom poslednej fazy je vytvorit akény plan, ktory bude obsahovat viac neZ jednu z moZnosti
a najlepsie kombindciu niekolkych moZnosti riesenia.

e ,Kedy to urobite?” — ¢asovy ram produkuje realitu. ,Niekedy buduci mesiac.” je odpoved,
ktora nam nespecifikuje cas. Je potrebné sa dopytovat na konkrétny datum prip. ¢as.

e ,Bude toto v sulade s vasou predstavou o byvani?“
e S akymi prekdzkami sa mbzete stretnut?“

e, Kto musi byt informovany?“

e ,Aku podporu potrebujete?”

e ,Ako a kde ziskate potrebnu podporu?“

e ,0 c¢om uvaZujete?”



Identifikacia zakladnych vyrokov a
struktury rozhovoru

1. Grow (ciel)

2.Grow (realita)

3.Grow (moznosti)

4.Grow (Termin/akcia)

Meno

Ocenovanie

Raport

Kotva

Preramovanie

Report

Premostenie

Porovnavanie

Preklenutie

Kratke slova podpory

Prikyvovanie hlavou

O¢ny kontakt

Rytmus a intonacia

Zrkadlenie




4 - stupfiovy model UCENIA

e nevedoma e nevedoma

vedomost’ ) ! nevedomost’
e vedoma * vedoma
vedomost’ nevedomost’

Je sebavedomie vrodena viastnost?

komfortna
zOna

zOna ucenia

skusenosti
sebavedomie




