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Uvod

Soucasné ekonomické podminky, vyZadujici okamzZité reagovani na zmény finan¢niho
trhu, vyvolavaji zvySeny tlak na podniky, aby se zabyvaly prodejem jejich produkce a
posilovaly takové pristupy, které jim umoZni dosahnout uspéchu v prislusné oblasti
podnikani. Prodej je komplexnim procesem, kterym se podniky budou muset zabyvat
zodpovédnéji nez dosud. Z tohoto diivodu prodej jako aktivita, ktera je spolecna vsem
ucastnikiim vymeény a ktera tim, Ze je komplexni, zasluhuje podporit svij vyznam v
podniku, jakoZ i spole¢nosti.

Ucebnice je rozdélena do osmi ¢asti. Prvni ¢ast definuje zdkladni pojmy souvisejici s
prodejem a marketingovou kontrolou. Jejich poznani je zakladnim predpokladem pro
analyzu C¢innosti prodejce. Druha cast se zabyva vyhledavanim a navazanim kontaktu s
novym zakaznikem. Tteti Cast se vénuje poznavani potireb zakaznika, které vyzaduje od
prodejce specidlni analyzu, aby mohl Uspésné presvédcit zdkaznika. Ctvrta cast
charakterizuje proces pripravy obchodniho rozhovoru prodejce se zakaznikem. Pata c¢ast
se dotyka rizeni c¢asu prodejce, aby byl produktivnéjsi a rychleji dosahoval stanovené
obchodni cile. Sest4 ¢ast uvadi zakladni ukazatele vykonnosti prodejce, které podnik
sleduje pti jeho kontrole vysledki. Sedma c¢ast se zabyva kontrolou obchodniho
persondlu, pricemz uvadi konkrétni nastroje kontroly. Osma ¢ast obsahuje komplexni
priklad charakterizujici praci prodejce.

Tato skripta jsou urcena pro studenty obchodnich obord, zejména pak pro predmét
Rizeni ndkupu a prodeje.






1 VYCHODISKA PRODEJE A MARKETINGOVEHO KONTROLINGU

1 Vychodiska prodeje a
marketingového kontrolingu

1.1 Planovani cilti prodejcii

Planovani se povazuje za diilezitou sou¢ast managementu i marketingu, ktera se zaklada
na schopnostech lidi stanovit si cile, predvidat a pripravovat svou budoucnost. Podniky s
formalizovanym planovanim dosahuji lepsich vysledk ve finan¢nich ukazatelich, v riistu
prodeje, aktiv, kurzi akcii nez podniky, ve kterych planovani absentuje.

Vedouci oddéleni prodeje musi jasné stanovovat cile pro prodejce, aby vhodné
usmérnoval jejich praci. Zaroven stanovené cile musi byt snadno pochopitelné a logické v
ramci planu c¢innosti, aby jejich prace byla co nejefektivnéjsi. Marketingové planovani
tedy je hlavnim ndastrojem pro usmériiovani a koordinovani marketingového usili
organizace, resp. prace prodejct.

Na zakladé vSeobecného poslani podniku, které je definovano jeho vedenim, planovani
jednotlivych cil probiha v podniku na rtiznych trovnich. Zakladni irovné v hierarchii cila
jsou: - cile na trovni podniku (globalni cile),

e cile na arovni funkénich oblasti podniku, jako napriklad marketing, vyroba, prodej
(funk¢ni cile),

e cile na drovni jednotlivych utvart, jako naptiklad oddéleni prodeje (skupinové
cile prodejcti)

e cile na urovni jednotlivych zaméstnancti, naptiklad prodejci (individualni cile)
(Kita, 2002).
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Obrdzek 1: Hierarchie planii a cilti

Poslani podniku Dlouhodobé planovani
Vedeni podniku

Dlouhodobé a strednédobé

. Prodejni cile lAnovani
Rizeni prodeje planovani
Cile obchodniho Stirednédobé planovani
Obchodni personal personalu
Predejca Individualni cile Kratkodobé planovani
a kvoty

Zdroj: vlastni zpracovani
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Definovani cila

Rizeni prodeje v podniku stanovuje schéma Fizeni ¢innosti obchodniho personalu, a to
proto, aby stanovené c¢innosti byly snadno zavedeny do praxe. Spravny obchodni cil je
presny, dosazitelny, stimulujici, vyvazeny a prizplisoben kazdému prodejci.

Cil musi stanovit prodejci jeho vedouci oddéleni prodeje.

Tabulka 1: Definovani cilli fizeni prodeje

Kritérium stanoveni cile Priklad

Reagovat na jeden cil Priprava argumentt
Méreni cile Trzby

Dostatecné potiebny Cas Obdobi jednoho roku
Hodnoceni ¢innosti Splnéni cile vice nez 20%

Zdroj: vlastni zpracovani

Pokud je droven naroc¢nosti cile spravné navrzena, pak je i prodejce schopen snadno ho
dosahnout a ptijmout. Naopak, pokud je cil prili§ ndro¢ny, pak vznika riziko demobilizace
prodejce a je pak narocné ho i stimulovat. Z toho vyplyva, Ze se pro néj stava ukol
neprekonatelnym.

Pokud je cil dosazitelny (aby mobilizoval prodejce), pak predstavuje vyzvu a snahu
prekonat ho. Aby prodejce pozitivné ptijal navySeni své prace (dodatecné navstévy nebo
hledani vice novych zakazniki), je tfeba dat mu odménu! Na zakladé primérenych odmén
za snahu, 1ze napomoci udrZeni jeho motivace.

Ve snaze o vyvazenost cile je tfeba zohlednit zkuSenosti prodejce s ohledy na situace, ve
kterych se miizeme ocitnout.
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Typy cili

Cile musi definovat vSechny oblasti ¢innosti prodejce za ucelem kontroly jeho ¢innosti
(tabulky 2-7): sledovani vysledkii prodeje, hledani zakaznik{, organizace obchodniho
personalu, poskytovani sluZeb zakaznikovi a podobné.

Tabulka 2: Kvantitativni a kvalitativni cile prodeje

Charakteristiky | Oblast Priklady
Cinnosti
Kvantitativni | Cile jsou vyjadfeny | Prodej Zvysittrzby o 5 %, prodané mnoZstvio 10 %
cile v ¢islech a Marze Udrzet miru marze 25 %, neposkytovat
predstavuji slevu vice neZ 3 %.
hodnotu, objem, Zakaznici Ziskat 10 % novych zakazniki.
procento nebo Vyhledavani | Vénovat 10 % znavstév na vyhledavani
body. zakaznikid z4kaznikd, najit 20 potencilnich zdkazniki
tydné.
Organizace Snizit 0 1 % naklady na prepravu, navstivit
2 a vice zakaznik(, snizit najezdéné km pii
navstévovani zdkazniki.
Kvalitativni Cile jsou Image znacky | ZlepSit kvalitu nabizenych produktt/
cile vyjadreny pouze | podniku sluZeb, ucinnost obchodniho personaluy,
v thrnnych prodejch.
znamkach, které
1ze je tézko Sluzby Optimalizovat disponibilitu produktu,
analyzovat. zakaznikGim pritomnost a pomoc zakaznikovi, zlepsit
ukazatel spokojenosti zakazniki.
Obchodni sit | Motivovat zprostiredkovatele.
Sledovani Sledovat dodavky, pracovat na loajalité
kontrakti zakaznika.
Rizeni Snizit riziko neuhrazeni pohledavky.
klicovych
zakaznikl
Organizace Optimalizovat fizeni sektoru.
Cinnosti

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3: Formy cilt

Trzba, kterou ma realizovat (celkové trzby, nebo jen trzba za produkt podle typu
zakaznika, hruba Cistd a podobné) nebo mira ristu realizovanych trzeb se stanovi pro
kazdého prodejce.

samostatné rozhodovat o jeho
organizaci prace.

Umoziiuje predvidat jeho
odménovani.

Vyhody Nevyhody
Podnik Snadno stanovit. Nezohlediiuje marzi (naklady spojené
Snadno pochopitelné. s prodejem), fluktuace ceny (trZby se
Lze primo pouzit na | mohou zvysit bez snahy prodejce, jen
odménovani. diky cené).
Umoziuje piedvidani celkové | MoZnost podnitit prodejce
trzby. uprednostiiovat produkty, které se
snadnéji prodavaji.
Obchodni Snadno pochopitelné. Prace neni orientovana k presné
personal Nechava prodejce se | definovanym oblastem ¢innosti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4: Cile vyjadiené ve formé prodaného mnoZstvi

Stanovuje se pro kazdého prodejce objem prodeje, ktery je tfeba realizovat (pocet
vyrobki, hmotnost, metry a podobné)

Usnadnuje kontrolu samotného
prodejce.

Vyhody Nevyhody
Podnik Umoznit vybér produktd, které | Riziko realizovani objemu na ukor
je nutné prodat. marze.
Omezit dopady fluktuace ceny | Narocné srovnani mezi riznymi
(neustala kontrola prodeje). produkty.
Predstavit skutecnou prodejni | Narocné stanovit, pokud je
aktivitu prodejce. produktova rada Siroka.
Obchodni Snadno pochopitelné. | Relativni ztrata samostatnosti pfii
personal Umoznuje snadnou orientaci v | realizaci cilt.
praci.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5: Hodnotici body




1 VYCHODISKA PRODEJE A MARKETINGOVEHO KONTROLINGU

Stanovuje se urcity pocet bodti pro kazdého prodejce, které je nutné dosahnout s cilem
realizovat piesné stanovené ukoly. Napiiklad mési¢ni cil: 250 bod{i. Kazdy novy klient
predstavuje 5 bodd, za trzby v hodnoté 16 000 eur: 10 bodd, 2 body za nového

Nechava prodejci urcitou miru
samostatnosti.

Umoziiuje predvidat odmeénu,
pokud je spojena s danym cilem
(napriklad vypoctend prémie
vzhledem k hodnoté bodu).

zdkaznika
Vyhody Nevyhody
Podnik Umoziiuje kombinovat nékolik | Komplexnost vypoctd, pokud pocet
faktort pro jeden cil. kombinovanych kritérii je vysoky.
Umoziiuje orientovat cinnosti | Koncepce sazebniku ztéZuje zajistit
prodejct k riiznym tkoltim. vyvazenost mezi kritérii.
Upraveni sazebniku je velmi citlivé
vzhledem k ekonomické situaci.
Obchodni Umoziiuje dobrou organizaci Slozité rizeni, pokud pocet
personal prace. kombinovanych kritérii je vysoky.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6: Cile tykajici se marze

Cil je definovan hodnotou nebo procentem marze, které je tieba dosahnout, resp.
prekrocit z hlediska celkové tirovné produktové rady nebo drovné produktu.

poskytnutych prodejci (slevy)
pfi odménovani, pokud je
spojen s realizovanou mar#Zi.

Vyhody Nevyhody
Podnik Umoziuje zachovat dostate¢ny | Naro¢ny vypocet vyzaduje zavedeni
piinos prodejce k  zisku | systému analyzy nakladi.
podniku. Hodnocenti vysledki prodejce.
Umoznuje  zvySit  vnimani | Riziko vyzrazeni nakladt a marzi,
nakladi z pohledu prodejce. pokud prodejce ptrechazi ke
Motivovat prodejce prodavat | konkurentovi.
bez poskytovani velkych slev.
Obchodni Motivace. MiiZe byt ndro¢né na pochopeni.
personal Zohlednit vliv vyhod Nartst prace, pokud vypocet marze je

dlouhy a komplexni.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7: Cile tykajici se produktivity prodejce

10
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Stanovuje standardy vysledki prodejce v nasledujicich oblastech:
hledani novych zdkazniki (navstévy, Cetnost navstév, pocet ziskanych novych

zakaznikl a podobné),

organizaci navstév (organizace, délka cesty v km, naklady na cestu a pobyt a podobné),
rizeni Casu (trvani navstév, ¢as na premisténi) a podobné

Vyhody Nevyhody
Podnik Umoziiuje métit u¢innost prace | Rizen{ je nékdy naro¢né na zakladé
prodejce. hodnoticich tabulek.
Umoziuje orientovat tlohy Zavedeni ucinnych procedur prenosu
prodejce na jiné oblasti nez na | informace.
jednoduché ziskani objednavky.
Obchodni Dosahnout u prodejcii, aby si | Vyvolava pocit sledovani, ktery je
personal vSimali jejich produktivity prace | nékdy negativné vniman prodejcem.

(organizace Casu,

navstev).

organizace

Prirtistek prace zavinén
zaznamenavanim do hodnoticich
tabulek a zasilanim informaci.

Zdroj: vlastni zpracovani

Stanoveni kvot

Podnik vychazi ze znalosti svého trhu a odhadi prodeje pri stanovovani cilti tak, aby bylo
dosazeno predpokladanych cilti.
Stejné bere v ivahu informace, poskytnuté prodejci o zakaznicich, konkurentech s cilem
prizplsobit a usmérnovat praci prodejct.

11
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Obrazek 2: Stanoveni kvot

Sbér informaci:
- vyzkum trhu,
- predvidani

prodeje

Vrcholové vedeni ~  |--=-= »| Rizeni prodeje
podniku €« - -

I '
v v
Oddéleni prodeje

. . . A !
----------- Sbér informaci v ! v

Prodejci

Prizpiisobeni se

Kontrola Sbér informaci:
informace o
zakaznicich,

- informace o
konkurentech
ziskané
prodejcem od
jeho zakaznikd

Zdroj: HAMON, C. - LEZIN, P. - TOULLEC, A. 2002. Gestion et management de la force de
vente. 3 vyd. Paris: Dunod, 2002, s. 11.

Shromazdéné informace

Sbér informaci prodejci umoziiuje fizeni prodeje a stanoveni realnéjsich cild, které jsou
blizké situaci na trhu. Zodpovédny prodejce musi byt obezretny, protoZe nékteri prodejci
maji nékdy sklon precenit (v pripadé znadmych produktii), resp. podcenit (v pripadé
novych produkti) moznosti prodeje, které zamysleji realizovat. Bude muset tedy
prikrocit k dpravam predtim, nez bude prezentovat projekt obchodnimu vedeni.

Prizptlisobovani cili

Prizplsobovani cili pri fizeni prodeje se uskutecniuje na zakladé porovnavani novych
ziskanych informaci s jiz existujicimi, které podnik jiZ ma ve své databazi. To predstavuje
lepsi formu stanovovani cil@, nez vyjednavani cilti mezi prodejci a obchodnim vedenim.
Pokud jiz byly cile stanoveny, odpovédny vedouci pracovnik oddéleni prodeje musi
dosahnout jejich akceptovani prodejci tak, aby je zacali plnit. Z toho vyplyva, Ze vedouci
oddéleni je musi umét prodat svému obchodnimu tymu.

To se stava casto pri rocni kontrole vyvoje prodeje, kde jsou upravovany kvoty prodeje
pro nasledujici rok. Je vhodné, aby dohoda mezi prodejcem a vedoucim oddéleni prodeje
byla vypracovana pisemné, aby slouzila jako zaklad kontroly ¢innosti béhem roku.

12
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Kontrola plnéni cilt

Hodnotici tabulka rekapituluje kvéty prodejce a analyzuje jeho vysledky. UmozZiiuje po
celou dobu sledovaného obdobi sebehodnoceni prodejce a orientaci v jeho vlastni
¢innosti.

Vedouci oddéleni prodeje sleduje vysledky svého tymu, ale i jednotlivce. Analyzuje je z
hlediska trhu, zmén, které mohou byt vyvolany béhem sledovaného obdobi s cilem ovérit
predpokladané cile vzhledem k ekonomickému vyvoji nebo organizovat opravné ¢innosti
(napriklad v obdobi krize je lepSi poskytnout kvalitativni zaruky, protozZe kvantitativni
vyhody nemohou byt ocekavané).

Stejné tak je kontrola realizovana vedenim podniku pri fizeni prodeje, pokud jde o zvySeni
prodeje pfri realizaci obchodnich cild.

Kontrola plnéni cili obchodnim persondlem souvisi i s analyzou pracovnich ndastroji
potiebnych pro jejich praci (automobil, pocitac, logistika, nastroje podpory prodeje) a
jejich organizaci (rozdéleni sektoru, priprava navstév, pocet prodejcii).

Dale pokud tizeni prodeje usiluje o piekracovani cilfi, pak s nimi prodejci musi byt tiplné
ztotoznéni. To znamend motivovat je. Proto vedouci prodeje bude pouZivat Stédré
nabizené moznosti motivace v ramci zavedeného systému odménovani.

1.2 KonKkurence, spotrebitel a SWOT analyza

Konkurence

Analyza stavajici nabidky na trhu vyZaduje identifikovat trzni pozici konkurencnich
nabidek s cilem pochopit, kdo konkuruje komu a zaroven hodnotit vyznam konkurence a
jeji strategie z hlediska budouciho vyvoje. To znamena, Ze 1ze skutecné zohlednit silné
stranky, kterymi podnik v soucasnosti disponuje.

Analyzovat konkurenty, plisobici vdaném sektoru ¢innosti podniku, 1ze riznymi zptisoby,
protoZe kazdy konkurencni podnik se charakterizuje vlastni marketingovou strategii. Lze
navrhnout urcity seznam spolec¢nych prvki, které by seradily konkurencni strategie do
uceleného souboru tak, aby bylo mozné je detailné charakterizovat a lépe pochopit. Podle
V. Cihovské (Kita, 2010, s. 185) je strategie kombinace specifickych prvki (nizka cena,
nizké naklady, hromadna distribuce a podobné), kterd s nejvétSi pravdépodobnosti
umozni dosaZeni cile.

Podniky, které se vyznacuji stejnymi dimenzemi, charakterizujicimi jejich strategii,
vytvareji segmenty, ve kterych si primo konkuruji. Obrazek 3 ukazuje vnimani
spottebitelli rliznych formatd prodejen nabytku.

13
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Obrazek 3: Dvourozmérna mapa vnimani formatl prodejen spotiebiteli

2 15
D
=
S
s 1,0 — -
o P9
S 0,5
S
10 3
8 oP- oM ~P_1
= P_ C>p_4
t 05— oP-° p_7
Q o —
‘=
=
= -1,0—
=)
)
[=P)
/| -15 T T T T
-1,5 -1,0 -0,5 0,0 0,5 1,0 1,5

Nizka aroven sluzeb — Vysoka aroven sluzeb

Vysvétlivky: p_1-prodejna vyrobce nabytku, p_2-diim nabytku, p_3-mala prodejna, p_4-
vystava nabytku, p_5-specializovand prodejna nabytku, p_6-velkoploSné formaty
prodejen, p_7-exkluzivni znackovy format prodejny, p_8-pres internet, p_9-zasilkovy

prodej, p_10-trzisté

Zdroj: KITA, P. 2005. Design distribu¢niho kandalu a faktory ovliviiujici jeho tvorbu.
Dizertac¢ni prace. Bratislava: Obchodni fakulta, 2005, s. 154.

Z hlediska budouciho vyvoje podnikatelské ¢innosti podniku na trhu a jeho konkurentt je
treba zhodnotit zakladni ukazatele, charakterizujici jeho postaveni na trhu.

Tabulka 8: Ukazatele charakterizujici postaveni na trhu podniku

Absolutni podil
na trhu

trzby podniku

trzby vytvorené v daném sektoru

Relativni podil
na trhu

trzby podniku

trzby hlavniho konkurenta

Mira priniku
podniku na trh

poclet kupujicich, kteti koupili alespon jeden produkt podniku

pocCet kupujicich, plisobicich na daném lokalnim trhu

Mira
nasycenosti
trhu

celkovy prodej jedné znacCky produktt

celkovy prodej dané kategorie znacky produkti
Z hlediska poctu kupujicich

Zdroj: vlastni zpracovani
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Spotiebitel

Pochopeni nakupniho chovani soucasnych a potencidlnich spottebiteli je podstatou
uspésné marketingové orientace na trhu. Nestaci uz jen vyrabét vyrobky, resp. poskytovat
sluzby, je tieba znat, kdo je spotrebitel, pro¢ nakupuje, kdy a kde nakupuje, za jakou cenu
a jaky uzitek od nakupu ocekava. Z tohoto divodu analyza potieb a prani spotiebitele
vychazi z analyzy jeho nakupniho chovani, které spotrebitelé projevuji v souvislosti se
ziskavanim, pouZzivanim a disponovanim produkty a myslenkami, od nichZ ocekavaji, Ze
uspokoji jejich potieby (Kul¢akovd, Richterova, 1997, s. 20).

Z terminologického hlediska se nakupni chovani ve vztahu ke kone¢nym spotiebitelim
oznacuje jako spotrebitelské chovani. Ve vztahu k trhu organizaci se pouZziva nakupni
chovani podnikd, resp. organizaci. Nakupni chovani spotrebiteli se uskutecniuje na
spotrebitelském trhu, ktery zahrnuje vSechny jednotlivce a domacnosti, nakupujici
vyrobky a sluzby pro konecnou spotirebu. Tato kapitola charakterizuje nejen spotirebu
jako spolecensky jev, ale i projevy spotrebitelti, s cilem jejich identifikace proto, aby
marketingovy pracovnik mohl lépe prijimat marketingové rozhodnuti. Z hlediska
marketingu je proto dililezité znat faktory, které ovliviiuji nakupni chovani a zarovern je
dostate¢né dobie pochopit s cilem pripravit poutavou nabidku, kterd pomaha zajistit
spokojenost spotiebiteld. Zaroven znalost nakupniho rozhodovani umozZiuje
marketingovému manaZerovi poznat nové marketingové programy, tykajici se novych
produktd, které miize ovladat a kontrolovat.

Spotreba a jeji projevy

Spotrebu lze definovat jako neustaly proces vyroby, ziskani, uzivani a zaniku
hmotnych a nehmotnych produktii. Pomoci ni lze vysvétlit: kdo jsou, jaci jsou, co si pteji,
kym by chtéli byt spotrebitelé, kdyZ nakupuji vyrobek, resp. sluzbu podniku. Na zakladé
toho lze pochopit podstatu procesu tvorby identity jednotlivct, tj. zpisobu, jakym
spottebitel nabyva své misto ve spole¢nosti. Z uvedeného vyplyva, Ze spotieba presahuje
svou ekonomickou funkci. Neomezuje se pouze na ziskani predmétt dlouhodobé spotieby
(naptiklad automobilu, chladnicky, postele), ale i na predméty kratkodobé spotieby
(naptiklad obleceni, strava a podobné). Také se tyka nakupu sluzeb, zazitkl (koncertni
predstaveni, sportovni zapas) nebo vybéru mista dovolené.

Koupi produktu spotirebitel neziskava jen samotny produkt, ale kupuje si svou
identitu (Gabriel, Lang, 1995, s. 87). Z psychologického hlediska je identita jednotlivce
vymezena jako subjektivni proZivani toho, ¢im jedinec je (vlastni autenticita, jedinecnost),
at uz jako individuum nebo jako ¢len lidskych spolecenstvi. Identita se vytvari, uchovava
i pretvari, zejména prostiednictvim socidlnich interakci. To znameng, Ze jednotlivec si na
zakladé vlastnich rozhodnuti urcuje zptsob Zivota a zptlisob své spotieby. Tvorba identity
jednotlivce je dlouhodoby a naro¢ny proces neustalého porovnavani a jeji modifikace,
ktera zmirnuje rozdil mezi predstavou jednotlivce o sobé a predstavou, kterou by rad mél.
Na zakladé toho Ize analyzovat jeho nakupni chovani.

Spotrebitelské chovani lze charakterizovat jako projevy spotrebitele, které lze
volné pozorovat v procesu ndkupu a spotreby. Jsou to vSechny jeho ¢innosti a reakce na
specifické udalosti, které jsou ovlivnény mnoZstvim podnétli, jako napriklad typem
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produktu, postojem a stupném motivace spotiebitele, situaci nakupu, vlivem nazorového
vldce, resp. mody a podobné.

Z hlediska spotrebitelského chovani Ize urcit dva typy projevii (DARPA, Volle, 2007, s. 9):

e makro projevy,

e mikro projevy.
Mezi makro projevy spotieby spotrebitele patfi: sklon ke spotrebé, resp. k isporam na
zakladé rozdéleni disponibilniho pfijmu, rozdéleni piijmu, urceného ke spotiebé na
hlavni poloZky, urcujici charakter spotfeby (potraviny, bydleni a podobné). Spotrebitel
neprijima skutecné nadkupni rozhodnuti na této drovni. Viibec nerozhoduje o rozdéleni
rozpoctu na jednotlivé poloZKky, protoze vydaje vyplyvaji z jeho kazdodennich c¢innosti.
Vyjadruje svym chovanim miru uUspor, ziskanou pfi souCasné spotiebé a diilezitost
jednotlivych vyrobkovych kategorii pro jeho spotrebu. Marketingovi pracovnici mohou
na této urovni jen velmi téZko ovlivnit jeho chovani.
Mezi mikro projevy spotifeby spotiebitele patri: ziskani charakteristickych vyrobki a
sluZeb, nakup danych znacek pri dané cenové drovni s urcitou opakovatelnosti, efektivni
pouzivani zakoupenych vyrobki a sluzeb. Na této urovni spotiebitel rozhoduje ve
skutec¢nosti sdm o ndkupu vybranych vyrobku ¢i sluzeb. Napriklad rozhoduje o nakupu
televizoru, potom o vybéru dané znacky, pricemZ cena musi dostatecné vyhovovat a
podobné. Vyjadiuje sviij status jako kupujici, status jako zakaznik z hlediska vérnosti,
mista nakupu, nakoupeného mnozstvi, opakovatelnosti nakupu a zaroven i kontextu
pouziti, resp. spokojenost s vyrobkem nebo sluzbou. V tomto pripadé miiZe projektovy
manazer pfi pouziti vhodnych marketingovych nastroji ovlivnit priibéh vybéru produktu
spotrebitelem.
Projevy spotiebitele vychazeji z mnoZstvi proménnych, jakymi jsou napiiklad pohlavi,
veék, spolecensky stav (svobodny, vdanag, resp. Zenaty, rozvedeny, osamély a podobné), typ
rodiny (s détmi, bez déti a podobné) a jeji Zivotni cyklus, zaméstnani matky, vlastnictvi
doméciho zvitete, resp. néjaké nemovitosti, prijem, vzdélani, bydlisté, zaméstnani.

Role spotiebitele v procesu nakupu

Marketingového manaZera zajima, kdo spottrebuje a kdo kupuje. Ve skutecnosti je velmi
slozité to odlisit, protoZe role jednotlivce ve vztahu k aktu nakupu jsou velmi pocetné
(Michon, 2006, s. 60-61). Jednotlivec miiZe byt:

e shromazdovatelem informaci. Hledd potrebné informace k uskutec¢néni
ndkupniho rozhodnuti, navstévuje jednotlivé prodejny, pta se prodejci, porovnava
produkty, sleduje reklamu a akce na podporu prodeje a podobné;

e ovliviiovatelem. Doporucuje ndkup zbozi. Lékar predepisuje 1éky pacientlim. Ti je
vSak nemusi koupit. Profesoii doporucuji svym studentlim knihy. Technici
doporucuji urcity vyrobni postup a podobné;

e bariérou toku informaci. Bez jeho formalniho, resp. neformalniho souhlasu nakup
nemtize uskutecnit. Matka védomé odmita nakup nékterych bonbont svym détem.
Sekretarka vybira hotel, ve kterém jeji nadrizeny bude ubytovan;

e rozhodovatelem. Svym rozhodnutim dava impuls k nakupu, aniZ by ho sam
uskutecnil. Bez jeho souhlasu se nic nemiize realizovat;

16



1 VYCHODISKA PRODEJE A MARKETINGOVEHO KONTROLINGU

e kupujicim. Realizuje obchodni transakci a rozhoduje o vybéru zboZi. Nemusi nutné
spotfebovat to, co nakoupi. Cilem marketingu podniku je transformovat
jednotlivce na kupujici;

e spotiebitelem. Termin, ktery se nejcastéji pouziva a ktery se vztahuje k presné
¢innosti, a to ke spotrebé, to znamena k fyzickému zaniku kupovaného predmétu,
resp. jeho pouZiti. Spotrebitel nemusi byt kupujicim: jednotlivec nakupuje krmivo
pro sva domaci zvitata, muzi kupuji Zenam Sperky a podobné. Obvykle se pojmem
spotrebitel oznacuje neidentifikovatelny jednotlivec:

e uzivatelem. Produkt ¢asto pouziva, ackoli ho nemusi kupovat a mtiZe plnit i ilohu
iniciatora;

e zikaznikem. U¢astni se procesu vymény a projevuje své potieby. Termin vyjadi-uje
personalizovany vztah s prodavajicim. Obycejné se jim oznacuje identifikovatelny
subjekt;

e jinou osobou, ovliviiujici ndkup. Vyjadruji jen sviij nazor, ktery se mliZe zcela, resp.
¢astecné brat uvahu.

Vsechny uvedené ukoly miiZe plnit jedna a tatdz osoba, ale je diileZité rozliSovat jeji roli
v nakupnich rozhodnutich.

Metody piredvidani spoti‘eby spotiebitele

Trh tvori spotrebitelé a potencialni spotrebitelé. I kdyZ podnik relativné dobre zna situaci
na trhu, je treba ji neustale hodnotit pomoci statistickych metod, slouZicich k odhadnuti
blizkého a pravdépodobného vyvoje nalad spotiebiteld na trhu. Pro sledovani zavislosti
mezi jednotlivymi ekonomickymi jevy, které se navzajem ovliviiuji, Ize pouzit nékolik
metod zkoumand.

Koeficient korelace a metoda nejmensich ¢tverca

Koeficient korelace a metoda nejmensich ¢tverci jsou jedny z metod zkoumani zavislosti
mezi proménnymi. V pripadé, Ze mame mezi proménnymi zavislou a nezavislou
proménnou uZ na prvni pohled linedrni vztah, je téZsi urcit jakou primku, respektive
kiivku, pouZit ke znazornéni vzajemného vztahu. Pro zamezeni vytvareni odchylek, at uz
kladnych nebo zapornych, od naméreného stavu, se vyuziva zminéna statisticka metoda.
Pti vyuziti statistickych metod na odhad vyvoje prodeje produktti nebo sluzeb je nezbytné
zohlednit ménici se faktory, které ovliviiuji rozhodovani zakaznikd.

Koeficient korelace rxy méri statistickou linedrni zavislost mezi hodnotami proménnych X
a Y. Koeficient korelace rxy je normovana hodnota kovariance. Kovarianci vypocitdme

podle vztahu (Chajdiak, 2003, s. 41-42).

n

1
cov xy = EZ(xi —x).vi—y)

i=1

Kde: xi a yi jsou hodnoty proménnych X a Y v i-tém pozorovani (u j-té statistické jednotky)
(i=] 2...n)akayjsoupriméry proménnych XaY.
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Nulovd hodnota kovariance reprezentuje linearni nezavislost, kladné hodnoty
ptrimou zavislost a zaporné hodnoty neptrimou zavislost.
Koeficient korelace rxy predstavuje normovanou hodnotu kovariance. Vypocita se podle
vztahu:
o il =001 -7)
VI (i — 0)2(y; — y)?

Koeficient korelace nabyva hodnoty z intervalu <-1; +1>, V pripadé, Ze jde o nezavislost
mezi hodnotami proménnych X a Y, koeficient korelace nabyva hodnoty nula. Naopak v
pripadé, Ze koeficient korelace se rovna nule, mezi hodnotami X a Y neexistuje linearni
zavislost. Kladné hodnoty koeficientu korelace svéd¢i o primé zavislosti a zaporné
hodnoty o neprimé zavislosti. V pripadé, Ze koeficient korelace se rovna +1 vSechny
analyzované dvojice hodnot proménnych X a Y leZi na rostouci primce. V piipadé hodnoty
-1 vSechny body lezi na klesajici primce.

Miru vzijemné statistické zavislosti miizeme kromé Kkoeficientu korelace vyjadrit i
bodovym grafem. Rozptyleni bodi na grafu graficky prezentuje miru vzajemné zavislosti
jednotlivych hodnot proménnych X a Y.

Pt koeficientu korelace r miizeme pouZzit nasledujici priblizné schéma ¢lenéni intenzity
statistické zavislosti. Hodnoty od -0.1 po +0.1 svédc¢i o linearni nezavislosti, hodnoty od -
0.4 po -0.1 resp. od +0.1 po + 0.4 o slabsi zavislosti, hodnoty od -0.7 po -0.4 resp. od +0.4
po +0.7 o stredni zavislosti a hodnoty od -1 po -0.7 resp. od +0.7 po +1 o silné zavislosti
(Chajdiak, 2003, s. 41-42).

Pro vypocet linearniho vztahu se nejcastéji pouziva metoda nejmensich ctverct, ktera
umoziuje 1épe ukazat trend ve sledovaném obdobi. Nejprve je tfeba vypocitat a a b
parametry regresni piimKky: yi = axi + b.

X —%).(vi —Y)
a= )
X(x;—x)

b=y—ax
SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je syntetizovat udaje tykajici se analyzy prodeje. Cilem je stanovit
diagnostiku situace a jednoduse tak upravit plan obchodni ¢innosti prodejce.
Predstavuje jednoduchy nastroj hodnoceni externi a interni situace prodeje. Hodnoti se
zejména:

e rizika vyplyvajici z trhu;

e prileZitosti, které je treba vyuZit;

e slabé stranky, které je treba napravit s cilem odvratit mozna rizika;
¢ silné stranky, které lze pouZit k vyuZiti prilezitosti na trhu.

Tabulka 9: Matice SWOT analyzy
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&E’ Rizika: PrileZitosti:
X Jaky vyvoj ohroZuje trh a cile | Jaké udalosti realizované na trhu
I . . o . y e e .
podniku, na kterém ptisobi? predstavuji prilezitosti pro podnik?
‘= - agresivita konkurentd, - nové potreby zakaznik,
§ = - %mé{ly na} strané zakaznikd, - zlepSeni legis,lativy,
55 - Casté zmény legislativy - technologicky vyvoj
Slabé stranky: Silné stranky:

Jaké jsou slabé stranky podniku, | Jaké jsou prednosti s cilem odvratit
které je treba napravit s cilem | rizika a vyuZit prilezitosti?

= odvratit  rizika nebo  vyuZit | - vyjimetnd a téZko napodobitelna
i prilezitost? kompetence,

) - nedostatecné kompetence, - diferenciace produkti a sluzeb,

% - obnoveni dlouho neinovovanych | - silna distribuce, logistika, resp. silny
= produktovych fad, prodej

) - slaba distribuce, logistika, resp.

E slaby prodej

Zdroj: vlastni zpracovani

1.3 Merchandising

Vyrobce a distributor mohou ovliviiovat spotrebitele prostrednictvim uloZeni zboZi na
vystavnich plochach v misté prodeje a jejich animaci. Z toho vyplyva, Ze merchandising
piredstavuje soubor analyz a technik, pouZivanych vyrobcem nebo distributorem. Cilem
merchandisingu je zrentabilnit prodejni plochu a tok produktii na zdkladé neustalé
Upravy sortimentu k potfebam trhu a vhodné prezentace v misté prodeje.

Merchandising plni tfi zakladni funkce:

e organizacni - jde o strukturovani vystavnich zarizeni podle produktovych skupin z
hlediska potieb spottebitele, uréeni mista zboZi v ramci vystavniho zarizeni v
prodejné;

e expresivni - jde o zhodnoceni prodejny, ucinit ji atraktivnéjsi na zakladé dekorace,
designu, vybaveni a podobné;

e fidici - jde o optimalizaci vystavniho zatizeni ve vztahu k prodeji prostrednictvim
zavadéni novych vyrobkd, resp. zmény prodejni plochy.

Tabulkal0: Ukazatelé vykonnosti vystavniho zarizeni

Produktivita trzby
plocha vystavniho zatizeni
Navratnost marze
plocha vystavniho zatizeni
Rentabilita marze
prumérné zasoby

Zdroj: vlastni zpracovani
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1.4 Produkt

Produkt je zakladnim prvkem marketingového mixu kazdého podniku. Predstavuje vSse,
co se miiZze nabidnout na trhu a miiZe uspokojit néjakou potrebu. Ma charakter hmotny

nebo nehmotny.

Predstavuje soubor hodnot pro spotiebitele:

e uzitna hodnota. Spotrebitel nenakupuje pouze produkt, ale uzitek, ze kterého ma
prospéch v podobé funkci produktu nebo sluzeb, které usnadiuji jeho pouZzivani;

e vnimand hodnota. Spotrebitel prostrednictvim produktu mize vyjadrit sviij postoj
a prislusnost k dané sociadlni skupiné a podobné.

Tabulka 11: Rozdéleni produktii podle typu zakazniki

Spotiebni produkty

Produkty na zpracovatelské a investi¢ni
ucely

Produkty zakladni poptavky: produkty
denni potreby, produkty nakupované
impulzivné, produkty nakupované z
neocekavané potieby

Produkty investi¢niho charakteru:
budovy, strojni vybaveni

Produkty prileZitostné poptavky: produkty
stejnorodé, produkty nestejnorodé

Pristroje: nastroje, vybaveni mistnosti

Produkty zvlastni poptavky

Material a polotovary: suroviny,
polotovary, soucastky

Produkty nepredpokladané poptavky:
produkty nové, produkty nepredpokladané

Pomocny material: provozni materidl,
materidl na udrZzbu a opravy

Sluzby: opravarenské, podplirné,

obchodni

1.5 Cena

Spotiebitelé jsou ochotni zaplatit, pokud jsou ceny nabizenych produkti tmérné
spotiebitelské hodnoté. Prilis vysoké ceny spotiebitele odradi (zacnou kupovat produkty
konkurenc¢nich firem). Z toho vyplyva, Ze cena slouZi jako zdroj informace a stejné jako
psychologicky faktor pri realizaci nakupniho rozhodovani.

V praxi existuje rada zpiisobt stanoveni prodejni ceny. Marze vyrobce se vypocita

na zakladé nasledujiciho vztahu:
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Obchodni marze vyrobce

VysSe podilu marze vyrobce = - ~ -
ysep y Nakupni cena vstupi

Priklad 1 Vypocet marze vyrobce

Vyrobni podnik obvykle pouziva pti prodeji svych vyrobkd 16% marzi. Nakupni naklady
vstupll potiebnych pro vyrobu vyrobku jsou 370 € (nc). Jaka je jednotkova prodejni cena
vyrobku (pc)?

pc—370

Pokud se vi, Ze =0,16
370

potom:

pc—370 = 0,16.370
pc = 429,2 €

Obchodni marze distributora = 429,2 — 370 = 59,2 €

pti 16 % podilu na prodejni cené vyrobku.

Zdroj: vlastni zpracovani
V nasledujici tabulce 12 jsou shrnuty rizné vztahy vyjadiujici vztah prodejni ceny
(pc) a ndkupnich nakladl (nc), a to vzhledem k vysi marze vyrobniho a obchodniho

podniku.

Tabulka 12: Ukazatele marZe vyrobce a distributora

Obchodni Vyse podilu marze distributora Vyse podilu marze vyrobce
marZe (m) | m = pc.vySe podilu marze distributora m = nc. vySe podilu marZze vyrobce
. nc
c= 2 ; . r:
Prodejni P 1 — vySe podilu marZze distributora
cena (pc) pc = nc. (1+ vy$e podilu marZe vyrobce)
Nakupni
. v p T _ pc
naklady nc = pc.(1 - vySe podilu marZe distributora) nc =

1 — vyse podilu marze vyrobce

(nc)

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypocet prodejni ceny na zakladé koeficientu multiplikatoru
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Koeficient multiplikatoru je pojitkem mezi nakupnimi naklady a prodejni cenou. PouZitim
tohoto koeficientu na jeden ze dvou prvki lze najit pfimo druhy z nich i bez mezivypoctu.
Pristup koeficientu multiplikatoru je dilezity v praxi. Vytvari ¢asto vyjednavaci argument
pro prodejce, kdyZ navrhuje zakaznikovi prodejni cenu, ktera odrazi realitu na trhu.
Koeficient umoziuje zdkaznikovi mérit marzi, kterou miize dosahnout naslednym, resp.
opétovnym prodejem vyrobku.

Obecné koeficient multiplikatoru umoziuje stanovit prodejni cenu na zakladé nakupnich
nadkladl. To znamen3, Ze v tomto pripadé koeficient multiplikatoru se rovna souctu 1 +
vySe podilu marZe. Jinak feceno, je nutné zohlednit vSechny prvky, které vchazeji do
tvorby prodejni ceny, tj. cenové upravy, dan z pridané hodnoty a podobné.

Priklad 2 Vypocet prodejni ceny na zakladé koeficientu multiplikatoru

Obchodni podnik pouziva pri prodeji svych vyrobkil cenovou slevu 5 % a plati 19% dan
z pridané hodnoty. Jednotkové nakupni naklady prodavaného vyrobku jsou 370 €, vyse
podilu jeho marZe je 20 %. Jaka je prodejni jednotkova cena vyrobku obchodniho
podniku a koeficient multiplikatoru?

Postup vypoctu prodejni ceny (pc) vyrobku:

Nakupni naklady 370,00

Obchodni marze distributora: 370. 0,20 + 74,00

Prodejni cena bez dané z pridané hodnoty 444,00
Cenovéasleva: 5 9% - 22,20

Celkova prodejni cena bez dané z pridané hodnoty 421,80
DPH: 19 % +80,14

Celkova prodejni cena s DPH 501,94

Koeficient muliplikatoru se rovna: 501,94 / 370 = 1,35659
Koeficient multiplikatoru Ize vypocitat i jinym zptisobem:
(1+0,20).(1-0,95).(1-0,19) =1,20.0,95. 1,19 = 1,35659.

ZkouSka spravnosti: 370. 1,35659 = 501,94 a také: 501,94 / 1,35659 = 370.
Zdroj: vlastni zpracovani

Koeficient umoziiuje ptimo urcit celkovou prodejni cenu na zakladé nakupnich
nakladi bez DPH.

Podniky smétuji sviij zdjem na sniZeni nakladii na nartstajici uvéry a nedobytné
pohledavky. K dosazeni tohoto cile je nezbytna uzka spoluprice s ostatnimi cleny
obchodniho oddéleni.

Prodejci musi zdravé tidit portfolio zdkaznikii a musi vybirat platby schopné
zakazniky. Tento aspekt prace prodejce je velmi diilezity. V pripadé nahlé finan¢ni krize
zdkaznika prodejci pocit'uji jeji pfimé disledky ihned a bezodkladné.

Cenové upravy
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Podniky upravuji své zakladni ceny proto, aby zakaznika v urcitych situacich
odmeénili, naptiklad za v¢asné platby, hromadné ndkupy, mimosezonni ndkupy a podobné
(Lipianska, 2006, s. 252). Dohodnuté slevy predstavuji i odménu pro zakaznika za jeho
prestiZ (velikost objednavky, odbornost, vérnost) nebo i ramec na podporu prodeje.

MnoZstevni slevy predstavuji druh slev, ktery je zakaznikovi poskytovan v pripadé
velkych objednavek zboZi. Jsou dohodnuté s cilem zohlednit nedostatek vyrobku,
zpozdéni dodavky, posSkozeni zboZi nebo konec vyrobni série a podobné (Strazovska,
Pachingerova, Pavlik, Strazovska, 2007, s. 128).

DalSim druhem cenové Upravy jsou odpocty. Predstavuji formu cenovych slev,
kterym miuze prodejce snizit cenu oproti ceniku. Dohodnuta sleva se poskytuje na konci
obdobi (rok, semestr a podobné) z obratu bez dané a je urcena k posileni vérnosti
zakaznika. Odpocty jsou obecné vypocitané podle sazebniku, ktery postupuje na zakladé
pasem.

Podnik, ktery vyrabi zatizeni pro autoservisy, pripojuje k vSeobecnym prodejnim
podminkam nasledujicim odpocet.

Priklad 3: Cenové tipravy prostirednictvim odectl

Poskytované odpocty zakaznikim dle obratu | VySe odpoctu na obratu
0d 0 €do 34999 € 1%

0d 35 000 € do 49999 € 3,5%

0d 50 000 € do 99999 € 5%

0d 100 000 € a vice 6%

Podnik realizoval prodej v celkové hodnoté 155 000 €. Zjistil, Ze pii odpoctu za nakup
zboZi musi zakaznikovi vratit ¢astku 5 329,31 €. Pro potieby piikladu se uvazuje o 19%
sazbé dané z pridané hodnoty. Jak vysoky odpocet dosahne zakaznik?

155000€ _ 130)252,10 €
1,19
532931€

Odpocet: =4478,41 €
Tedy obrat bez dané = 130 252,10 - 4 478,41 =126 722,69 €

Obrat bez DPH:

Odpocet se vypocita takto:

Obrat VySe odpoctu na | Rozdéleny obrat do | Celkovy thrn
obratu jednotlivych pasem | odpoctu

0d0€do34999€ |1% 34999 349,99

0d 35 000 € do 35% 35000 1225,00

49999 €

0d 50 000 € do 5% 50 000 2500,00

99999 €

0d 100 000 € avice | 6% 6723,69 403,42

Celkem 4478,41

Zdroj: vlastni zpracovani
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MnozZstevni sleva, odpocet a rtizné kombinace Uprav mohou byt pozdéji dohodnuté
pii fakturaci. Timto zplsobem miliZe podnik ziskat informaci o vySi finan¢nich
prostiredki, kterou musi vratit zakaznikovi.

Cenové upravy musi pripravit prodejce s velkou opatrnosti. Prodejci maji nékdy
sklon poskytovat vysoké slevy, aby lépe uzavreli obchod. MarZe pro podniky je sniZena
praveé o tu ¢astku, o kterou byla poskytnuta sleva, a to miiZe zapricinit sniZeni rentability
obchodni ¢innosti. Z tohoto divodu podniky vytvareji vlastni kritéria, zabranujici
prodejcem pouzZivat mimoradné vyhodné obchodni podminky pro zakazniky: podil na
realizované marzi, podil na ¢istém obratu, pohyblivé slozky mzdy na celkové dohodnuté
mzdé prodejce a podobné.

Hotovostni slevy poskytované zakaznikiim predstavuji slevu pro ty, kteri splati
fakturu pred dohodnutym terminem splatnosti. Musi byt specifikovany ve faktutre: vyse
slevy a datum splatnosti, pred kterym je zdkaznik muze ziskat. Tyto slevy slouzi ke
zlepSeni likvidity prodejcti a sniZeni jejich nakladi na naristajici uvéry a nedobytné
pohledavky (Lipianska, 2006, s. 252).

Dalsi poloZKky zvySujici cenu

Naklady na postovné piedstavuji prvni béZznou polozku, ktera je obvykle uvadéna
ve fakture. Tato poloZka se pripojuje k cené pred vypoctem DPH, jak to ilustruje
nasledujici priklad.

Priklad 4: PoStovné zapocCtené v ramci prodejni ceny zboZi
Prodejce primyslového podniku vystavil fakturu zakaznikovi za nasledujici
objednavku:
5 kusii polozky A za jednotkovou cenu 64 €,
3 kusy poloZky B za jednotkovou cenu 47 €,
2 kusy polozky C za jednotkovou cenu 28,50 €,
1 kus polozky D za jednotkovou cenu 25,65 €.

Polozka MnoZstvi Jednotkova cena (v €) Celkova cena (v €)
A 5 64,00 320,00
B 3 47,00 141,00
C 2 28,50 57,00
D 1 25,65 25,65
Postovné 350,00
Celkova cena bez DPH 893,65
Sazba DPH 19 % 169,80
Celkova cena s DPH 1063,45

Zdroj: KITA, P.: Vyplnéni faktury. In: Kita, ]J. a kol.: Marketing: praktikum. Bratislava:
Vydavatelstvi Ekoném 2008, s. 145 a vlastni zpracovani.

Prodejce musi integrovat tento druh ndkladu do procesu vyjednavani: to
predpoklada presné urcit, kdo nese tento naklad. V piipadé, Ze vyrobky jsou dodavany
"franco”, dodavatel nese naklady na dodani.
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Casto se navrhuje zptisob platby naklad{i na dodavku, tj. franco s cilem dosahnout
minimalni cenu objednavky.

DalSi poloZzkou zvySujici cenu je dan z pridané hodnoty, ktera predstavuje neprimy
naklad z hlediska spotieby. Je to pravé konecny spotrebitel, ktery nese tento typ nakladu,
podniky maji ilohu vybérciho a jsou zodpovédné za jeji odvedeni do statniho rozpoctu.
Pfidana hodnota miiZe se definovat takto:

Piidana hodnota = Hodnota vyrobkii a sluZzeb prodavanych podnikiim - Hodnota vyrobki
a sluzeb nakupovanych podnikiim

Kazdy podnik vytvari pfidanou hodnotu. Z toho vyplyva, Ze dan je vypocitavana z
kazdé etapy vyrobniho a distribu¢niho procesu. Z hlediska obchodniho jednani dan z
pridané hodnoty nevytvari naklad pro podnik, pokud ji znovu ziskava. Dan je obchodné
neutralni, coZ neovlivituje marZi podniku.

Faktura musi presné urcit platebni podminky sjednané spolu se zakaznikem:
datum a zptsoby platby. Napriklad zakaznika lze pozadat o zalohu. Zaloha je vypocitana
obecné z celkové prodejni ¢astky. Zakaznik ji zaplati v momenté podpisu objednavky. To
znamena, Ze je nasledné treba zaplatit uz jen zbyvajici ¢ast objednavky.

Zptsob platby v hotovosti je platba pti dodani faktury. Pfi tomto zplisobu platby
lze také poskytnout slevu.

1.6 Marketingova komunikace
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Rada autort povaZzuje prodej a marketing za synonyma. Osobni prodej je ale pouze jednim
z nastroji marketingové komunikace. Vlastni marketing predchazi prodeji.

Obrazek 4: Misto prodeje v marketingovém mixu podniku

Marketingovy mix
/
v v v v
Produk Cena Marketingova Distribuce
| komunikace

—» Osobni prodej

—» Reklama

—» Podpora prodeje

Ly| Vztahys
verejnosti

Zdroj: FUTRELL, C. M. 2009: ABC’s of Relationship Selling through Service. Irwin:
McGraw-Hill, 2009, s. 6.

Cilem marketingové komunikace podniku je zprostredkovat zpravy smérem od podniku
k verejnosti tak, aby zménily uroven informovanosti, o¢ekavani a chovani spotrebitelt. Je
prezentovana souborem zprav, které podnik vydava smérem k vetejnosti, pricemz sleduje
zakladni tri obecné cile:

e poznat produkt;

e oblibit si produkt;

¢ nakoupit produkt.

Cile marketingové komunikace se nej¢astéji rozdéluji na:
e Kkvantitativni tj. indikator méfeni (znamost), iroven vykonnosti (ziskat 5 bodii na
stupnici znamosti) a doba realizace (Sest mésicii)
e kvalitativni vzhledem k image znacky a trzni pozici.

Obecné cile predstavuji zaklad pro provozni cile:

e pripravit produkt na prodej, tj. plsobit tak, aby produkty podniku byly
preferovany pred konkuren¢nimi produkty s cilem rozvinout pozitivni postoj
potencialnich spotiebiteld;

e informovat o produktu, tj. rozsifovat povédomi o existenci produktu s cilem
poskytnout informace pro podporu spotieby;
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vytvorit, resp. zlepSit image znacky a jeji znamost, tj. zvySit stupenn povédomi o
podniku a jeho znackach u konecnych spotrebitel(;

vytvorit vérnost spotrebitele, tj. posilit preferenci pro danou znacku, produkt pri
vybéru mezi rliznymi znackami, resp. produkty existujicimi na trhu;

ziskat nové spotrebitele, t. j presvédcit dosavadni potencionalni zajemce o koupi
dané znacky.

Existuje nékolik typt marketingové komunikace, které vyuzivaji riizné prostiredky:

komunikace prostiednictvim médii: reklama realizovana prostiednictvim
masovych médii, jakymi jsou televize, radio, tisk, billboardy, kina, internet;
komunikace bez médii: podpora prodeje, primy marketing, vystavy, vztahy s
verejnosti a podobné;

komunikace zamétfena na poZadovany postoj, tj. reklama zamérend na image
produktti, znacek nebo podniki, pficemz méni postoj cilového publika;
komunikace zamérena na chovani, tj. reklama zamérena na chovani cilového
segmentu: zvySeni prodeje a opakovatelnost navstévy prodejny;

institucionalni komunikace, tj. podnik zprostredkovava informace o sobé s cilem
zlepSit svou povést na trhu a ve spolecnosti. Snazi se zvysit svou vnimanou
hodnotu ve vnimani riznych typl vefejnosti (tisk, statni instituce, verejnost,
investori a podobné) prostirednictvim jeho piinosu k ekonomickému, védeckému
a technologickému rozvoji dané zemé;

komunikace zamérend na obchodni partnery, tj. podnik zprostredkovava
informace o produktu a sluzbach svym obchodnim partnertm.

osobni komunikace, tj. pfimy kontakt s cilovym segmentem prostrednictvim
obchodniho persondlu, osobni ucasti na obchodnich akcich (vystavy, veletrhy a
podobné), ¢innosti fizeni vztaht s verejnosti, primy marketing;

neosobni komunikace, tj. kontakt s cilovym segmentem je zajiStovan
zprostiredkované prostrednictvim reklamy, katalogti, sponzorstvim a podobné.

Aby byla marketingova komunikace podniku u¢inng, je nutné dodrZet zdkladnich osm
principt:

existence strategie;

kontinuita;

diferenciace;

srozumitelnost zpravy;

dosazitelnost cilti kampané;

vyuzivani rliznych médif;

koherence ¢innosti komunikace;

ztotoznéni zameéstnancl s marketingovou komunikaci podniku.

Prvky komunika¢niho mixu
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Reklama je kazda placena forma neosobni prezentace a podpory myslenek, vyrobkt nebo
sluZeb, kterou provadi identifikovatelny zadavatel. M4 mnoho forem a zplisobtli pouziti.
Jeji verejny charakter predpoklada, Ze zboZi, které propaguje, je standardni a legitimni.
Reklama umoznuje opakovat zpravu a kupujici ji miiZze porovnavat se zpravami od jinych
konkurentl. Je velmi expresivni, umoZiuje firmé propagovat vyrobek v dramatické
toniné pomoci uméleckého ztvarnéni pisma, zvuku a barvy. Oslovuje Siroké publikum
geograficky rozptylenych kupujicich. Nevyhod reklamy je nékolik. Ackoli dokaZe rychle
oslovit Siroké publikum, je neosobni a nemiize byt tak presvédciva jako osobni prodej.
DalS$im jejim nedostatkem je jednosmeérnost komunikace s publikem, které ji nemusi
vénovat pozornost a neprojevi odezvu.

Podpora prodeje je oznacenim pro kratkodobé podnéty, které zvysi ndkup nebo prode;j
vyrobku nebo sluzby. Zahrnuje velmi Sirokou paletu nastroji - kupény, soutéze, prémie,
rabaty a jiné. Tyto nastroje maji mnoho zvlasStnosti. Pritahuji pozornost spotrebitele a
poskytuji informace, které mohou povzbudit spotrebitele ke koupi produktu. Nabizeji
silné podnéty k nakupu tim, Ze pouZivaji urcity natlak (vnuceni) nebo urcitou vyhodu,
pridany uzitek, ktery prinasi spotrebiteli dodatecnou hodnotu. Nastroje podpory prodeje
vybizeji k ndkupnimu rozhodnuti. Zatimco reklama rika: "Kup si nas vyrobek", podpora
prodeje vyzyva: "Kup mé hned ted. Efekty jsou vSak obycejné kratkodobé a nevytvareji
dlouhodobou preferenci urcité znacce.

Public relations znamend vytvareni a péstovani dobrych vztahli k verejnosti
prostiednictvim priznivé publicity, organizovanim rlznych akci, ucasti na spolecensky
prospésnych aktivitdich se zdmérem budovat pozitivni image firmy a systematicky
zuSlechtovat vztahy k Sirokému okoli. Public relations nabizi nékolik jedinecnych
atributi. Jsou velmi diivéryhodné - nové prihody, pribéhy a udalosti se zdaji byt ¢tenari
vice pravdivé neZ v reklamé. Mohou ovlivnit mnoho perspektivnich kupujicich, kteri
odmitaji reklamu. Zprava se dostane ke kupujicimu jako "novinka", ne jako piima
komunikace.

Osobni prodej je forma komunikace se zdkaznikem, pfi niZ se vytvari interaktivni vztah
mezi prodavajicim a kupujicim v zdjmu uzavieni kupni smlouvy. Je nejefektivnéjSim
prostifedkem v urcitém stadiu procesu prodeje, zejména pri utvareni preference u
kupujiciho, pti presvédcovani o koupi. Ve srovnani s reklamou ma nékolik zvlastnosti.
Zahrnuje osobni interakci a pfimou zpétnou vazbu, kde jedna strana mtze zkoumat
potiebu druhé a flexibilné prizplisobit obsah zpravy. Osobni prodej vytvari i riizné druhy
vztaht, od vztahu kupujici-prodavajici az po hluboké osobni piatelstvi. Tyto aktivity jsou
finan¢né velmi naroc¢né, a proto je osobni prodej nejdrazsim zptisobem komunikace.
Primy marketing lze stru¢né definovat jako interaktivni metodu marketingu, vyuzivajici
databazi minulych, soucasnych a potencidlnich zakazniki na osloveni a tvorbu
individualizovanych vztahii k trznim segmentim. Mezi zdkladni formy piimého
marketingu patfti: katalogovy prodej, telemarketing, SMS marketing atd.. Specifickou
formou je internetova komunikace, kam zarazujeme reklamni prouzky (bannery),
reklamni plochy (buttons), vyskakujici okna (pop-up), vyhledavajici servery, seznamy a
dalsi.
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1.7 Distribuce

Obecné zajistuje prostorové hledisko pribliZeni produktu k spotrebitelovi s cilem zvysit
ptilezitosti k nakupu (ucinit produkt snadno dostupnym).

Obchodni c¢innost podniku uzce souvisi s délkou distribu¢niho kanalu, tj. poctem
zapojenych clent distribu¢niho kanalu od vyrobce ke spotiebiteli. Funkce a tkoly ve
fungovani distribu¢niho kandalu jsou rozdéleny mezi jednotlivé ¢leny, pricemZ jsou fizeny
vzajemné vztahy na zdkladé pravnich predpist tak, aby mohla byt vytvorena efektivni
organizace.

Clenové distribu¢niho kanalu zajit'uji pro plynuly tok zboZi tyto funkce:

e vyzkum trhu - ziskavani informaci, které jsou potiebné pro planovani a podporu
vymeény zboZi;

e marketingovou komunikaci - zpracovani a rozSifovani presvédcivych
komunikac¢nich informaci o nabizenych produktech;.

e ziskavani kontaktt - hledani a navazovani vztahi s potencionalnimi odbérateli;

e transformaci sortimentu - prizplisobeni nabidky potiebam zdkaznikd. Tato tloha
obsahuje takové Ccinnosti, jako jsou napriklad tvorba, tridéni skupin zboZi,
kompletace a baleni a dalsi;

e vyjednavani a zprostiredkovani - dosaZeni dohody o cené a ostatnich podminkach,
aby se mohl uskutec¢nit prevod majetku nebo vlastnictvi;

e fyzickou distribuci - doprava a skladovani zboZi;

e financovani - porizeni a vyuZiti finan¢nich prostfedkii na uhradu nakladt
odbytovych aktivit;

/////
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2 Vyhledavani a navazani kontaktu s
novym zakaznikem

S pojmem prodej Uzce souvisi pojem obchodni jednani, které lze povaZovat za techniku
komunikace, a to ze dvou divodu:

a) prodej predpoklada setkani, dialog a vyménu informaci mezi dvéma obchodnimi
partnery. Jejich postoj, chovani, zpisob vyjadiovani napomahaji vytvorit piiznivou, resp.
nepriznivou atmosféru;

b) pouZivd nové moderni komunikacni a informacni technologie (internet, mobilni
telefony, videokonference, multimédia a podobné).

2.1 Vyhledavani kontaktu se zakaznikem

Hlavni techniky ziskavani kontaktu s novymi zakazniky a zplisoby pfemény potencialniho
zakaznika na zakaznika (nékoho, kdo by s nami obchodoval alesporii jednou, resp. klienta,
ktery obchoduje s nami na zakladé opakovani) ilustruje nasledujici tabulka 13. K
tradi¢nim technikdm navazani kontaktu s novymi zdkazniky patii obchodni setkani s
potencidlnimi zakazniky s cilem nabizet produkty podniku. Tato technika se postupné
nahrazuje jinym pristupem zaloZenym na systematickém zkoumani zdkaznik{. Postupuje
se od potencialnich zakaznik (ktefi nejsou nasimi zdkazniky, ale o kterych si myslime, ze
budou s ndmi obchodovat) k zdjemciim, tj. zdkazniklim schopnym nakoupit, a pak od
zajemci k vyhledavaciim, tj. jednotlivciim, jejichZ nakup je velmi pravdépodobny.

Tabulka 13: Hlavni techniky ziskavani novych zdkazniki

Nazev techniky Charakteristika

Vyhledavani kontaktu Obchodni navstévy potenciondlnich zakaznikd.

s novymi zakazniky

Systematické zkoumani Klasifikace zakaznikd.

potencialnich zakazniki

Techniky atraktivni Akce: cilem je vytvorit nebo vyuZit akci jako prileZitost

prezentace nabidky kontaktovani potencidlnich zakazniki s prodejcem.
Pozadani o zaslani roCenek a katalogt.
Mailing s dorucenkou.
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Reklama v masové komunikac¢nich prostiedcich spolu s
odkazem na kontakt: kupén nebo infolinka pro tisk,
infolinka pro ostatni média.

Techniky zamérovani se | Spo¢ivdA na systematické analyze potencialnich
na potencionalni zakaznikd, tak, aby se identifikovali ti, jejichZ nejméné a
zakazniky nejvice zaujala nabidka podniku. Pro tento ucel se
pouziva zejména telefon, resp. prizkum a trzni test.
Zdroj: MACQUIN, A.: Vendre: Stratégies, Hommes, Négociations. Paris: Publi Union 1998,
S. 66.

V pripadé, Ze pocet potencidlnich zakaznikli je vysoky, podrobuji se dikladnému
zkoumani. Vybér téchto zakazniki se uskuteciiuje na zakladé ekonomickych kritérif a také
na zadkladé vyvoje konkurence. Napriklad v piipadé prodeje modernich vlakovych
souprav musi byt podminky prodeje sladény tak, aby konstrukce soupravy odpovidala:
predpokladanému poctu cestujicich a irovni ekonomického rozvoje tak, aby realizace
projektu byla dostatecné finan¢né zajisténa. Volba nabidky miize stejné tak ovliviiovat
uvahy o konkurenci. Na noveé vstupujici podnik na trh se bude orientovat utok lidra.

V pripadé, Ze pocet potencidlnich zakazniki je stiedné vysoky se postupuje v technice
cileni dvéma zplisoby. V pripadé prvniho zpiisobu se zkoumaji potencialni zakaznici s
nizkym zajmem o koupi produktti. Pak 1ze pouzit rizné techniky prezentace atraktivnosti
nabidky. Druhy zptlisob predstavuje zkoumani nejzajimavéjsich potencidlnich zakaznikd,
jichZ by se nabidka podniku mohla tykat, a projevuji o ni nejvétsi zajem.

a) Atraktivni prezentace nabidky

Existuje nékolik technik atraktivni prezentace nabidky:

e akce (napriklad sportovni a kulturni akce, vystavy, konference nebo dny
otevirenych dveri) vytvareji prilezitost kontaktu prodejce a zakaznika;

e pozadani o zaslani roCenek nebo katalogli: v mnoha odvétvich podnikani,
jako napriklad v informatice se nachdazeji katalogy obsahujici seznam
nabizenych vyrobkil podle typu pouziti. Pozadani o zaslani katalogu je
nastrojem priazkumu;

¢ mailing: cilovy trh je mozZné vice ¢i méné dostatecné oslovit pomoci
mailingu, obsahujiciho navratku, ktera umoznuje zajemciim projevit sviij
zajem;

e reklama ve sdélovacich prostredcich spolu s odkazem na kontakt: kupén
nebo infolinku pro tiskova média, infolinku pro ostatni média: televize,
radio, billboardy a podobné. Tato technika stejné jako mailing ma stejny cil.

b) Zkoumani nejzajimavéjsich zakaznikl

Nova forma ziskavani kontaktu (telemarketing) vede ke kontaktovani potencialnich
zakaznikil s cilem hodnotit jejich potencial a jejich nakupni zaméry. V pripadé prodeje
zarizeni se prodejce bude snaZit znat soucasny pouzivany strojovy park, datum uvedeni
do provozu, jména rozhodovatele a podobné. Shromazdéné informace umozni prodejci
vybér mezi potencidlnimi zakazniky. Technika telefonovani je velmi pouZivana nékterymi
prodejci napr. v sektoru nabytkarském. Kontaktovani potencialni zakaznici jsou zvani na
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setkani do prodejny s cilem prezentovat produkt a vyvolat impulzivni nakup. Pred
pouzitim telefonu je tfeba si uvédomit nékolik pravidel:
e prodejce by nemél mluvit monoténné ani priliS hlasité, spiSe prijemné a
ti$$im tonem;
e nemél by mluvit ani pomalu, ani rychle. Dilezité véty by mél vyslovit
pomalu a zietelné a nemély by byt prili§ dlouhé;
e meél by mluvit privétivé, s ismévem a dobie poslouchat, popripadé

vvvvvv

termin schiizky).

TrZni test se zaméruje na oznaceni typt zakaznikd, ktefi jsou nejvice vnimavi na nabidku
podniku. Vzorek tvoii zadkaznici dané z6ny, u nichz existuje vysoka pravdépodobnost
nakupu. Pokud je zakaznik identifikovan, vyhotovi se seznam, ze kterého se vyberou
zakaznici, jejichZ ndkupni problémy miize resit nabidka podniku. Na trhu se spotiebnim
zbozim pouzitelné zdznamy tvoii predevSim adresy spotiebiteld, kterym se nabizi
moznost nakupu, piicemz bydlisté neni vZdy hlavnim kritériem nakupu.

V situaci, kdy potencialni zakaznici, ktefi nenakupuji produkty podniku, jsou v prevaze, je
tfeba vyuZivat techniky pfimého marketingu, resp. techniky prezentace atraktivnosti
nabidky.

Technika pfimého marketingu zohlednuje celkovy mozny pocet potencidlnich zakaznikd,
kterému se predkladd nabidka. Ta je formulovana tak, Ze kladna odpovéd znamena
skute¢ny zajem o produkt. Berou se v ivahu pouze zakaznici, ktefi zareagovali priznivé
na predloZzeny navrh. Postup miiZze obsahovat jeden nebo vice po sobé nasledujicich
kritérii.

Napriklad vyrobce dodavkovych automobili uvazuje o vyuziti televizniho vysilani pro
publikum, které zamysli koupit nizkokapacitni dodavkové auto (drobni podnikatelé,
domaéacnosti a podobné). Pred, béhem a po kampani je distribuovan spot, ktery zve
potencidlni zakazniky, ktefi se zajimaji o produkt, aby pouZili infolinku. Pro ty, ktefi
reagovali pozitivné na tuto kampan, se zasila nasledné mail, ktery jim nabizi zdarma
moznost vyzkousSet si dodavku. Potencialni zadkaznici, ktefi pozadaji o tuto moZnost, jsou
kontaktovani telefonicky, ¢imz se umoZni ovérit divéryhodnost jejich zajmu o dodavky a
v pripadé potieby dohodnout setkani s prodejcem.

2.1.1 Organizace vyhledavani kontaktu s novymi zakazniky

Existuje nékolik zpisobli organizace vyhledavani kontakti s novymi zakazniky,
napriklad:

e prodejci organizuji vyhledavani kontaktu s novymi zakazniky jen vedle své
hlavni ¢innosti. V tomto pripadé ma vyhledavani nahodny charakter a
prodejce informuje o pripadnych novych zakaznicich;

e prodejci vypracuji seznamy zakaznikd, které jsou soucasti organizovaného
prizkumu trhu;

e prodejci disponuji seznamem potencialnich zakaznikl a usmérnuji chovani
zakaznikl ve sméru k nakupu produktu. V tomto pripadé se transformace
potencialnich zakaznik muze uskutec¢nit dvéma riiznymi zpisoby:
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e specialni interni sluzbou,
e obchodni navstévou zakaznika v provozovné dodavatele.

Proto, aby se soubory informaci o zakaznicich mohly postupem casu prizplisobit
potiebam prodejct, jsou podniky nuceny je strukturovat do databazi. Spojovani velkého
mnozstvi dileZitych informaci do databaze predstavuje zvlast vyznamnou zasobu dat.
Umoziuje je navzdjem sledovat, srovnavat a uskutecnit sledovani v ¢ase ¢innosti primého
marketingu.

Z hlediska prodeje se rozlisuji dva zakladni typy databazi:

a) obchodni databaze, kde jsou udaje usporadany podle zdkaznikii, poskytuji urcité
mnozstvi informaci naptiklad o datu posledniho nakupu, jeho hodnoté a podobné.
Aktualizované jsou denné prodejci a zahrnuji vSechny ¢innosti realizované se zakazniky:
realizovana setkani, obnoveni vztahli se zdkazniky, objednavky, zpiisoby placeni a
podobné;

b) marketingové databaze, které zahrnuji informace o chovani zakaznikl (charakter
nakupu, touhy, potreby, nakupni zvyky a podobné). Vytvareji nastroj pomoci pfri
rozhodovani a jsou bohaté na informace diky statistickym tdajim. UmozZiuji realizovat
¢innosti primého marketingu ve vztahu k presné stanovenym cilovym zdkaznikGm:
telefonickd kampan, zasilani mailingli a podobné.

Databaze je vytvarena na zikladé souboru informaci podniku. Ridi vztahy: podnik,
zakaznici, potencidlni zakaznici. UmoZiiuje presné poznat zdkazniky tak, aby se jim
nabidly produkty, které odpovidaji jejich o¢ekavanim:
e pro konec¢né spotiebitele: ndkupni chovani, zplsoby nakupu, potieby,
socio-profesni skupina, druh bydleni, vék, pocet a vék déti, rodinna situace
(Loydlova, 2008, s. 117-123);
e pro podniky: velikost, odvétvi, jméno pracovnika odpovédného za sluzby,
udaje o spravni radé podniku a automatizaci kancelarskych c¢innosti a
podobné.

Diky kritériim odpovidajicim kazdému typu zdkaznika, miZe podnik piredkladat navrhy
nabidky pro jeho zakazniky s cilem navrhnout podporu prodeje produktu, ktera je zajima
a vypracovat velmi osobni komunikaci.

Lze konstatovat, Ze databaze je nejlepsi nastroj sdileni poznatkd v ramci obchodniho
personalu podniku, nebot predstavuje uZitecny nastroj pro prodejce, ktefi maji zadjem
aktualizovat a dopliiovat dalsi informace, ziskané na obchodnich navstévach od svych
zakaznikl. Navic zavedeni vnitropodnikové sité intranet usnadinuje vyuziti poznatka z
trhu.
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2.2 Navazani kontaktu se zakaznikem

Rozhodnuti navazat kontakt s novym zakaznikem vyplyva z poznani trhu a ze zaméru
podniku zvétsit sviij podil na zakladé rozsireni portfolia soucasnych zakazniki.

Proces navazani kontaktu se zdkaznikem ma nasledujici znaky:

a) priprava navazani kontaktu se zakaznikem,
b) navazani kontaktu,
c) spravné vyjadrovani se prodejce.

a) Priprava navazani kontaktu se zakaznikem

Prodejce ma jedinecnou moznost priznivé zaplisobit na zakaznika, zvlasté pokud ma
dohodnutou prvni obchodni schlizku. Na iispésné navazani prvniho kontaktu je nezbytné
pripravit se, a to jak z hlediska dokumentd, tak z hlediska psychologického, znat nékteré
charakteristické rysy a pouzit pozitivni vyjadirovani, pripadné umét vyuzit telefon.

Priprava dokumentace

Prodejce by mél dobie znat podnik, ktery navstivi, tj. mél by znat jeho pravni formu, oblast
plisobeni, velikost, datum jeho vzniku, pocet zdvodd, resp. poboclek, organizac¢ni strukturu
a vyvoj obratu za posledni roky. Mél by také znat produkt, védét na jakych trzich se
prodava a kdo jsou hlavni konkurenti podniku a zakaznici.

Prodejce by mél myslet také na materiadlni aspekty navstévy a o jaky typ navstévy pujde.
Miize jit o prizkum, obchodni jednani nebo pievzeti objednavky. Z hlediska typu navstévy
by mél prodejce predvidat jakou obchodni dokumentaci a jaké pomticky potiebuje (papir,
vizitky, kalkulacku, vzorky, pokud je to nutné).

Psychologicky aspekt ziskavani kontakti

Prodejce by mél znat icastnika obchodniho jednani a jeho pozici v procesu ndkupu. Stejné
by mél identifikovat i mozné ovliviiovatele.

Prodejce musi prresné védét, ceho chce dosahnout (obchodni setkani, predvedeni vzorkd,
dosaZeni objednavky a podobné) a zamérit veSkerou svou energii k dosaZeni tohoto cile.
Mélo by mu byt jasné, i co o¢ekava ucastnik obchodniho jednani od setkani s prodejcem a
mél by si pripravit pribéh rozhovoru.

b) Navazani kontaktu
V situaci pred navazanim kontaktu se zakaznikem je treba respektovat nékolik zakladnich
pravidel: prijit v€as na obchodni schlizku, byt sympaticky (usmivat se, primy pohled),

podat ruku, prezentovat se sméle, jasné a zietelné. Dilezité je také, aby se nehovorilo
drive, nez nas vyslechnou, neospravedliiovat se, Ze rusi, vyhnout se rozsahlym tvodim a
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banalitam a ptipravit si ivodni vétu. Podle obecné znamych pravidel je diilezitych prvnich
20 sekund, 20 slov, 20 gest (piimy pohled, Gsmév a pozorovani prostiedi).

Navazani kontaktu je zakladnim prvkem obchodniho jednani: udava tén dialogu prodejce
- zdkaznik a podminuje celkové klima obchodniho jednani.

V prodejné je navazani kontaktu pomérné delikatni zaleZitosti, protoZe zakaznik chce byt
svobodny, pokud jde o jeho ndkupni rozhodnuti (preje si volné prohliZet vystavené zboZi,
dotykat se ho, vybirat a koupit, resp. nekoupit), zaroven vSak pocituje potfebu, aby mu
nékdo pomohl, aby se jim nékdo zabyval. Prodavac je v téZké situaci, pokud jde o navazani
kontaktu, protoZe musi rozhodovat mezi nutnosti co nejrychleji projevit svou pritomnost
zakaznikovi nebo strachem, Ze zdkaznik se bude domnivat, Ze je agresivni v diisledku
rychlé reakce na jeho vstup do prodejny. Proto by bylo vhodné vyhnout se stereotypnim
formulacim ("Cim vAm mohu poslouZit? Potfebujete informaci?" a podobné), protoZe
navazani kontaktu neni jen otazkou slov, jde predevSim o systém verbalnich a
neverbalnich projevii, které napomahaji vytvorit nebo narusit zacatek komunikace. Je
vhodnéjsi pri prvnim kontaktu pouZit jinou otazku. Otazku, ktera umozni rozvinout
hovor, a tak se dostat k cili. Pokud se zeptame , Dobry den. UZ jste u nas nékdy byl?*,
mohou nastat dvé moznosti. Pokud zakaznik odpovi ,Ne“ miizete pokracovat a rict
néco o vaSem obchodu a zboZi a se zeptat, co privedlo zakaznika do vaseho obchodu. To
vétsSinou staci k tomu, aby vam zakaznik tekl, po ¢em touzi, nebo jaky problém potrebuje
vyleSit a vy mu miZete nabidnout teSeni. Pokud zikaznik odpovi ,Ano“, muzete
pokracovat sinformacemi o aktualnich akcich, slevach. A samoziejmé se zeptat, co
privedlo zakaznika do vaSeho obchodu.

Mimo prodejny ma prodejce jedinou prileZitost vytvorit pozitivni prvni dojem a miizZe
navazat na zakladé prvniho kontaktu.

Piiklad: "Dobry den pane ... (jméno zakaznika), jsem Jan Kovar ze spolecnosti A, ktera
nabizi nejmodernéjsi software z oblasti managementu." Chtél bych vam predvést
skute¢nou novinku naseho podniku, ktera vytesi problém fizeni zasob. "

Prodejce dba na to, aby ucastnik jednani podal ruku jako prvni, protoZe je v jeho prostiedi.
Zdrzuje se v patricné vzdalenosti, kterd mu umozni respektovat pohyby a gesta
obchodniho partnera.

c) Spravné vyjadrovani se prodejce

Spravné vyjadifovani podminiuje dspéch obchodniho jednani. Jazykové prostiredky lze
rozdélit do nékolika skupin:

expresivni slova (vykonny, luxusni a podobné),

dynamicka slova (sila, diikladny a podobné),

personalni vyjadreni (vy, vas a podobné),

emocionalni slova (védecky, ekonomicky, ispéSny a podobné),
negativni vyrazy (Nemyslite?, a podobné),

agresivni vyrazy (Nesouhlasim ... a podobné),

vyrazy vyjadrujici pochybnost (Zda se mi, Ze ... a podobné),

vyrazy vyjadrujici podminku (Pokud se nerozhodnete ... a podobné),
vyrazy, které skodi (riziko, obava, problém a podobné),

introvertni vyrazy (ja, mij podnik a podobné),
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e podlézavé vyrazy (prominte, Ze vyruSuji a podobné),
e vyrazy vyjadrujici nediveéru (Cestné a podobné).

2.3 Priprava obchodniho jednani

Kazdé obchodni jednani zahrnuje pripravu obchodniho rozhovoru se zdkaznikem, dvahu
o setkdni s obchodnim partnerem, hodnoceni moznosti vyvoje pribéhu rozhovoru a
analyzu zkuSenosti ziskanych z minulych setkani, stanoveni cil{i, vypracovani taktiky s
cilem jeji realizace. To vSe prispiva k hlub$i analyze prodeje. V souvislosti s pojmem
obchodni jednani se ¢asto pouziva pojem vyjednavani. Ve skutecnosti obchodni jednani a
vyjednavani jsou souc¢astmi obchodniho rozhovoru, ale s rozdilnou ¢asovou perspektivou.
Zatimco jednani zahrnuje stfednédoby a dlouhodoby casovy horizont, vyjednavani
zahrnuje kratkodoby casovy aspekt (Perrotin, R., 1991, s. 65).

Prodej je ovlivnén ucasti obou partnert obchodniho vztahu, tj. prodejce a nakupujiciho a
je podminén jejich charakteristikami a emocionalnimi aspekty, souvisejicimi s prodejem.
Kazdé charakteristice obchodnich partnerd odpovida piislusny typ obchodniho jednani.
Je vhodné znat obchodni filozofii zakaznika, aby se mohl snadnéji stanovit prislusny typ
prodeje. Je tfeba také poznamenat, Ze podniky si preji stale vice a vice kultivovat
partnerské vztahy se zakazniky a dodavateli. Prodejce by si mél uvédomit, zda jde o
loajalni zakazniky, resp. o ziskavani novych zdkazniklG. Zajmem kazdého podniku je
disponovat co nejvétsim poctem loajalnich zakaznikd.

Ziskani novych zakaznikt je velmi ndkladnou zalezitosti. Zakaznika je tfeba vést k tomu,
aby prinasel stejné vysoky zisk jako soucasni zdkaznici nachazejici se v portfoliu podniku.
I loajalita zdkaznikd jako takova ma ale své limity, zejména v obdobi slabého
ekonomického ristu sama nezajisti rozvoj podniku, ktery se musi v této situaci zabyvat
vyhledavanim novych zakazniki. Prodejce si z tohoto dlivodu musi peclivé vSimat poméru
loajalnich a novych zdkazniki a prizptlisobit této situaci cile prodeje. Podle poméru usili
vynaloZeného prodejcem na vyhledavani novych zakaznikl a loajality zdkaznikl lze
rozlisit typy prodeje.

Tabulka 14: Novi zakaznici versus loajalita
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Loajalita
Novy zakaznik
Vylucné: Prevlada: napt. | Vyrovnanost Prevlada Vyhradné
napf. prodej Prodej zbozi usili loajalita: prodej | loajalita:
nemovitosti dlouhodobé vyhledavani sluZeb (banky a | prodej
spotieby s novych podobné) spotiebniho
poskytovanim | zakaznikil a zboZi béZné
servisu loajality: prodej spotieby
sluZeb
mobilnich
operatorl

Zdroj : MACQUIN, A. 1998: Vendre. Paris: Publi Union, 1998, s. 63.

Extrémni pripad predstavuje pripad developerskych spolecnosti, které prodavaji
zakaznikd, kterym prodavaji, resp. pronajimaji postavené nemovitosti.

Diilezitou roli maji také novi zakaznici v prodeji predmétli dlouhodobé spotieby. Jejich
na jejichz zakladé se vytvari loajalita zakaznika. Napiiklad podle M. Laforca (Macquin, A.,
1998, s. 28) v automobilovém primyslu kladou vyrobci diiraz na sluzby po prodeji z
téchto dlivodii:

e zlepSeni spolehlivosti automobilli na jedné strané vede ke sniZeni poptavky
po opravarenskych sluzbach a nahradnich dilech, na druhé strané
zpusobuje rist cen téchto sluzeb,

e v obdobi slev a dprav cen novych automobilG jsou vyznamné piijmy
dosaZené sluzbami po prodeji,

e vyrobci vystaveni nestalosti zdkaznikl se domnivaji, Ze investice do kvality
sluzeb jsou méné nakladné nez ziskavani novych zakaznikd.

Pohyb v tabulce 14 smérem doprava ilustruje, Ze v nékterych odvétvich existuje urcita
rovnovdha mezi novymi zdkazniky a zdkazniky stidlymi. Jde v tomto pripadé o
poskytovatele telefonnich sluZeb, ktef{ usiluji o to, aby co nejdéle drZeli loajalni zakazniky,
ktefi by meéli pokryt ndklady na vyhledavani novych zikaznikd. Telekomunikacni
spolecnosti se priklanéji k udrzovani svych zakazniki proto, aby pokryly své naklady na
hledani novych zadkazniki. Tato koncepce je spojena s rizikem vyvolani negativniho pocitu
u stalych zadkaznikd. Z toho, Ze oni neméli Zadny prospéch ze zajimavych nabidek podniku.
[ tito poskytovatelé sluzeb stoji stejné jako banky, pojiStovny a podobné pied problémem,
Ze prijde obdobi leh¢iho ziskavani zadkaznikli a budou muset poskytovat balik sluzeb ve
stadiu zralosti produktu. Je tfeba také pocitat s prirozenym opotiebenim zakaznikd, kteri
upiednostni nabidku konkurentti a je tfeba je prilakat znovu na stranu podniku. Zejména
banky jsou tak nuceny neustale provadét ziskavani novych zakazniki.

Existuji i nékteré situace, které nevyzaduji ziskavani novych zakazniki, a prvoradou roli
hraje loajalita zakaznika. Je to pripad velkych zemédélskych podnikli, podnikl
vyrabéjicich Cistici prostifedky pro domacnost nebo kosmetické pripravky, které
prodavaji svou produkci prostfednictvim svych obchodnich mezi¢lankd (napft.
zprostiedkovatelli). Ti se kontaktuji s distributory, ktefi nemaji zZadné problémy s
loajalitou zakaznikl. S vyjimkou extrémnich situaci, které vyzaduji vylu¢né nové
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zakazniky, resp. loajalni zakazniky, cile prodeje v ostatnich pripadech se charakterizuji
dvéma ukazateli. Jedna se o podil obratu, ktery byl dosaZen loajadlnimi zdkazniky a novymi
zakazniky.

S cilem dosahnout redlného vysledku je vhodné vypocitat podle vyrobku a typu zakaznika
miru sniZeni obratu. Tato vyjadruje pokles ro¢niho obratu a mozné zanechani zakaznika
prodejcem. Jeji ucCinek miize byt zmirnén nebo zdlraznén prostirednictvim zmén
struktury objednavek. Pri vypoctu se bude vychazet z minulych ukazateld vyvoje, jejichZ
modifikace mohou byt podminény v zavislosti na vyvoji prostredi: pokles miry
spokojenosti zdkaznikd, vliv konkurence na pokles zakaznikli a podobné. Pii vypoctu se
bude vyuZivat obrat roku na odhadovaném obratu v n + 1. Rozdil mezi obraty je obrat
dosaZeny novymi zakazniky.

V etapé pripravy obchodniho jednani by si mél prodejce uvédomit, Ze zakaznikovo
chovani je z velké casti podminéno prostfedim, v némz se nachazi, tj. profesionalnim,
spolec¢enskym a rodinnym prostiedim. Reakce a otazky zakaznika nejsou véci ndhody. Ma
divody k tomu, aby orientoval sva rozhodnuti v urcitém smeéru. Akceptovani této
skutec¢nosti musi byt prodejci jasné uz v pripravné fazi prodeje, aby obchodni jednani bylo
efektivnéjsi a v konecném dtisledku snadnéji presvédcil zakaznika.

Prodejce by mél byt opatrny v interpretaci slov, otazek, které polozil zakaznik. K6dovani
a dekédovani zprav jsou zdroji radikalni transformace jejich ptivodniho smyslu, které
zplisobuji nedorozuméni. Tieba, aby prodejce pozorné naslouchal a tim si vytvarel
potiebnou casovou rezervu na pochopeni a pripadnou reformulaci zpravy.

Priklad: "Urcité jste mysleli ..."

Navic prodejce by mél byt narocny vici sobé pri vybéru vlastnich vyjadiovacich
prostiredki, zplisobti odvolavani se na priklady a podobné, aby byl 1épe pochopen a
respektoval zplisoby mysleni zdkaznika. Kazdé obchodni jedndni se vyznacuje
etapovitosti postupu, pro ktery jsou charakteristické aktivity souvisejici s prodavanym
produktem.

Tabulka 15: Plan obchodniho jednani

Etapy obchodniho jednani | Aktivity

Piiprava obchodniho Stanoveni terminu obchodniho setkani.

jednani Prvni kontakt.

Prvni obchodni navstéva Prezentace podniku, analyza potteb zakaznika, prizkum.
Prvni pristupy k reSeni problému zdkaznika.

Analyza obchodni navstévy a stanoveni cili pristi
navstévy.

Druha obchodni navstéva | Prezentace navrhovanych reSeni problému zakaznika.
Argumentace a reakce na namitky.

Projednavani smlouvy.

Stanoveni dal$tho terminu obchodni navstévy.

Analyza obchodni navstévy a stanoveni cili budouci
obchodni navstévy.

Treti obchodni navstéva Obchodni rozhovor.

Aktivity smérujici k loajalité zakaznika.

Servis po prodeji.

Analyza navstévy a stanoveni cild.
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Ctvrta obchodni navitéva | Vedeni zdkaznika k samostatnosti a k aktivnimu piistupu
k nakupu.

Vytvoreni atmosféry divéry.

SniZovani poctu navstév.

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce by se mél ujistit, zda samotné podminky obchodniho jednani usnadiiuji
komunikaci. Cely priibéh jednani by mél vylucovat na minimum zmény, které by ho mohly
ohrozit. Je ale jasné (ve smyslu modelu marketingové komunikace), Ze zakaznik a
prodejce jsou alternativni vysilaci a prijemci zprav a Ze jejich role se mohou v kratkém
Casovém okamZziku zaménit. Presto se prodejci doporucuje, aby zejména v etapé
poznavani potieb zdkaznika prtijal roli prijemce zprav a naslouchal zadkaznikovi a jeho
potfebam. Naopak v etapé argumentace by mél zaujmout roli aktivni komunikace jako
odesilatel zprav.

2.4 Zptsoby verbalni a neverbalni komunikace

Komunikovat znamend hovofrit, pouzivat slova, vyslovovat rozumné véty, které vyjadiuji
mySlenky. V tomto pripadé jde o verbalni komunikaci. Ve skutec¢nosti lze komunikovat i
jinymi zplisoby, napfiklad pochybovatnym mlcenim. Tato forma komunikace je
neverbalni. Prodejce je vyzyvan hovorit nejen o produktech, které prodava, ale také o
svém podniku, finanéni situaci, vzdélani a podobné, ale také o vSem, co zakaznik nastoli
jako téma diskuse. Témata, ktera navrhuje zdkaznik, hraji nesporné diileZitou roli ve
vytvoireni davéry, uvolnéné atmosféry a nastoleni vztaht, které nebudou vylucné
zaloZené na obchodu, penézich, produktech a podobné. At je volen jakykoliv predmét
diskuse, s pouzitymi slovy je tfeba zachazet opatrné, vzhledem k tomu, Ze je lze riizné
interpretovat.

Neverbalni komunikace predstavuje druhou formu vyjadrovani v obchodnim jednani.
Souvisi s gesty, mimikou, postoji, intonaci a podobné. Zatimco verbdalni komunikace
vyjadfuje obsah zpravy, neverbalni komunikace vytvari vztah s dcastnikem obchodniho
jednani. Oba druhy komunikace navzajem souviseji a davaji komunikaci smysl. Prvni
komunikace je vzZdy neverbalni (pohled, dsmév, pozice hlavy ve vztahu k trupu, stisk ruky
nebo gesto pozdravu, pozice rukou, prstl, nohou, odstup, pohyby doprovazejici recovy
projev, vzhled, obleceni, uces, make-up, pohled, a podobné).

Idealni komunikace predpoklada kombinaci verbalni a neverbalni komunikace. V praxi je
treba respektovat nékolik pravidel. Napriklad v pripadé prvniho kontaktu se zakaznikem
je to zcela zasadni, protoZe se vytvari napéti mezi obchodnimi partnery. Vzhledem k tomu
by mél prodejce postupovat podle pokynt uvedenych v nasledujici tabulce.

Tabulka 16: Postup prodejce v prvnim kontaktu se zakaznikem
| M&l by byt | Nemél by byt
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Cily, druzny, srdecny, zarici radosti,
nadseny,

autenticky, tj. nemél by se pretvarovat,
ovladat neverbalni komunikaci (chtit byt
pristupny a osvojit si pozici otevienosti),
vyhledavajici sty¢né body, které snizuji
napéti.

chladny, pochmurny, ledovy a smutny,
plisobici vyhybave,

nesoudrzny, tj. osvojit si pozici, ktera
odporuje projevu,

vyjadrovat se privalem slov.

Zdroj: vlastni zpracovani

Prodejce by mél zakaznikovi pomoci pochopit sviij pristup. V diisledku toho by mél:

e jasné vysvétlit cile své navstévy,

e predem uvést vyhody, Kkteré nabizeny produkt mize poskytnout
zakaznikovi, aniZ by pouzival prili$ technickou argumentaci,

e podat dikaz umirnénosti v navrzich (dokonaly produkt neexistuje a
zakaznik mize pouzivat podobny produkt, se kterym je spokojen),

¢ nechat potencialnimu zdkaznikovi moZnost klast otazky,

e realizovat prizkum trhu.

Tato cast prodeje je podstatnd, protoze prodavajici miize ziskat vSechny informace, se
kterymi bude moci divéryhodné a icinné argumentovat.
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3 Poznavani potreb zakaznika

Predtim neZ prodejce za¢ne obchodni rozhovor, mél by si ho pripravit. To znamena, mél
by stanovit cile poznavani potreb a vytvorit usporadany seznam hlavnich informaci, které
je treba ziskat. Zarovenn by mél pozorovat projevy motivace zakaznika, kterou chce
prodejce vyvolat.

Etapa poznavani potreb zakaznika je rozhodujici etapou, protoze v ramci ni prodejce
ziskava vSechny potrebné informace, bez kterych nemtze efektivné a vérohodné
argumentovat. Zajem poznat potreby zadkaznika umoziiuje koncentrovat se na osobnost
zdkaznika a 1épe reagovat na vyjadieni poptavky, protoZe ndkup produktu je podminén
riznymi faktory, které se li$i mezi podniky.

Cil poznavani potieb zakaznika mize byt dvoji:
¢ na jedné strané by ziskané informace mély prodejci umozZnit porozumét
soucasné situaci zakaznika;
e na druhé strané by mély prodejci umoznit soucasné pochopit hlavni
motivace zakaznika.
Béhem etapy poznavani potireb prodejce shromazd'uje nasledujici informace:
a) kvalitativni informace: jaky je hlavni motiv nakupu?, jaké potreby by mél produkt
uspokojit?, kdo je rozhodujicim?, jaka je osobnost ndkupciho?, jaky je zptsob pouziti
produktu?, a podobné;
b) kvantitativni informace: jaké mnoZstvi milize byt objednano?, jaky je nakupni
rozpoCet?, jaké je pravdépodobné datum ndkupu?, jaky je pravdépodobny ndkup
dodavky?, atd.

3.1 Techniky poznavani potreb zakaznika

Pokud prodejce chce nabidnout produkt zakaznikovi, mél by nejprve védét, zda tato
nabidka odpovida potrebam zikaznika. V disledku toho by mél prodejce v etapé
poznavani potreb zodpovédét nasledujici otazky:

a) Co je treba védét o zakaznikovi?

b) Jak poznat zakaznika?
a) Je netaktni snaZit se ho poznat?
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b) Jak vyuzit ziskané informace?

Ziskani odpovédi na tyto otazky vyZaduje od prodejce, aby ridil rozhovor se zakaznikem.
Z tohoto diivodu by mél vyuzivat nasledujici techniky:

A. Dotazovani.

B. Empatie.

C. Aktivni naslouchani.

D. Mlceni.

E. Pozorovani neverbalnich projevi.
F. Vypracovani poznamek.

G. Reformulace.

A. Dotazovani

Prodejce musi vést dialog se zakaznikem. Zakaznik se zaroven nesmi citit, Ze je ohroZen
agresivnimi otazkami prodejce, ktery by mél formulovat své otazky (oteviené, uzaviené,
alternativni a podobné) z hlediska cile, ktery chce dosahnout: informovat se (vyhledat
konkrétni jev, odhalit mozné faktory a podobné), upiesnit (navrhnout), prohloubit své
poznani (pomoci pochopit, vést k rozhodnuti, ovérit).

Faze dotazovani umoznuje poznavani potieb, osobnosti ucastnika obchodniho jednani.
VétSina chyb obchodniho jednani (90%) je spojena s nespravnym dotazovanim, které
zpusobuje nedostatecna znalost potieb.

Kolik otazek je potrebnych polozit zdkaznikovi? Nékteri odbornici potvrzuji, Ze neni tfeba
klast mnoho otazek, treba je vSak poloZit tolik, aby prodejce uspél, tj. primérené. Idealni
pocet neexistuje. DiileZité je konstatovani, Ze neni dtilezity pocet otazek, ale predevsim
jejich vhodnost, aby vyjadrily podstatu potieb zakaznika.

B. Empatie

Empatie je schopnost vidét a porozumét tomu, jak si nékdo jiny vytvari obraz reality nebo
jak vnima svét kolem sebe. VSichni pouZivaji vice ¢i méné empatii, je ti'eba ji vSak pouzivat
béhem obchodniho rozhovoru uvazlivé. Vytvoreni empatie napomaha prizniva atmosféra
obchodniho jednani, ktera je schopna vyvolat pozitivni vychodiska obchodniho jednani
pro jeho ucastniky, protoZe stejné chovani riiznych osob vede ke stejnému tucelu.

C. Aktivni naslouchani

Etapa poznavani potieb spociva v technice aktivniho naslouchani. Spravné naslouchani
predpoklad3, ze slovo ma piedevsim zakaznik. Obecné se predpoklada, Ze 60% rozhovoru
pripada zakaznikovi, 30% prodejci a 10% tichu. Naslouchat a porozumét neni totéz. Aby
si byl prodejce jisty, Ze porozumél tomu, co zakaznik rika, je uZitecné umét aplikovat
techniku aktivniho naslouchani. Mezi tim, co zakaznik chce rici a tim, co pravé rekl,
existuje urcity prirozeny rozdil. Z tohoto rozdilu plynou rizika Spatného porozuméni
vyjadrenym potrebam. Kromé dostatecného porozuméni zakaznikovym vyjadirenim musi
prodejce vynaloZzit usili, aby poznal jeho potteby, které zakaznik jasné nevyjadril.

Pokud zakaznik prave vyjadril svou poptavku, je Zddouci zaznamenat prehled pozadavki
zakaznika:
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a) mit prostiedek na zaznamendni si pozadavkad,

b) zaznamenat piesné, co zakaznik rik4, a v pripadé potreby prizptlisobit své vyjadieni,
c) upresnit kazdou poptavku. Je nutné ziskat odpovédi na nasledujici otazky: "Co to presné
znamena?", "Na kdy?", "Jak?", "Na jaky ucel?", "Za jakych podminek?" (Rataud, 2004, s.
34).

Princip spociva v poznani, cemu a komu bude slouZit produkt, za jakych podminek bude
pouzivan, kdy musi byt dodan a podobné. Hledani odpovédi na tyto otazky umoZnuje
identifikovat latentni potieby na jedné strané a na druhé strané lépe pochopit zakladni
potreby:

a) reformulovat vSechny body, které byly vyjadieny,

b) pozadat zdkaznika, aby usporadal rizna kritéria, kterd jsou soucasti jeho poptavky,

c) reagovat na poptavku a dat ptislib z hlediska prostiedki a zdrojd, kterymi prodejce
disponuje (Turek, 2006, s. 103).

V pripadé, Ze prodejce chce znat nazor zakaznika na to, co mohlo vyvolat jeho
nespokojenost, je tfeba rozhovor se zakaznikem realizovat co nejdrive v urcitém casovém
useku prislusného roku. Je tireba definovat slabé stranky, které by mél podnik zlepsit, a
zaroven definovat dal$i moznosti spoluprace v budoucnu. V tomto pripadé by mél
prodejce vyuzit techniky, které umoziuji primou vyménu informaci. Nejlepsi zptsob
pochopeni zdkaznika je ponechat mu moznost, aby se sam vyjadril o rliznych bodech,
které jsou podle néj dtlezité. Prodejce by mél pozorné sledovat, co se skryva za
vyjadfenymi slovy. Uvodem do rozhovoru se zdkaznikem mtZe byt formulace: "Jaké jsou
silné stranky spoluprace s nasim podnikem podle vas a co by se mohlo zlepsit?"

Pokud zakaznik sdm nezac¢ne hovofit o tématech, jakymi jsou komunikace, inovace,
kvalita produkti a podobné, prodejci nic nebrani, aby oteviel tato témata v diskusi na
zakladé otevienych otazek: "Jak vnimaji kvalitu poskytovanych sluzeb?", "Jaké jsou vase
naméty a rady, které byste navrhli, aby se podnik jesté zlepsil? "a podobné. VSechny
informace ziskané z téchto aktivit prodejce by mély byt zpracovany a analyzovany na
zakladé podrobného zkoumani kvalitativnich informaci a realizované v zameérech na
zlepSeni ¢innosti podniku.

Mlceni

Kupujici citi, Ze by mél reagovat na otdzky, které mu prodejce poloZi nebo Ze by mél
okomentovat to, co pravé prodejce fekl. Prodejce by si mél davat pozor, aby kupujiciho
neprivedl do rozpakd. Umét mlicet je soucasti kompetentniho prodejce. Mlceni nuti
kupujiciho odpovédét. Umét mlcet neni snadnou zalezitosti. Nadmérné pouZivani této
techniky mlZe popudit tcastnika obchodniho jednani. Mlceni je tfeba pouzivat vzdy,
pokud chceme zapojit do rozhovoru odbératele, ale nelze ho uvadét do rozpakt. Tuto
techniku lze pouzivat, pokud prodejce chce slySet stanovisko na navrh, ktery predlozil.

Pozorovani neverbalnich projevii
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Gesta, mimika, drzeni téla odrazeji reakci na vyvoj komunikace. Drzeni téla dcastniki
obchodniho rozhovoru miiZe vyjadrit jejich postoje a tendence chovani. Zmeény drzeni téla
jsou Casto také ukazatelem vyvoje komunikace.

Vypracovani poznamek

Vhodnou pomitickou zapamatovani si dtlezitych informaci je vypracovani poznamek
béhem obchodniho rozhovoru. Délani si poznamek umoZiuje projevit sviij zajem o
zakaznika, zdliraznit podstatné, nové a vyznamné body jednani. Obecné prodejce vaha,
zda ma si délat pozndmky z obavy, Ze bude indiskrétni. Délani si pozndmek béhem
rozhovoru ma vSak dva pozitivni aspekty u samotného zakaznika. Na jedné strané
zakaznik ocenuje pracovni metodu prodejce. Na druhé strané zakaznik se citi polichocen
tim, Ze jeho navrhy jsou vzaty v dvahu a zaznamendny, ¢imZ i prodejce uznava jejich
dulezitost.

V pripadé, Ze je téZké poslouchat a soucasné délat si zaznamy z rozhovoru, je treba
stanovit strategii ziskavani informaci a taktiku jejich sbéru. Zaznamenavat by se mélo jen
to, co je dllezité, tj.:

a) to, co je nového v navrzich zakaznika,

b) to, co se prodejci zda diilezité,

c) jména, obraty, data, schémata,

d) zdlraznované slovni vyjadieni, vyznamné charakteristiky a podobné.

Z hlediska taktiky lze pouzit pouze list papiru, na kterém se zaznamenaji pouze dtlezité a
podpirné body obchodniho jednani a ktery umozni vytvoftit piehledny seznam navrhi
zakaznika.

Prodejce by mél vyuZzivat zkratky a znaky, které by mu mély umoznit zkompletovani
obchodniho rozhovoru v jeho paméti po jeho ukonceni vlastniho rozhovoru. Je mozné, Ze
zdkaznik si nepreje, aby prodejce si zaznamendaval jména, obrat, zaméreni podnikatelské
¢innosti a podobné. V tomto pripadé prodejce by nemél délat Zadné zaznamy a doplnit by
si je mél pozdéji po odchodu od zakaznika.

Zrucny prodejce vzdy sdéli zdkaznikovi, Ze si bude délat poznamky a ovérovat si jejich
spravnost. Vhodnym c¢asovym prostorem na délani zaznamt mohou byt prileZitostné
prestavky v jednani zplisobené telefonaty nebo jinymi okolnostmi, resp. prodejce sdm
miiZe vyvolat prestavku s cilem rekapitulovat potieby a porovnavat nékteré informace.

Reformulace

UmoZnuje ovérit, zda informace byly dobie pochopeny, pripadné stimulovat zakaznika,
aby rekl néco navic. Reformulovani otazek spociva v opétovném opakovani urcitych
myslenek, slov, vét zakaznikim s cilem prinutit je vysvétlit situaci. Lze pouzit reformulace
echa, ¢imz se zdlrazni zdkaznikovi, Ze ho skutecné prodejce posloucha. Naptiklad
zakaznik rika: "Chceme v podniku vyménit veskeré fixni strojni zarizeni."

Prodejce reaguje otazkou: "VeSkery vas strojovy park?"

Tento zplisob reformulace nuti zdkaznika k tomu, aby vice rozvinul vyslovené myslenky.
Prodejce tak dosahne co nejpresnéjsi vysvétleni situace a ovéri si, zda dobie porozumél
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zakaznikovi. Prodejce tim vlastné za¢ina znovu rozhovor a poZaduje dodate¢na vysvétleni
od zakaznika.

V urcitych fazich rozhovoru se mize objevit novy navrh. Prodejce se jim chce ujistit, zda
je navrh pro zakaznika dilezity.

Napftiklad prodejce miiZe zdlraznit navrh témito slovy: "Vy jste mifekli..." nebo "To mtize
snizit vaSe finan¢ni zavazky ..."

Je tfeba, aby prodejce zdlirazioval ¢asto to, co zvyhodnuje jeho feseni. Napriklad: "Vy jste
mi urcité rekli ..." Dobfe jsem pochopil, co myslite ...? "To je dllezité pro Vas ..." a podobné.
Je tfeba zdiiraznit, Ze reformulace by méla byt v souladu s plynulym rozvojem dialogu.
Prodejce neprerusSuje zakaznika otazkou, naopak povzbuzuje ho a snaZi se pochopit jeho
chovani.

DalSim typem reformulace je reformulace dil¢iho shrnuti jednani, ktera umozni uzavrit
jednu cast jednani, aby se mohla zacit jeho dalsi ¢ast. PouZiva se b€hem ¢asové naro¢nych
obchodnich jednani, kdy je tfeba je obcas prerusit s cilem vyjasnit téma rozhovoru.
Ucelem je shrnout dosavadni vysledky jednani. Naptiklad prodejce konstatuje: "Pokud
jsem dobi'e pochopil, vy jste mi rekli .." nebo "v této chvili naseho rozhovoru jste mi
pripomnéli nasledujici aspekty ..", ¢imZ prodejce vyvola nové vychodisko rozhovoru,
ktery se bude zabyvat problémy na jiné urovni. Reformulace miize pouZit i zdkaznik, aby
si ovéril, zda prodejce spravné pochopil situaci a zda nic podstatného nezapomnél. V
piipadé chyby, na zakladé neporozuméni nebo zapomnéni, vzdy zdkaznik miiZe prodejce
doplnit nebo znovu situaci vysvétlit. Reformulace ze strany zdkaznika je kontrolou
dodavatelovy pozornosti k jeho navrhiim a je také diikazem kvality jeho naslouchani. V
podstaté malo lidi odolava vyjadienim: "Vy jste mi za okamzik vSechno rekli" nebo "Abych
pouzil vaSe vlastni slova." Zakaznik pomoci nich ocenuje dodavatelovu zdvorilost a
inteligenci, a to ho posiluje ve snaze vice se vénovat prodejci. Reformulace dil¢iho shrnuti
rozhovoru lze pouzitiv situacich, kdy se stava, ze urciti zakaznici zajizd€ji do podrobnosti,
které nesouvisi s tématem obchodniho rozhovoru. Proto je tfeba dislednym, pruznym a
sluSnym zplisobem opétovné vratit rozhovor do spravného smeéru. Je tfeba tedy vybrat ze
slov zakaznika to, co se prodejci zda byt zajimavé a udélat z toho rychlou syntézu.
Napiiklad: "Pokud se vratime na zacatek naseho rozhovoru, uvedli jste, Ze mate zajem o
tfi komponenty ...", nebo "VSechno to, co bylo fec¢eno, obsahuje fadu myslenek, zvlast mé
vSak zaujaly nasledujici myslenky ...". Deduktivni, resp. induktivni reformulace napomaha
pokroku v procesu pozndvani potieb. Nékdy je totiZ treba, aby se bud ovérila
odlivodnénost hypotéz prodejce, nebo aby se vysvétlilo to, co zdkaznik uvedl a ptitom se
nenarusil smér rozhovoru. Prodejce vyvozuje z navrhi zdkaznika jeho dalsi chovani.
Napiiklad zakaznik uvedl: "ZpoZdéni dodavek jsou takova Castd, Ze uvaZzujeme v podniku
zménit dopravce." Prodejce: "Chcete povérit jinou firmu s dopravnimi sluzbami?"

V pripadé, Ze disledek vyplyva z priciny a Ze ji prodejce vysvétlil oteviené, pak prodejce
realizuje induktivni reformulace.

Faze poznavani potieb musi byt ukoncena syntézou informaci orientovanou na reSeni,
které prodejce navrhne v priibéhu argumentace. Souhlas zakaznika se syntézou umozni
prejit do dalSi etapy prodeje.

Vzhledem k tomu, Ze neexistuje standardni postup poznavani zakaznika, je doporucovano
vypracovat plan poznavani potieb formou pisemného dokumentu pired obchodnim
jednanim. Tento plan by mél umoznit rekapitulaci hlavnich bodf, se kterymi je tfeba se
zabyvat v pribéhu jednani s cilem identifikovat potencialni a stavajici zakazniky a poznat
Cinitele nakupu. Prodejce ve fazi poznavani potreb musi pomahat zakaznikovi formulovat
jeho problém. Informace ziskané v této fazi mu umoZni pochopit situaci zadkaznika a
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usmérnit jeho nakupni chovani ve prospéch prodejce. PrestoZe neexistuje standardni
model sestaveni planu poznavani potreb, jeho prvky mohou byt uspoifadany podle
postupu od obecného k specifickému. Plan by mohl obsahovat objektivni informace
(napriklad situaci zakaznika, perspektivy nakupu zakaznika, profil zdkaznika) a popisné
informace (charakteristika prostredi zakaznika, tj. trhu, konkurentti, ekonomické situace,
politika podniku zakaznika, ocCekdvané fteSeni situace, rozpocet, Kritéria vybéru
dodavatel(i, motivace a prekazky), které umozni interpretovat situaci objektivné a umozni
ji pochopit.

Ziskané informace prodejci umozni definovat charakteristiky potreb zakaznikd a také
poskytnout ndméty na otazky, které by se daly ozrejmit béhem obchodniho jednani.
Poznani zdkaznika na zdkladé uvedené diagnostiky miZe prodejci poskytnout mozna
feSeni problému, které zakaznik od prodejce ocekava. Timto zplisobem se i argumentace
béhem obchodniho jednan{ stdvd mnohem leh¢i, protoze bude prizplisobena zakaznikovi.
V opacném pripadé nemusi dojit k souladu argumentace prodejce s potfebami zakaznika.
Vytvoreni planu poznavani potieb neni zaleZitosti presné definované teorie, ale zejména
spisSe presného stanovent cil{, kterych prodejce chce dosahnout z poskytnutych informaci
o zakaznikovi. Z toho vyplyva, Ze je treba zohlednit ¢asovou naro¢nost sbéru informaci o
zdkaznikovi.

Je nutné si uvédomit, Ze veskeré diilezité informace nebude mozné ziskat pouze na
zakladé jednoho rozhovoru. ZaleZi na dovednosti prodejce a délce samotného rozhovoru.
Tyto faktory jsou velmi proménlivé a zavisi na konkrétni oblasti prodeje. Délka nékterych
obchodnich rozhovorti miize trvat deset minut, jinych hodinu a vice. Pokud ziskavani
informaci nemize byt optreno o realizovany rozhovor, je tifeba informace ziskat na zakladé
poznani zakladnich potreb zakaznika.

Ve skutecnosti zakaznik mtize prijmout nékolik prodejct, aby nakoupil vhodny produkt,
a rovnéz tireba pocitat s tim, Ze opakovani charakteristik vyrobku, prijimani kazdé nové
navstévy muze byt unavujici. V disledku toho je tieba ziskat nékteré informace formou
prizkumu publikovanych materialt (na zakladé analyzy internetovych informaci, pokud
zakaznik ma vlastni internetové stranky) a presné vymezit popisny aspekt poznavani
potieb, aby se 1épe pripravila inovovana nabidka.

3.2 Databaze jako nastroj poznavani potreb zakaznikiu

Informatizace stale vice zasahuje i do obchodnich vztahli zdkaznik - prodavajici a
umoziiuje sbér informaci a jejich aktualizaci v ramci databaze Udaji v zavislosti na
prirtistku novych informaci.

Tvorba databazi je tim vice nevyhnutelnd, ¢im vice zakaznici uskutecnuji opakované
nakupy. Proto v pripadé jednani o ndkupu primyslovych zarizeni, které je naro¢né na cas,
umoziuje vytvorena databaze zlepsit sledovani nakupniho chovani zakaznika postupné,
jak se zakaznik bliZi k realizaci ndakupniho rozhodnuti.

Databaze udaji umoznuji zaznamendavat kvantitativni, ale i kvalitativni informace,
pouzivané v aktualnim Case prodejclim a zaroven objasnit charakteristiky nakupnich
rozhodnuti a nedspéch pri urcitych obchodnich jednanich. Tvorba databazi spojuje zajmy
obchodniho persondlu a marketingového oddéleni podniku. Na sbér informaci o
zadkaznicich a jeho Ttizeni pro interni potreby podniku se nevztahuje
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zakon o svobodném piistupu k informacim a o zméné nékterych zakonl (zdkon o
svobodé informaci).

Je pomérné naro¢né uvazovat o univerzalnim obsahu databaze pro kazdy podnik, 1ze vSak
naznacit charakter ramce databazi, ktery se bude skladat ze ¢tyr casti (Ferrell, Hartline,
Lucas, s. 43-47; Vandercammen, Jospin, Pernet, s. 43):

a) nazev podniku,

b) zaméstnanec povéreny vést obchodni jednani,

c) obchodni chovani,

d) vysledky.

a) Nazev podniku

Nazev, adresa, telefon a fax, elektronicka adresa podniku, klasifikace podniku z hlediska
odvétvi podle OKEC, typ podniku (vyrobce, dovozce, velkoobchodnik, druzstvo, ndkupni
centrala, maloobchodnik a podobné), velikost podniku (pocCet zaméstnanci, sidlo,
prodejny) nastroje podnikani: plocha (vyroba, sklad, administrativa), stroje, metoda
vyroby, pocitacové vybaveni.

b) Zaméstnanec povéreny vést obchodni jednani

Pfijmeni a jméno, titul, funkce, telefon a fax, elektronickd adresa zaméstnance, oblast
odpovédnosti, povaha a rozsah rozhodovaci pravomoci, zavérecna zprava z posledniho
obchodniho rozhovoru (dohody, objednavky, sliby, otazky na analyzu), typologie chovani
pri vyjednavani, hlavni povahové rysy.

c) Obchodni chovani

Nakoupené vyrobky, nakoupené mnozstvi vyrobkt, datum posledni objednavky, vyrobky
v urcitém cenovém pasmu, dohodnuté vyhody, zptsob platby, pravidelnost platby, typ
realizovaného obchodniho jednani, proces nakupu, soucasni konkurenti, podil obratu
prodejce na celkové vysi nakupti zakaznika, dostupné moznosti.

d) Vysledky
Roc¢ni obrat (minuly a soucasny) dosazena hruba marze (zohlediiujici poskytnuté vyhody

zakaznikovi), zarazeni zakaznika podle obratu a marZe, vyjednavaci sila, vztah obratu a
marze kK poctu obchodnich navstév.
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4 Priprava rozhovoru prodejce se
zakaznikem

Prodej se Casto ztotoZnuje s argumentaci. V predstavach mnoha zakaznikt by mél dobry
prodejce umét argumentovat, vyznacovat se vyrecnosti a vynalézavosti. Samozrejmé, Ze
prodejci s takovymi schopnostmi existuji, ale neni zcela bézné takového prodejce najit.
Prodej spiSe spociva ve vyhodé poznani potreb zakaznika, neZ v agresivnim charakteru
prodejce a jeho ohromujici argumentaci. Je vSak zaroven nutno uvést, Ze nelze
sniZovat vyznam argumentace. Argumentovat znamena pouzivat zdroje slovni zasoby a
vyjadiovaci prostiedky s cilem stimulovat zakaznika, aby realizoval nakupni rozhodnuti,
které se od néj ocekava.
Prodejce musi prezentovat vyhody produktu, které jsou v souladu s projevenymi pranimi
zakaznika. Jeho ukolem je:

e ukazat potencidlnimu zakaznikovi, Ze porozumél jeho potifebam,

¢ nabidnout mu feseni, které reaguje na jeho potreby,

e presvédcit ho, Ze uvedené feseni je pro néj nejlepsi,

e ujistit ho, Ze se zakaznikovi odpovida na jeho otazky,

e aby zakaznik koupil produkt.
Prodejce musi podat presvédcivy a pritazlivy dikaz, aby dospél k pozitivnimu zavéru
obchodniho jednani.

4.1 Priprava argumentace prodejce

NejrozsirenéjSi metodou pripravy argumentace prodejce je metoda zaloZend na
charakteristice produktu a jeho vyhodach a poskytnuti dikazu. Zakaznik se nepresveédci
tim, Ze produkt ma nekonecné mnoho charakteristik. Je tifeba transformovat
charakteristiku na vyhodu pro zdkaznika a podat vérohodny diikaz.

Charakteristika produktu

Nejcastéji charakteristiky se tykaji jednak produktu, ale i obchodnich podminek,
napriklad terminu platby. Z SirSiho hlediska se tykaji také samotného podniku, jeho pozice
na trhu, jeho konkurencniho prostredi a situace na trhu. Kazda charakteristika by méla

byt objektivni, pravdiva a snadno ovéritelna. Je velmi riskantni zvelicovat charakteristiky.

Vyhoda
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Vyhoda je prislibem zdkaznikovi. Musi byt vyjadiena uzitecnosti pro zakaznika a musi
souviset s motivaci nakupu. Vyhodu pro zakaznika vyjadiuji nékteré vyjadrovaci
prostiedky: "Mate nebo ziskate, resp. budete mit ... "
Pri vysvétlovani vyhody lze pouZivat slovesa motivujici zakaznika. Napriklad nasledujici
vlastnosti vyjadiuji piislusna slovesa:
e chtivost: argumentovat, Setrit, ziskat, mit prospéch, snizit, omezit nebo
vyloucit vznik napriklad ztraty a podobné;
e bezpeclnost: chranit, zabranit, udrZet, zajistit, garantovat, vzdorovat, Setrné
zachazet, uchovat, ochranit a omezit nebo vyloucit naptiklad riziko;
e obétavost: dat, pomoci, obstarat, vychovavat;
e hédonismus: dar, nabidka, naptiklad zabavy nebo dobrého Zivota a
podobné;
poti‘eba projevit se: vytvorit, byt krasnéjsim;
ucta k sobé samému: vazit si sama sebe;
ucta k jinym: gratulovat, souhlasit, prokazat tctu, vSimnout si;
pohodli: usnadnit, usettit napiiklad praci, asili, starosti a podobné;
potieba projevit status: udélat, realizovat, dosahnout, stat se.

Na zakladé uvah o argumentovani lze konstatovat, Ze existuje nékolik druhd vyhod.
Prvnim typem vyhody je obecna vyhoda. Napriklad, pokud prodejce nabizi kavu, mluvi o
nendrocné priprave, o viini chuti. Toto vSe se da fict o kazdém typu kavy. Pokud se vSak
prezentuje konkrétni typ kavy, prodejce predstavuje vyrobek, ktery ma jedinecnou vini,
ktera je ptiznacna pro kavu Arabica a kavu Robusta. Tim se dany produkt odliSuje od
konkuren¢ni kavy a prezentuje se jedinecna vyhoda. Pokud prodejce nabizi kavu turistovi
se slovy: "kdva je pro vas nejlepsim zacatkem na objeveni zpilsobu Zivota daného
regionu”, je jasné, Ze takovy argument nemiiZe byt vyvolan jen tim, co produkt poskytuje,
ale musi se opirat o vyhodu, ktera predstavuje druhy typ vyhody, tj. personalizovanou
vyhodu.

Takové rozdéleni vyhod je zakladni. Nabizeny produkt zakaznik neustdle porovnava s
nekonec¢nym poctem konkurenc¢nich produktii, pricemz se musi zaroven odliSovat od
ostatnich. Hledani originality s cilem ptsobit exkluzivné je obsahem vyjimecné vyhody.
Reklama a internet uZ davno nahradily prodejce pri prezentaci vyjimecnych vyhod.
Zakaznik vSak ocekava od prodejce, aby vyvinul Usili na prizptisobeni nabidky ve vztahu
k nému a jeho o¢ekavanim. To je cilem personalizované vyhody. Neznamena to vsak, Ze
prodejce by nemél mluvit i o obecnych vyhodach. V pripadé, Ze konkurence nemluvi o
obecnych vyhodach, pro daného prodejce obecné vyhody mohou mit charakter
exkluzivity a stavaji se vyjimecnymi vyhodami pro jeho vyrobek. Prodejce tim, Ze
konkurenti nezminili obecné vyhody produktu, proménuje obecné vyhody ve svijj
prospéch.

VSeobecna vyhoda, jedinecna vyhoda, personalizovana vyhoda jsou jasnymi pojmy. Na
zakladé nich prodejce miize sestavit nabidku vyhod a prezentovat je zakaznikovi.
Zakladnim zdrojem argumentli prodejce budou podminky vyroby produktu, vysledky
laboratornich testd, spotiebitelskych testii, znalost konkurencnich vyrobkl a poznani
nazorli zakaznikl. Je treba si vSimat i internetovych stranek konkurentii. Srovnani
produktu s konkuren¢nimi produkty umoznuje rovnéz systematické hledani informaci.
Pro ilustraci 1ze pouZit srovnavaci tabulku produktu s hlavnimi konkuren¢nimi produkty.
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Seznam uvedenych porovnavanych aspektli produktu v nasledujici tabulce 17 ma
charakter stru¢ného prehledu, jehoz cilem je zjistit vSechny aspekty produktu z hlediska
zakaznika a umoZnit vysvétlit zakaznikovi vSechny nabizené vyhody.

Tabulka 17: Aspekty produktu porovnavany s konkurencnimi produkty

Historie Kdo byl vyndlezcem  produktu? Kde byl produkt vynalezen?

vzniku Kdy byl produkt vynalezen? Jakd myslenka predchazela vzniku

produktu produktu? Jak byl produkt vynalezen?

SloZeni Piirodni materialy nebo soucasti z prirodnich materiald. Ptivod. Kritéria

produktu vybéru komponentt. OdliSnost od konkurenc¢nich produktd.

Zplisob Pouzité metody. Know-how podniku. Vyjimecnost pouZitych metod.

vyroby Znamost podniku. Stupenl automatizace podniku. Stupen sofistikace
vyrobnich zarizeni. Vyjimecnd zru¢nost zaméstnanci podniku. Kontrola.

Vlastnosti Struktura. Vaha. Rozméry. ZatiZeni. Barva. Vztah k Zivotnimu prostredi.

produktu Dotyk. Sluch. Viiné. Chut vzhledem na primeérné chuti Konstantni troven
chuti. Exkluzivita chuti. Cas konzervace. Cistota a hygiena. Trvanlivost.
Skute¢né kontrolovana kvalita. Subjektivni vnimani kvality. Vlastnosti
odlisujici od konkurenc¢nich. Znacka. Exkluzivita zna¢ky, znamost. Image
znacky, image produktu.

PouZiti PouZiti na dany ucel. PouZiti pro jiné ucely.

produktu

Vyrobkova | Rozsah nabidky, resp. jeji Sife. Rozmanitost nabidky, resp. jeji hloubka.

fada Kategorie produktii. Modely produktti a podobné.

Cena Cena prodeje. Postaveni ceny ve vztahu ke konkurenci. Velkoobchodni

a platebni cena. Cena uctovana nadkupnimi centralami, resp. mnozstevni slevy a

podminky | podobné. Marze vyjadrena v penéZnich jednotkach. Marze ve vztahu ke
konkurentlim. Specidlni podminky (franco) a podobné. Platebni
podminky. Podminky zaruky. Podminky reklamaci.

Sluzby Doba dodavky. Cetnost dodavek za obdobi. Velikost priimérné dodavky.

zdkaznikovi | Sluzby poskytované dodavatelem. Pocet a blizkost velkoobchodnich
skladt. Formy objednavek. Doba opravy. Sluzby po prodeji. Cetnost
navstév prodejce. Jiné sluzby.

Zdroj: FERRELL, O. C. - HARTLINE, M. D. - LUCAS, G. H.: Marketing Strategy. 7. vyd. Fort
Worth: 2002, s. 32 a vlastni zpracovani.

Dukaz

Prodejce musi dokazat, Ze navrhované reSeni je lepSi neZ reSeni, které navrhuji
konkurenti a je nejlepsi pro zakaznika.
Existuji rizné zpisoby dikazu:

vzorek, maketa a podobné,

fotografie, DVD, film, schéma,

patent, cena, certifikat a podobné,

clanky v tisku, svédectvi o spokojenosti zakaznikl a podobné,

statistiky, vypocty, analyzy provedené v laboratofich, ndzory expertl a
podobné.

Slova, ktera charakterizuji diikaz, napiiklad, pokud prodejce fekne: "tato kniha se vyborné
¢te", jde o vyhodu pro zdkaznika (to je radost, kterd je nabizena zdkaznikovi). Naopak,
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pokud se vysvétluje, Ze: "typografie knihy spociva v odborném stylu". Tim se naznacuje
objektivni a nepopiratelna skutecnost, kterou mize kazdy konstatovat (je to fakt, Ze ma
takovy styl).

Lze konstatovat, Ze bez diikazu vyhoda ztraci divéryhodnost. Bez vyhody dlikaz neni
zajimavy pro zakaznika. Argument se tak stava kompletnim pouze tehdy, pokud je
strukturovany. Dvojice vyhoda - dlikaz nachazi své vyjadieni prostiednictvim zplisobu
pouziti slovniho spojeni (proto, Ze) nebo slovniho vyrazu (ve skutecnosti).

Chovani prodejce béhem argumentace

Prodejce musi zhodnotit sviij produkt a chovat se profesionalné. Z tohoto divodu by:
e se mél usmivat, mél by byt dynamicky,
e meél praktikovat empatii a aktivni naslouchani,
se mél vyhybat negativnim sloviim,
mél pouzivat pritomny oznamovaci zptisob,
mél pravidelné zakaznika Zadat o nazor, vytvaret mu prostor, aby se
vyjadril a zohlednit jeho nazor,
mél opakovat dilezita a rozhodujici slova,
e mél vysvétlit dva, resp. tfi argumenty souvisejici s pranim zakaznika
pocinaje hlavni vyhodou.

Zdalo by se, Ze prodejce bez jakékoli souvislosti s predchozi etapou poznavani potieb
pristupuje primo k argumentaci. Ve skutecnosti se nic takového neuskuteciiuje, protoze
na usnadnéni prechodu z jedné etapy do druhé pouZiva prodejce techniku dil¢i
reformulace vysledkt jednani.

Tato technika se pouziva odliivodnéné. Odpovida potiebé prodejce zménit chovani ve
chvili, kdy kon¢i proces poznavani potieb zakaznika, a kdyZ bude argumentovat s cilem
dosahnout shody se zakaznikem. Prodejce se bude muset chovat jako tazatel aby 1épe
poznal zakaznika. To znamend, Ze jeho postoje by mély byt neutralni, aby umoZnil
zakaznikovi vysvétlit jeho nazor bez jakychkoliv omezent.

V pribéhu argumentovani az do konce obchodniho rozhovoru by mél prodejce byt
pozorny na reakce svého zakaznika. Zaroven by mél byt i iniciativni a klast veSkery diraz
v rozhovoru na to, aby zdkaznika ovlivnil. Pfechod z jedné faze prodeje do dalsi faze je
spojen nejen se zménou chovani prodejce, ale vytvari také prilezitost syntetizovat
poznatky o zakaznikovi.

Piredvedeni

Efektivni realizace predvedeni vyZaduje:
e klidné prostredi na predvedeni,
ovérit vSechny prostiredky pouZivané béhem predvedenti,
dokonale zvladnout pouZiti produktu,
pouzivat pro zakaznika jasny a srozumitelny jazyk,
opirat se o navrhy z faze poznavani potreb,
vytvareni moznosti participace zakaznika: dotykat se produktu, ochutnat
produkt, manipulovat s produktem, ocichat produkt a podobné,
e vytvorit prostor na to, aby zakaznik mohl pouvaZovat o produktu,
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e postupné dosahovat souhlasu zakaznika.

Prezentace ceny

Oznameni ceny se ¢asto chape jako téZky moment pro prodejce, kterému se mnohokrat

pri¢i mluvit o penézich. Cena musi byt odlivodnéna a psychologicky akceptovatelna

zakaznikem. Je protihodnotou produktu. Prodejce musi byt pfipraven ji oznamit na konci

argumentace vzdy po predvedeni produktu. Je nutné, aby cena byla uvedena na nosici s

hlavickou podniku a prodejce ji kupujicimu ukazal.

Cena neni sama o sobé vysoka, posuzuje se ve vztahu k nékterym prvkiim, napiiklad k

rozpoctu zakaznika, konkuren¢nimu produktu a podobné. Z tohoto diivodu prodejce musi

zlstat rezervovany a nikdy spontanné nenavrhovat slevu. Miize zdivodnit cenu kvalitou,

bezpecnosti, image znacky produktu a podniku, jakoZ i nabizenymi sluzbami (financovani,

vzdélavani, technicka pomoc, sluzby po prodeji a podobné).

Prodejce miiZe pouzit riizné techniky na uvedeni ceny v obchodnim jednani:

sdéleni ramcové ceny,

sdéleni minimalni ceny, ke které se pridavaji rtizné dodatky,

sdéleni nejvyssi ceny s cilem odstranovat rtizné dodatky,

rozdélit cenu, aby se nevnimala jako vysokd, napriklad po mésicich, letech

a podobné,

vypocitat zakaznikovi uspory, které dosahne,

e vypocitat zakaznikovi ztraty, které dosahne v pripadé, Ze si produkt
nekoupi,

e porovnat nabidky konkurenti s cilem valorizovat produkt.

Priprava opérnych bodi argumentace prodejce

Je ziejmé, Ze béhem faze poznavani potieb zdkaznika prodejce ziskava mnozstvi
informaci. VSechny vSak nebudou prodejci slouZit k ovliviiovani zdkaznika. Nékteré z nich
budou vyuzitelné a nékteré dokonce mohou narusovat priibéh obchodniho rozhovoru se
zakaznikem. Dtlezité budou jen ty, které nabidku prodejce piimo podporuji. Tyto
informace vytvareji opérné body, vzhledem k tomu, Ze zakaznik sdm podava pomoc v
rozhovoru s prodejcem. Opérnym bodem je i ziskani pozornosti zdkaznika na zakladé
urcitych charakteristik produktu. Najit opérné body umoziuje prodejci samotny zptsob
uvazovani zakaznika s cilem vytvoftit predpoklady pro dalsi obchodni navstévu. V pripadé,
Ze zakaznik neumozZnuje vytvaret opérné body, prodejce musi zakaznikovi podat
pomocnou ruku béhem obchodniho rozhovoru prostrednictvim formulace: "Neuvadite,
Ze ... co si o tom myslite?" V pripadé, Ze zadkaznik trva na aspektech, které jsou zakladem
slabych stranek dodavatelovy nabidky, by nemél dat prodejce najevo, Ze je znepokojen
zakaznikovym zamérem. Argumenty prodejce, tykajici se namitek, by mély sniZzit (resp.
uplné odstranit) namitky.

Béhem etapy poznavani potieb zidkaznika je prodejce ptirozené pozorny viici tomu, co
zakaznik rika. Prodejce by mél byt pripraven reagovat na podani pomocné ruky ze strany
zadkaznika béhem obchodniho rozhovoru. V nékterych situacich je to pomérné
jednoduché, v jinych je to sloZité, protoze je narocné byt neustale pozorny ke vSem
navrhiim zakaznika. Prodejce reaguje na podnéty zakaznika nasledujicim zplisobem:

e 7 hlediska silné stranky nabidky: "Je to diileZité pro Vas?"
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e 7 hlediska slabé stranky nabidky konkurenta: "Vadilo by Vam to?"

Timto zplisobem prodejce ziskava souhlas zdkaznika a tim vi, Ze tento opérny bod bude
slouzit jako zaklad pro dalsi budouci argumentaci. V pripadé, Ze zakaznik projevi svijj
postoj k nabidce pochybovacnymi gesty, by si mél prodejce uvédomit, Ze tato gesta
vytvareji slaby zaklad obchodniho jednani.

Je tfeba, aby prodejce nikdy nezacal argumentovat hned po prvnim souhlasu zdkaznika a
tim neztratil opérné body. Je vhodné pockat na vysloveni dostatecné jasného souhlasu ze
strany zakaznika, aby bylo mozZzné predpokladat, Ze poznavani potieb je ukonceno a
prodejce miiZe vyjadrit podstatu svého navrhu nabidky.

4.2 Navrh nabidky

Nestaci nabizet dobry produkt s cilem prodat. Kdyby to bylo dostacujici, byl by nahrazen
dikladny popis charakteristik produktu, prodejci a reklama. Nestaci vSak jen predlozit
navrh nabidky s cilem prodat, je tieba jesté predtim dikladné tento navrh vypracovat.
Vypracovat navrh nabidky znamena, Ze se velmi pozorné analyzuje do nejmensiho detailu
vyrobek, sluzba a myslenka, aby prodejce se stal skute¢nym expertem toho, co nabizi. Byt
expertem znamena, Ze prodejce ma znalosti o vyrobku, ktery se prodava. To znamena, Ze
zna jeho sloZeni, dpravu, zptsob pouziti, maximalni vykon, hlavni soucasti a dopliikové
prislusenstvi, jakoz i vedlejsi negativni ucinky. Byt expertem znamena také, Ze prodejce
nutné znd i proces vzniku a vyroby vyrobku, ktery prodava. Sam by mél umét manipulovat
s vyrobkem, resp. mél by mit vlastni zkusenost s vyrobkem, sluzbou.

Navrh nabidky lze definovat jako druh popisu toho, co prodejce prodava. Je tifeba
zdlraznit, Ze se diferencuje navrh od argumentu, ale uvedené odliSeni neni ve skute¢ném
obchodnim rozhovoru jasné.

Hlavnim cilem srozumitelného navrhu je usnadnit pochopeni toho, co prodejce chce
prodat. Pokud ma byt navrh dplny, nemél by byt prikraslovan, protoze téchto vysledkl
nebude dosaZeno. Legislativni predpisy nuti nékteré nepoctivé prodejce presné
charakterizovat svou obchodni nabidku. Minimalni lhita potiebna k uvazovani, ktera je
obsaZena v legislativé, umoZiiuje zmirnit nadmeérné nadSeni vyvolané prilis optimistickou
charakteristikou nabizeného vyrobku nebo sluzby. Tyto predpisy nezptsobuji
znepokojeni skutec¢nych profesiondlnich prodejct, kteri védi velmi dobte, Ze jejich
vysledKky nejsou zaloZeny na nasilném piesvédcovani zakazniki, ale naopak na vynikajici
znalosti jejich vnimavosti, jejich potieb a jejich skutecném zajmu.

Dobré pochopeni objektu prodeje prodejcem umoZnuje vyhnout se jeho pozdéjsimu
neudspéchu a rovnéz vyhnout se pozdéjsim reklamacim v diisledku toho, Ze pftislib, ktery
byl dan zdkaznikovi (naptiklad kratka lhita dodavky) nebyl respektovan, nebo proto, Ze
nékteré charakteristiky produktu byly zamlceny a mohou vyvolat nespokojenost
kupujictho. Samozrejmé, Ze mohou existovat dalSi nahodna rizika, ktera nemusi byt
vyvolana aktivitami prodejce. Napriklad jde o dodate¢né naklady, resp. naklady spojené
se Spatnym pochopenim nabidky ze strany zakaznika, s nimiz souvisi pocit zklamani, resp.
ztrata divéry a podobné.
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Taktiky piredstaveni navrhu nabidky zakaznikovi

Predstaveni navrhu nabidky zdkaznikovi ma nékolik etap, rozdélenych do celého
obchodniho jednani. Zacina se uz samotnym zahajenim obchodniho jednani, kdy prodejce
uvadi své jméno, jaky podnik reprezentuje, jaké je jeho postaveni v podniku a podobné.
UZ témito charakteristikami za¢ina uvadét prvni aspekty navrhu nabidky. V nasledujicich
etapach prodeje pridava dalsi aspekty navrhu s cilem dokoncit prezentaci navrhu nabidky
podminkami platby, dobou dodani, cenou a uzavienim smlouvy. Napriklad pokud se
prodava vyrobek na zpracovatelské ucely, prodejce na zacatku rozhovoru uvadi jméno
podniku, své jméno a funkci, uiCel a pribliZné trvani navstévy. BEhem obchodniho jednani
dale zpresni vyrobek a jeho nazev, katalogové Cislo, vlastnosti (sloZeni, technické normy),
hmotnost, zplisob pouZiti, baleni, zaruky, zplisob a dobu dodavky, misto vyroby a
expedice. Pred uzavienim prodeje prodejce uvede cenu a podminky platby.

V pripadé, Ze prodejce prodava dilezitou vyrobkovou radu, je tfeba, aby uvazoval o
taktice navrhu. Taktika predkladani navrhu nabidky predstavuje postup, podle kterého
jsou nabizeny vyrobky zakaznikovi. Chybou by bylo pouzit stejnou taktiku na nékolik
riznych nabizenych vyrobkii a prezentovat je v nezménéném poiadi jednomu
zakaznikovi. Lze pouZit nékolik taktik. Pro ilustraci lze uvést pripad prodejce
potravinaiského sortimentu, Kktery nabizi potravinaiské vyrobky manaZerovi
velkoplo$né prodejni jednotky a tradi¢nim maloobchodnim prodejnam. Prodejce mtize
vyuzit nékolik taktik:

1. Prvni taktika. Vyrobce vydava katalog s cilem podpory prodeje stavajicich vyrobku a
novinek. Tato taktika vyhovuje tradi¢nimu odbérateli, ktery nakupuje pravidelné vyrobky
podniku nebo zdkaznikovi, ktery ma zajem o novinky.

2. Druha taktika, kterd je nejcastéjsi. Prodejce zacina novinkami, které se vyznacuji
vysokym obratem (prodejem) a potom pokracuje maloobratkovym zbozZim (je u nich
dilezité vénovat pozornost jejich umisténi na vystavnich zarizenich prodejny),
prinasejicim vysokou marzi a pro které budou zaméreny aktivity na podporu prodeje.

3. Treti taktika. Je urcena novym zdkazniklim. Prodejce zacina prezentovat nejdrive
novinky, potom pokracuje se souvisejicimi vyrobky a aktivitami na podporu prodeje a
konci s vyrobky s rychlym obratem, piipadné vyrobky, jejichz dodavky byly preruseny.
4. Ctvrta taktika. Vyhovuje zdkaznikiim s omezenou moZznosti nakupu. Prodejce za¢ina
prezentaci nejhospodarnéjsich vyrobki, nasleduji vyrobky s dobrym obratem v prodejné
zakaznika, pak nasleduji novinky a prezentace konci vyrobky zarazenymi do podpory
prodeje.

Taktiky zamérené na podporu prodeje

Velmi rozsirenou taktikou prodejcti je zacit prezentaci vyrobky, které jsou zarazeny do
systému podpory prodeje. Tato taktika se casto vyskytuje v pripadech nizké
koupéschopnosti ze strany odbératele (Malinowska, 2006, s. 429-436). Taktiky na
podporu prodeje se obecné vyuzivaji jako sou¢ast obchodnich jednani se zakaznikem. Je
vhodnéjsi vyuZzivat je spiSe za icelem dosaZeni nartstu objednavek.
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Taktiky upravy navrhu nabidky dle pozadavku zakaznika

V nékterych pripadech vyZaduje prijeti nabidky ze strany zakaznika splnéni urcitych
piredpokladi z jeho strany. Casto se pro tyto tcely pouziva taktika "zkusebniho balénu” s
cilem prozkoumat zdkaznika pred prezentaci nabidky. Uvedena taktika ma nejméné dvé
pouziti: prodejci umozZnuje prizptsobit navrh nabidky vzhledem k moZné reakci
zdkaznika. Z psychologického hlediska prodejce touto taktikou pripravuje zdkaznika na
to, co predpoklada nabidnout.

4.3 Organizace argumentace

Po tom co si prodejce pripravil dostatecny pocet argumentd, ziskanych na zakladé
uvedenych etap v predchozich ¢astech z dostupnych a aktudlnich informaci, vyuzitim
srovnavani s konkuren¢nimi produkty a podobné, se miiZe pristoupit k reSeni
organizovani jeho argumentace tak, aby ji mohl pouzit pti presvédcovani zdkaznika.
Jedno z nékolika jednoduchych reSeni spociva v setfazeni vyhod vzhledem k motivaci
zakaznikd, se kterymi se prodejce miiZe setkat. Timto zplisobem si i prodejce bude moci
vice uvédomit, Ze charakter zakaznika z psychologické stranky odpovida urcitym hlavnim
motiviim a na zakladé toho bude hledat ve svém seznamu argumentii dikazy a vyhody,
které prinesou odpovéd’ na jednotliva pirani zakaznika.

Realizace argumentace
Aby prodejce mohl realizovat argumentaci, mél by si poloZit nasledujici otazky:

a) Kdy je treba argumentovat?

b) Jak je tfeba argumentovat?

c) Kolik argumentii je potireba poskytnout zakaznikovi?
d) Jak posilit silu argumentovani?

e) Na jaké otazky prodejce musi poskytnout odpovéd?

a) Kdy je tfeba argumentovat?

Odpovéd na tuto otdzku se zda byt naivni z hlediska jeji jednoduchosti: je tireba
argumentovat, kdyZ je zakaznik pripraven prodejce vyslechnout. To znamena poté, co
prodejce skoncil etapu poznavani potieb zakaznika, poté co ho pozorné vyslechl, poté, co
prodejce udélal shrnuti toho co pochopil na zakladé zajmu a prani zakaznika tak, aby
roz$iril hlavni princip navrhu nabidky. Argumentace nasleduje po fazi poznavani potieb
zdkaznika, po zjisténi opérnych bodi a syntéze zjiSténych potieb.

V praxi se argumentuje, kdyZ prodejce nabude presvédceni, Ze zdkaznik vyznamné
nesouhlasi s realizovanou situa¢ni analyzou a s pochopenim jeho prani, nebo pokud
nevyjadri dostate¢nou miru souhlasu.
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b) Jak je tfeba argumentovat?

Argumentace muze byt ucinnd, pokud je prizptisobena na miru, tj. specidlné pro daného
zdkaznika v urcité vyjimecné situaci, spolu s urcitym zplisobem mysleni, a tedy reaguje na
prekazky a nespokojenost, které se nazyvaji problém (Malinowska, 2008, s. 84-91).
Vzhledem k témto okolnostem by méla byt kazda argumentace jedine¢na. Kromé toho
méla by byt jasna a logicka. Opira se o kratky a vyrazové bohaty slovnik. Z tohoto divodu
by mély argumenty byt diikladné strukturované. Strukturovany argument se sklada z:

e vyjadieni obecné nebo vyjimectné vyhody, ktera je podporena diikazem;

e zahrnutim osobnich vyhod pro zakaznika.
Je nezbytné, aby vyhody a diikazy argumentu mély logické souvislosti (vztah priciny a
disledku) a poskytovaly ocekdvanou odpovéd na specifické prani zakaznika. Dalsi
podminkou je ovéreni prijeti argumentu zakaznikem. V situaci, kdy neni moZné
dosahnout dohody, nent jisté, zda bude moci prodejce pristoupit k prekonavani namitek:
od této chvile zdkaznik miiZe projevovat nezajem o obchodni navrh prodejce a jeho
argumenty. Bylo by mnohem lepsi riskovat prekonavani namitek, neZ pouZivat
argumentaci bez odpovédi. Argumentovani bez dosaZeni dohody se zakaznikem by vratilo
celé vyjednavani na zacatek, tj. do prvni faze poznavani potieb zakaznika.
Za ucelem ovéreni souladu se zdkaznikem a s predloZenymi argumenty staci uzavrit
urcitou ¢ast obchodniho rozhovoru jednoduchou otazkou: "Je v poradku to co vas zajima?"
Prodejce postupuje v tomto ptipadé tak, aby urcitym zplisobem zaujal zakaznika svou
argumentaci. Nasledujici priklad predstavuje strukturovany argument.

Priklad 5: Strukturovany argument
Prodejce potiebuje rozdélit zakazniky svého portfolia a preje si uzavrit takovou
smlouvu s nimi, kterd bude garantovat urcitou loajalitu. Argumentace prodejce bude
nasledujict:

Pane Kovac, prijméte smlouvu, kterou navrhujeme  — Nepopiratelna skutecnost.

To znamena pro vas: — Vztah.
zlepsSeni atributt produktu
garanci ristu obratu na nékolik let e vice nez tfi vyhody.

prosazeni na konkurenc¢nim trhu

Argument je:

jasny,

strukturovany,

podloZeny na zakladé kalkulace.

V etapé argumentovani by mél prodejce projevit sviij entuziasmus a presvédceni.
Zakaznik musi citit, Ze prodejce se snaZzi reagovat na jeho ocekavani a Ze mysli na jeho
podnik, produkty a podobné. Stejné tak prostiednictvim svého zaniceni a vielosti je
prodejce schopen ho privést kpresvédceni k nakupu. Chovani prodejce by meélo
vyjadrovat otevienost ve vztahu k jinym lidem a jeho ochotu k feSeni problému zakaznika.
Je vSak tfeba uvést, Ze tato etapa obchodniho jednanti je velmi vycerpavajici, coz vyZaduje
energii, trpélivost, elan a velkou sebejistotu.

c) Kolik argumenti je potirebnych poskytnout zakaznikovi?
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Je tieba uvést, Ze strucnost vyjadiovani je zlatym pravidlem. To ovSem zaleZi na isudku
kazdého prodejce, jak v dané situaci bude postupovat. Neni vhodné v kazdém obchodnim
pripadé pouZivat prili§ velké mnoZstvi argumentt, které by mohlo znechutit zadkaznika v
pokracovani obchodniho rozhovoru. Stfidmost je nutng, ale to neznamena, Ze by mélo jit
o strohost vyjadrovani. Z hlediska logiky bude muset prodejce 1épe uvaZzovat o svych
argumentech s cilem presvédcit zdkaznika tak rychle, jak je to moZné.

d) Jak posilit argumentaci prodejce?
Dva nastroje prispivaji k posileni vyznamu argumentu prodejce:

d1) argumentace na zakladé porovnavani,
d2) spiralova argumentace.

d 1) Srovnavaci argumentace

Tento typ argumentace se opird o srovnani produktu prodejce s produkty hlavnich
konkurentl. Srovnavaci tabulka zdlraznuje urcité aspekty vyhod nabizeného navrhu
nabidky zdkaznikovi na rozdil od konkurencnich navrhi s cilem ukazat vyssi kvalitu
nabizenych teSeni. Takova argumentace prostrednictvim porovnavani vyZaduje hodné
ohleduplnosti a obratnosti ve vyjadirovani prodejce. Je vzZdy velmi choulostivé
diskreditovat konkurencni podnik: zakaznik si mtize myslet, Ze prodejce se stydi za svou
pozici na trhu. Navic, pokud zakaznik pouZival a vysoce ocenil produkt konkurencniho
podniku, miZe povazZovat utok prodejce i za atok proti nému, nebot dosud pouziva
produkt, ktery si vybral pred navstévou prodejce. Pfi porovnavani svého produktu s
konkurenc¢nimi produkty je tfeba se vyhybat pfimému ttoku na konkurenty. Je vhodné
vyuzivat odmétenost, pochvalu a zaporné charakteristiky obratnym zptisobem.

V praxi se vysvétluji nejdrive nevyhody konkurencniho resSeni s cilem zdiiraznit vyhody
nabizeného reSeni. Spojeni mezi argumentem utoénym a pozitivnim argumentem se
provadi prostiednictvim spojek v slovnich spojenich: zatimco, tak, aby, a pfece a podobné.
Napiiklad: "Vedeni vaseho podniku si pieje zajistit finan¢ni samostatnost podniku a jeho
preziti na trhu. Nyni vdm situace neumoziiuje piistup k volnym finan¢nim prostiredktim,
coZ zpusobuje vysokou zranitelnost vaseho podniku, zatimco nabizenou spolupraci si Ize
zajistit financni nezavislost podniku. Neni to cil, ktery hledate? "

d 2) Spiralova argumentace

K posileni ucinnosti argumentace, 1ze nalézt utocisté ve spiralové argumentaci. Realizovat
spiralovou argumentaci znamena posilit u¢inek vyhody, pricemz se tato vyhoda odvozuje
z disledkd, které ovliviiuji nejvice zakaznika.

Zakaznika je treba seznamit se vSemi logickymi souvislostmi spojenymi s vyhodou a
moznymi disledky. Nasledujici priklad charakterizuje obchodni navrh.
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Prodejce kovového kancelarského nabytku se chysta navStivit jednoho ze svych
zakaznikd, ktery si preje obnovit sviij zastaraly kancelarsky nabytek. Pii charakterizaci
materialu zakaznikovi, ze kterého je nabytek vyroben, prodejce argumentoval takto:
"Soucasny zplisob vertikalniho zaklddani spist bude dodrZen a bude vytvaret jednotny
celek, protoZe zasuvky poradace jsou vybaveny nastavitelnymi a pevnymi ocelovymi kliny
na drZeni jednotlivych spist."

Uvedeny priklad naznacuje spravné vytvoreny argument, ktery navazuje na soucasnou
situaci zakaznika: vysvétluje vyjimecnou vyhodu - zachovani vertikalni trovné zakladani
jednotlivych spisi a poskytuje diikaz - zdsuvky poiadace jsou vybaveny nastavitelnymi a
pevnymi ocelovymi kliny. Ac¢koliv zachovani vertikalni funkce zakladani spisti mtlize byt
vnimano jen jako zakladni sluZba poradace a tedy se spiSe adresuje pouze uZzivateli, ktery
uZz ma zkuSenosti s takovym kancelarskym nabytkem, prodejce pouzil argument, aby
zakaznik jasné pochopil a konkrétné ocenil vyhodu pouZiti uvedeného materialu (ocel).
Prodejce by se mél zajimat o potreby zakaznika - to je jeden z cilii poznavani potreb - a
prihliZet k jeho zajmlm. Predchozi etapa poznavani potieb zadkaznika vedla prodejce k
poznani, Ze zakaznik chce nejdrive najit snadno sviij spis, a pak ho po jeho prostudovani
rychle zpétné zalozit.

Prodejce pouZiva spirdlovou argumentaci tehdy, pokud bude postupné reagovat
argumenty prizplisobenymi ocekavanim zakaznika. Napriklad bude vysvétlovat prvni
Jaky je diisledek pro zdkaznika z této vyhody? Jeho sekretaika ziska dost znacny cas.
Prodejce pokracuje: "a uSetii ¢as vasi sekretarce ..."

Dalsi logicky diisledek, vzhledem k predchozi vyhodé, jasné vyplyva z toho, Ze pokud
sekretarka ziska dodatecny cas, miiZe se vénovat dalSim ukoltim.

Prodejce pokracuje: "... to ji dovoli sniZit casové ztraty, o kterych jsem jiz hovoril."

Predvadét

Clovék disponuje schopnosti pochopit a zapamatovat si vice na zakladé vnimani jak na
zakladé intelektudlniho pochopeni. Proto ¢im vice bude podpoifena argumentace vhodné
vybranymi obrazky, maketami, fotografiemi, filmy, tim vice ziskd zprava na ucinku. V
piipadé, Ze argumentace je abstraktni a neni vhodné podpoiena ukazkou, prodejce muze
pouZzit nacrt. Oceniuje se takovy nacrt produktu, ktery prodejce miliZe vyhotovit pro
zakaznika. Prostrednictvim nacrtu zakaznik snadnéji pochopi argumentaci.

Naptiklad, pokud prodejce chce zdliraznit ¢tytri hlavni myslenky, miize udélat strucny
nastin schématu, ocislovat jednotlivé polozky a priradit k nim jednotlivé myslenky. Stejné
miiZe nechat jedno policko navic, aby nabidl moznost zapojit se i zdkaznikovi a podobné.

Vysvétlit

V urcité fazi obchodniho jednani lze konstatovat, Ze zakaznik neporozumi nabidce
prodejce podle urcitych znaki (otdzky bez predmétu, rozhovor je malo vécny). Pro
prodejce je dilezité, aby znovu vysvétlil predmét své navstévy jistym zplisobem s cilem
navazat rozhovor se zakaznikem.

Nechat zakaznika v nejistoté ohledné smyslu obchodnich navrhi by znamenalo
nedosahnout cile obchodniho rozhovoru.
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Vyjimecna osobni disciplina prodejce spocivda v uvédoméni si, Ze je zodpovédny za
neporozumeéni zakaznika a od tohoto okamziku, kdy k tomu doslo, musi upravit svij
projev tak, aby dosahl potfebnou troven srozumitelnosti. Na druhé strané snaha prodejce
vysvétlit situaci co nejvice zdkaznikovi se mliZe dotknout samotného zakaznika, ktery si
bude myslet, Ze prodejce ho povazuje za nezkuSeného. Z toho vyplyva, Ze zplisob
vysvétleni je tieba upravit podle drovné porozumeéni, piricemz se vysvétli podrobné to, co
se zda byt velmi nesrozumitelné. Prodejce pouzije nasledujici vyrazy: "Chci vam fict o
problému, ktery znate ..." nebo "Problém, o kterém vam reknu, se vas netyka ..."
Napiiklad, pokud zdkaznik nerozumi, oceni vénovanou pozornost ze strany prodejce a
pokud jiZ zna predmét vysvétlovani, jeho reakce budou rizeny opatrnosti ve vyjadrovani.
Vysvétleni, argumentace a celkovy zpiisob reci béhem prodeje nedovoluji pouZivat Zargon
a nékdy ani technické terminy, tykajici se problematiky prodeje. Na zakladé zkuSenosti
prodejct lze konstatovat, Ze inZenyti z rliznych odvétvi pouzivaji sice stejné terminy, ale
tyto nemuseji byt pro nékteré obchodni partnery srozumitelné.

Nelze pouZzivat ani postupy reklamnich pracovnikd, kteff umi vyvolat lichotivé predstavy.
Pouzivaji metaforu, ktera nahrazuje presnou predstavu a laka k bezmezné abstraktni
charakteristice. Prodejce by se mél pridrZzovat témat, ktera vysvétluje a mél by predstavit
pouzitelné a vhodné reSeni pro zakaznika. Pokud toho ma dosdhnout, mél by se
prizplisobit irovni zakaznika tak, aby on pochopil zpravu prodejce.

V Zadném okamZiku prodeje se nesmi zapominat na hledisko vyrobku nebo sluzby, které
jsou nakupovany z divodu jejich skutecné kvality. Podle pracovniki reklamy "vyrobek je
kupovany pro image". Na zakladé svého uvaZovani si zakaznik vytvari obraz o tom, co mu
prodejce navrhuje. Predstavy, které prodejce prezentuje jako vyhody, musi tedy
odpovidat pranim zakaznika.

4.4 Vedeni obchodniho rozhovoru

Vyznam uméni slovné presvédcovat je nesporny z hlediska rychlosti vysloveni slov v ¢ase,
obratnosti a irovné vyjadrovani, recnického stylu, propracovanosti vybéru formulaci a
intonace hlasu. Prodejce by se mél vyjadfovat presné, a proto by mél disponovat Sestici
pravidel, jejiZ soucasti jsou:

e pozdrav,

podékovani zakaznikovi, Ze akceptoval obchodni navstévu,

predstaveni se (kfestni jméno, piijmeni, funkce),

vysvétleni jaké je poslani podniku, ktery prodejce reprezentuje,

definovani ucelu navstévy, resp. rozhovoru, ve kterém vysvétli zakaznikovi,

Ze ma zajimavé feseni, které ho miiZe zajimat,

e stanoveni délky trvani obchodni navstévy (pozada zakaznika o povoleni
polozit mu nékolik otdzek. Je dllezité od prvni chvile predkladat mozny
vysoky zisk pro zakaznika, aby vyvolal jeho zvédavost a vzbudil jeho
zajem).
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Pokud zakaznik vstoupi do dialogu, chce védét presné a podrobné, co prodejce nabizi.
Prodejce musi uvést: "Popisi vam navrh pouze za podminky, Ze si budu jisty, Ze neztracite
Cas a Ze vas to bude zajimat."

Ten, kdo posloucha, ma iniciativu.

Cilem kazdého obchodniho rozhovoru je dospét k dohodé. To predpoklada vyhradit si ¢as
na prezentaci, jakoZ i ¢as na slovni projev zakaznika. Prodavat, to znamena reagovat na
problém zakaznika nebo na otazky, kterymi prodejce pomaha tento problém
charakterizovat. Z tohoto dlivodu je tieba pochopit zakaznika a byt k nému pozorny. Ten,
kdo poslouchd, ma iniciativu, protoZe mtizZe predkladat své navrhy.

Naslouchani zakaznikovi ma prvoradou dilezitost hlavné v prvni ¢asti obchodniho
rozhovoru, ale nemélo by byt zcela vylouceno ani z dalSich etap prodeje. Uvadi se, Ze obal
je tichym prodejcem, ale podle ]. Pilditche, obal prodejce nemiiZe nahradit, protoZe on
zdlraznuje jedinecnost své nabidky (Pilditch, 1987). Jednoduse je to proto tak, Ze fe¢ ma
schopnost presvédcit nékoho provést urcitou véc a dosdhnout, aby reagoval efektivné na
urcity navrh.

Re¢ ma t¥i funkce:

1. vyjadiovaci funkci, jejimZ prostrednictvim feci prodejce signalizuje stav a zaméry
zakaznika;

2. funkci vyzvy, jejimZ prostrednictvim slova vyslovena prodejcem maji za cil ovlivnit
prijemce zpravy. Prodejce se snazi zasahnout oblast zdjmu zakaznika;

3. funkci prezentace, kterou slova prodejci umoZnuji charakterizovat myslenku, vyrobek,
sluzbu.

Cil obchodniho rozhovoru

Spoleénym jmenovatelem ucastniki obchodniho rozhovoru jsou transakce obchodni
vymény. Prodejce by mél mit pred obchodnim rozhovorem formulovan cil. Cil rozhovoru
by mél byt nejen jasné stanoven, ale zakaznik by si mél plné uvédomit, co vyZaduje od
prodejce, aby rozliSoval podstatné skute¢nosti od nepodstatnych.

Z toho vyplyva, Ze prodejce musi zohlednit i to, Ze zdkaznik od ného ocekava urcitou
zpravu, kterd umozni rozlisit, co se nabidkou chce rici a co se skutecné teklo. Timto
zplisobem se da vybudovat mozna cesta k dosazZeni dohody.

Vybér slov

Je treba vzdy hledat kompromis. V rozhovoru se zakaznikem, jehoZ prodejce chce
presvédcit, by nemél prodejce pouzivat Zargon obchodnika nebo technika. V nékterych
situacich prodejce musi pouZzivat odborné vyrazy, které by mél vysvétlit, pokud ma dojem,
Ze zakaznik ho Spatné pochopil. Napriklad, "mazivo, které vy znate, je lepkavé, to
znamena, Ze ma hustotu jako maslo". Mohou nastat dvé situace. Bud' zakaznik zna vyraz a
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Zn

vyjadreni "jako vy znate" obratné zakryva celou situaci, nebo zakaznik nezna vyraz a bude
prodejci vdécny za vysvétleni, protoZe se nemusi projevit, Ze nezna vyznam terminu.
SnaZit se o kompromis znamena pouZivat slova ze soucasného hovorového jazyka, jasna
a presna slova. Kazdé nové slovo musi byt definovdno. Naopak, priliSnym hledanim
jednoduchého jazyka riskuje prodejce banalnost vyjadrovani, az jeho podprimérnost.
RovnéZ se Casto stava pri analyze pracovnich podminek a v urcité situaci prodeje, Ze
prodejce pouziva nevhodné vyrazy pii vychvalovani svych vyrobki: "To je dobré, zZe?*
nebo: ,To je prodejné”. Na druhé strané je radost poslouchat excelentniho prodejce, ktery
stavebnimu podniku prodava pracovni odévy a vyzdvihuje prizptsobivost latky, kvalitni
sttih, ptivab, ktery poskytuji stehy s cilem naznacit linii a podobné.

Aby se prodejce nedostal do podpriimérnosti a vSednosti, slovnik argumentovani by mél
obsahovat vynalézava, pestra a vitalni slova, protoZe bohata slovni zdsoba usmérnuje
plynulost vyjadrovani prodejce. Je tfeba, aby se v rozhovoru opakovala slova nejlépe
vystihujici problematiku. Prodejce musi pokracovat v dialogu stejnymi slovy s cilem
identicky charakterizovat véci. Nejde o dosaZeni co nejvétSiho poctu vysvétleni, ale o
jejich ucinnost, kterou musi doprovazet zapamatovatelnost argumenti zakaznikim. V
argumentaci l1ze néktera vysvétleni pouZit vicekrat a podpofrit jejich predvedenim
produktu. Neni tedy vhodné rychle upoustét od opakovani vhodnych slov.

Pouzivani slov a vyjadreni

Vybéru vhodnych slov se pripisuje velka diilezitost. Neuvédomeéni si této dilezitosti ze
strany prodejce miiZe znamenat, Ze ho zklamou vlastni vyjadieni, coZ v ném mize vyvolat
stres.

Nasledujici priklady charakterizuji nékteré slovni projevy:

symptom sluhy,

symptom pesimisty,

symptom poraZeného,

symptom vécné obavajiciho se,

symptom nezdvorilosti

symptom agresivity,

symptom povySenectvi,

symptom altruisty vii¢i sobeckému zakaznikovi.

Priklad 6: Symptom sluhy

Je pravdépodobné, Ze pokud se prodejce neciti rovnocenny ve vztahu k zakaznikovi, resp.
"Prominite mi, Ze Vas obtézuji" nebo "Provedu jen kratkou navstévu u Vas."

Prodejce by mél byt sebevédomy a mél by si tuto skutecnost uvédomovat a promitnout ji
do zptlisobu prodeje formou poskytnuti FeSeni problému zakaznika. Pokud vlastnosti
produktu, ktery prodejce nabizi, jsou realné, proc¢ se chce omlouvat za to, Ze ho nabizi?
(Pokud neni presvédcCen o hodnoté produktu, sluzby nebo myslenky, kterou nabizi, jak
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viibec miiZe predstoupit pred zdkaznika s cilem analyzovat vSechny vyhody navrhu, ktery
mu chce predstavit? Pokud je vyrobek nebo sluzba skute¢né Spatny, nebylo by
rozumnéjsi, aby premyslel o zméné?)

Piiklad 7: Symptom pesimisty

Nékteri prodejci premysleji a vidi svét velmi "Cerné", protoze jsou velmi znudéni, zatiZeni
starostmi, strachem, problémy, riziky, reklamacemi, namitkami, se kterymi se setkavaji a
v disledku toho se chtéji vyhybat svym zdkaznikim.

Zakaznik takového typu prodejce, ktery piivodné pired rozhovorem mél na mysli
vytvoreni prijemné atmosféry, bude smyslet velmi negativné. Prodejce pouZivajici
pesimisticka slova ohrozuje sam sviij prode;j.

Priklad 8: Symptom poraZeného
Prodejce, délajici ze sebe "nevyhravajiciho", naznacuje svym postojem, Ze je lepsi,
pokud se prodej neuskutecni. Projevuje se to napriklad nasledujicimi vyjadienimi:
- "Nepotiebujete, nic? Ne? "
- "Nekoupite si to, ne?"
- "Nechcete nic vyzkousSet?"
Pokud prodejce patii do této skupiny, ziejmé ma spiSe zajem pracovat v administrative.
Je vhodné jeho negativni vyjadrovani nahradit pozitivnim, naptiklad:
- "Navrhuji vdm, abychom spole¢né analyzovali vasSe potreby."
- "Co si myslite o nabizeném resSeni?"

Priklad 9: Symptom vécné se obavajiciho
Pochybnost je vynikajicim postojem v situaci pokud se néco hleda a nuti jednotlivce
vracet se k témuz. Z toho vyplyva, Ze pochybnost je silny odptirce prodejce, protoze
prodluzuje nejistotu zakaznika tim, Ze musi cekat, kdy prodejce pristoupi k dohodé.
napriklad:
- "Zdalo by se mi, Ze tento komponent by vam mohl vyhovovat" (ve skute¢nosti, to neni
stejnél!)
- "V podstaté byste mohli dostat tuto dodavku o dva tydny drive" (jaka je jistota, Ze
dodavka prijde?)
- "Dale by se podle vas mohla uzavrit dohoda“ (zdkaznik se rozhodl iplné sam).
V pripadech, kdy se pouzivaji takové formy podminovaciho zplisobu, si mozna prodejce
mysli, Ze je zdkaznika snadné pfimét k dohodé a Ze pokud dohoda bude uzaviena,
odpovédnost za ni nebere prodejce.

Priklad 10: Symptom nezdvofilosti

V pocatecnich stadiich obchodnich rozhovora by se mél dodrzovat priméreny odstup a
taktnost. Familidrni vyjadiovani, které by prodejce pouzil, je nevhodné, protoze to novy
zakaznik neocekava. Bezpochyby pozdéji, kdyZ spoluprace pokroc¢i dale a obchodni

vevs

divéruji" nebo "Upfimné, znate mé, miizete mi divérovat".
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Priklad 11: Symptom agresivity

Nékteti prodejci, ktefi bezpochyby Spatné pochopili americkou agresivitu, si mysli, Ze
slovni agrese je ucinna. Odseknou zadkaznikovi na jeho ndmitky: "Viibec! Co vy o tom vite?
Nic neznate ... to je chyba, umoZnéte mi dokazat vam to, Ze ... "a jina vyjadreni, ktera
ohrozuji uspésné dokonceni zavazné neshody mezi obchodnimi partnery.

Prodejce, kteri aplikuji takovy pristup k jednani, narazeji na vazny odpor svého zakaznika.

Priklad 12: Symptom povySenectvi

V praxi se lze setkat s prodejci, ktefi pracuji pro prestizni podniky (podniky, které si
dokazaly vytvorit image znacky) a utvrzuji se, Ze patfi do urcité kasty vzhledem k image
podniku. Jejich projev se nejcastéji charakterizuje slovy, jako napiiklad mtj podnik, moje
skupina, moje produkty, naSe vykonnost, které charakterizuji jejich sebevédomi, jakoby
oni byli vlastnici téchto podnik. Z téchto vyjadreni nevychazi snaha navazat
konstruktivni spolupraci, ale vytvareni rozdili mezi zdkazniky, které maji negativni
dopad na prode;.

Priklad 13: Symptom altruisty vii¢i sobeckému zdkaznikovi

To, co zajima zakaznika, je on sdm a jeho problémy a ten, kdo je miiZe pomoci vyftesit.
Prodejce nebude mluvit o podniku, vyrobcich, ale naopak o vyhodach, které se ukryvaji v
nabizeném reSeni problému zakaznika. Prodejce musi byt altruista ve vztahu k takovému
typu zakaznika. Mél by prehodnotit strukturu rozhovoru s takovymto typem zakaznika
tim, Ze vyuzije oznamovaci zplisob a do rozhovoru zahrne osobni a privlastiiovaci
zajmena (my, ja, mij, moje) a vyrazy, které jsou urCeny partnerovi (vas, nas, vase): vhodny
pomér by mél byt 1/3 "my" a 2/3 "vy".

Diive neZ prodejce sdéli cenu, vyhody v budoucnosti, které vyvola nakup vyrobku
(zarizeni) a pouzivani sluZzby nebo prijeti myslenky, kterou nabizi, mél by hovorit o
nabidce v pritomném case, jako kdyby zakaznik jiZ uzivatelem byl.

Zakaznikovi neni vhodné rikat: "Spolu s vyrobkem dostanete ...":

Timto zplisobem prodejce predbiha vlastnictvi a zakaznik si jen pomalu zvyka na vyrobek,
sluzbu, myslenku, kterou mu prodejce nabizi.

Zintenzivnit argumentaci

Kazdé odboceni od tématu obchodniho jednani, neocekavané vstupy a prerusSeni maji
negativni ucinek na pochopeni zdkaznika. Pfidana hodnota aktivniho prodeje je cas,
béhem kterého se prodejce a jeho zdkaznik koncentruji na objekt vymény (prodat, koupit
a vzajemné se informovat).

Prodejce by se mél tedy vyhybat prilis dlouhym diskusim, monologlim s cilem zajistit
mnohem intenzivnéjsi vyménu se svym zakaznikem. Timto zpiisobem se ziska zadkaznik a
za stejny ¢as rozhovor vede k mnohem komplexnéjsi diskusi. Uvedena doporuceni mohou
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vyvolat diskusi ze strany prodejce podle toho, z jaké zemé pochazi, protoze kazda kultura
vyjadiovani je odliSna a prodejci se obavaji urcité strohosti jejich navrhu.

Lze konstatovat, Ze je tfeba v ramci prodejniho rozhovoru odliSit to, co se tyka primo
tématu a na druhé strané okolnosti obchodniho rozhovoru, které by se mély pridrzovat
rozumnych limitd. Méla by byt vytvorena dobra atmosféra obchodniho jednani a
zachovana jeho urcita forma.

Analyza véty: logika a citlivost

Kazda vyslovena véta ma dva vyznamy. Prvni je mysSlenkovy vyznam, ktery vychazi ze
slov, z nichz se véta sklada. Druhy je emocionalni vyznam, ktery vychazi ze zplisobu
vysloveni, resp. ukonceni véty. JestliZe na konci véty zvySuje intonaci, prodejce vyjadruje
utocny stav nebo hnév. Naopak, pokud na konci véty sniZuje intonaci, vyjadiuje tim
smutek nebo odvahu. Z logické stranky je moZné slySet vhodnou vétu, ktera odrazi stav,
ale z hlediska citu se vyslovena véta miliZe vnimat opacné.

Dychani

Je tfeba si uvédomit zpisob dychani pied a po vysloveni véty. V pripadé, Ze prodejce ma
trému, dycha Spatné, zadychava se. Véta je vyslovena nezietelné, z cehoZ vznika
nedorozuméni a jeho uzkost se zesiluje. Doporucuje se vicekrat nadechnout, aby se
uvolnily svaly.

Rytmus: kratky a dlouhy

Kazdé slovni vyjadreni se provadi pomalym, stfedné rychlym, rychlym nebo
kaskadovitym rytmem na zakladé vyslovovani vét dlouhych nebo kratkych slov a slabik.
Aby utlumil reakci na otadzku, mél by prodejce pouZit dlouhé rytmy. S cilem povzbudit,
zkoumat, kratce zautocit, je nutné pouzit rytmus velmi prudky a kaskadovity. Pokud je
véta velmi dlouh3, je tfeba ji zkratit. Timto zplisobem je tieba udélat dvé véty, ¢imz se da
vétam ddraz. Kratka véta je velmi silng, ziskava na zavaznosti. Rychly rytmus, zaloZeny na
kratkych vétach, se pouziva na argumentovani a uzavirani dohody.

Prestavky

Prestavky ve vyjadrovani prodejce zdlraziuji jeho nabidku. Momenty ticha jsou tedy
nastrojem, umoziujicim zdiraznit obchodni navrh:
e kratka prestavka, kterd predchazi nékterym sloviim, ma za cil upoutat
pozornost zakaznika a je jasnym znakem, ktery charakterizuje shovivavost
mezi dvéma partnery;
e béhem obchodniho rozhovoru prodejce vyslovuje silny argument. Nez
vyslovi dalsi, ktery by jinak poprel ucinek predchoziho, pokud jesté nebyl
prijat zakaznikem, musi nechat rezonovat tento argument v mysli zdkaznika
béhem kratkeé prestavky.

Prestavka zdirazinuje argument. UmozZnuje zakaznikovi prijmout vSechny jeho ¢asti
(zejména nabizenou osobni vyhodu). Situace, ve kterych mohou nastat momenty ticha:
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e prodejce by si spiSe neZ reagovat bezprostredné na namitky zakaznika,
reagovat s urcitym ¢asovym odstupem. Bude vniman zdkaznikem jako ¢loveék,
ktery zvazi situaci a stav véci predtim, nez reaguje. Schopnost pohotové
zdkaznikovi odpovédét se miliZe jevit tak, Ze prodejce reaguje jako automat,
ktery poskytuje standardni odpovéd. Kratké ticho dodava naopak dojem, Ze
prodejce uvaZuje o navrzich diive, nez poskytne vhodnou odpovéd;

e v pripadé, Ze prodejce je na navstévé stava se, Zze musi hledat informaci ve
spise nebo v diari a béhem tohoto hledani je ticho. Mluveni béhem nahliZeni
do spisu plisobi, Ze hledani bud’ neni metodické, Ze navrh neni dilezity, nebo
obé moZnosti spolecné;

e stejné se miize béhem obchodniho rozhovoru stat, Ze se prodejce musi
naladit béhem faze poznavani potieb zdkaznika (nebo po sérii argumentti)
prostiednictvim nékolika chvil ticha na pozorovani reakci zakaznika.

Nékdy je nutné pouZit prestavky ve vété, a to obvykle pii rychlém rytmu, nebo i pri
pomalém rytmu. Prodejce by mél délat prestdvku mezi sekvencemi prostiednictvim
viceméné kratkého ticha. Zména rytmu se bude zdat dokonale zvladnuta a vytvori se
poZadovany dojem u zakaznika.

Ton reci

Podle vysky, barvy a stejné prizvuku hlasu prodejce, ale zejména podle jeho intonace v
hlase se urcuje ton teci. Miize byt postupné seriézni, zdvazny nebo dramaticky, mluveny
od srdce, ale také citlivy, pateticky nebo pratelsky, vesely a vasnivy, stejné také ostry,
kategoricky, autoritativni, blahosklonny, posmésny nebo ustépacny.

Vyslovnost

Vyslovnost znamena plynulé pouziti rtd, a jazyka s cilem dosahnout ¢isté vydani zvuku,

tak aby vyslovovani, resp. modulace zvuku prispéla rovnéz k jasnosti obchodniho navrhu
a aby byl slySen zakaznikem.
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5 Rizeni pracovniho casu prodejcu
a organizace jejich prace

Techniky rizeni ¢asu umoziuji prodejci organizovat jeho ¢innosti optimalnim zptsobem,
a tak dosahnout jeho individualniho cile.

5.1 Realizace sebehodnoceni

VvV

stanovit, cemu presné musi vénovat svou pozornost. Z tohoto diivodu sebehodnoceni
poskytuje vychodisko pro identifikaci pri¢in neefektivniho vyuZzivani casu.

Analyza pracovniho ¢asu prodejce podle typu tiloh

Analyza pracovni doby prodejce spociva v analyze ¢asu, vénovaného na realizaci kazdého
ukolu a souvisi s hodnocenim tydenniho planu, ¢asového rozvrhu a jinych souvisejicich
¢innosti.

Tvorba tydenniho planu spociva ve sbéru informaci proto, aby prodejce:

e seskupil ¢innosti podle typu kontaktu se zakaznikem. Jde nejdrive o ukoly
bez kontaktu se zakaznikem, tj. pracovni porady, psani zprav, zhodnoceni
¢innosti, telefonovani, ziskavani kontakti a setkdni, vystavy a podobné.
Cinnosti souvisejici s kontaktem se zakaznikem jsou rozhovory s novymi a
stavajicimi zadkazniky, pfedvadéni a podobné;

e vypocital ¢as straveny jednotlivymi tikoly. To znamen3, Ze rozdéleni ¢asu
pro kazdy tukol je uzite¢né a cilem je analyzovat produktivitu prace a nalady
spojené s navstévou;

e zhodnotil ro¢ni pracovni dobu pro kazdy typ dloh. Prodejce na zakladé
tydennich ¢asovych protokoll za kazdy kol hodnoti celkové ro¢ni trvani
kazdého typu dlohy;

e upresnil dilezitost kazdé ulohy. Z toho vyplyva lepsi pochopeni straveni
¢asu nad kaZdou ulohou;

e ziskaval vhodné informace pro svou cinnost a stanovovani vlastnich
dulezitych cild.

To znamena, Ze prodejce na zdkladé podrobného zhodnoceni dané dlohy a vzhledem k
Casu, ktery vyzaduje na vyreSeni, musi realizovat rozhodnuti, tykajici se jeho organizace:
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e omezit nékteré ukoly, které zabiraji nejvice ¢as a jsou malo produktivni,

e delegovat ty ukoly, které se mohou realizovat nékym jinym,

e organizovat ty ukoly pri planovani cinnosti, které musi byt okamZzité
splnény.

Analyza organizace prace prodejce

Kromé analyzy rozdéleni ukolti a faktori spojenych s organizaci prace se analyza
organizace prace prodejce tyka jeho vlastniho hodnoceni. Je vhodné si poloZit otazky,
jakymi jsou: dokazu splnit své cile? Pokud ne, proc¢? Kde ztracim ¢as? a podobné.

Ztrata Casu uzce souvisi s praci kazdého zaméstnance bez ohledu na pozici, kterou
zastava. Obecné se konstatuje, Ze je to velmi Casty jev a zabranuje prodejci realizovat
vSechny jeho ulohy. Vyplyva z:

- externich neptredpokladatelnych souvislosti. Jde v podstaté o nepochopeni informace pfti
telefonovani s obchodnim partnerem a podobné; piilis dlouhé schiizky, jejichZ cil je
nejasné definovan; priliS dlouhé cestovani nez se ptlivodné predpokladalo (nehoda,
dopravni zacpa); porucha zarizeni (porucha automobilu, pocitace a podobné). Prodejce
miiZe omezit pricinu jejich vzniku tim, Ze: pouziva zaznamnik pfi filtrovani telefonickych
zprav, predvida cas, kdy nebude vyruSovan, vyhrazuje si ¢as ve svém planovani tloh tak,
aby mohl predpokladat neoc¢ekavané udalosti.

- organizace a ucinnosti prace prodejce. Jde o navstévy, kde prodejce s velkymi obtiZemi
dokaze uzaviit dohodu; nedostatecnou pripravu navstév; ukoly, které 1ze delegovat nebo
odlozZit na pozdéji. Prodejce je milize omezit tak, Ze se pripravi mnohem podrobnéji nebo
deleguje ukoly na nékoho jiného.

Sebehodnoceni odhaluje nedostatky v Fizeni ¢asu prodejce a umoziiuje znovu usmeérnit
jeho praci k pozadovanému cili.

5.2 Aplikace principti optimalniho rizeni ¢asu

Z hlediska stanovenych cili prodejce a zohlednéni vysledkii realizovaného
sebehodnoceni se optimalni fizeni ¢asu uskutecnuje na zakladé pouziti tii principi:

a) stanovit poradi ukolq,

b) delegovat,

c) planovat.

a) Stanovit poradi ukolid
Jde o rozdéleni ukoll z hlediska naléhavosti a urovné dileZitosti podle nasledujiciho
zpusobu:

Velmi dalezita Nedulezita
Velmi naléhava Uloha 1 Uloha 2
Malo naléhava Uloha 3 Uloha 3
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Uloha 1 musi byt realizovana neprodlené. Uloha 2 musi byt provedena okam?Zité, ale miiZe
delegovana a musi byt pak zpétné zkontrolovana prodejcem. Uloha 3 miiZe byt odloZena
nebo naplanovana na pozdéji, ale bude muset byt realizovana prodejcem. Uloha 4 miiZe
byt delegovana prodejcem, pricemz nevyZaduje opétovnou kontrolu prodejcem.

b) Delegovat

Princip delegovani predstavuje pridéleni urcité ¢innosti kolegovi prodejce s cilem sniZzit
pracovni zatéZ daného prodejce. Delegovani je dikazem dlvéry vici kolegovi, jehoZ
schopnosti prodejce zna. Stejné predstavuje nastroj ukladani odpovédnosti za urcité
ukoly jednotlivci.

Ridi se striktnimi pravidly:

a) pridélit nastroje potrebné ke splnéni preneseného ukolu (¢as, materialni a finan¢ni
nastroje),

b) definovat a jasné vysvétlit cile,

c) sestavit instrukce,

d) stanovit doby plnéni,

e) pravidelné kontrolovat plnéni svéfeného ukolu,

f) byt disponibilni z dlivodu podpory v pripadé potieby,

g) dodat odvahu a podékovat.

c) Planovat

Planovat znamena predvidat:
e co0? - jaké ukoly realizovat?
e kdy? - vjakém cCase je realizovat?
e kdo? - kdo je uskutecni?
e kolik? - jak dlouho bude reSeni ulohy trvat?

Planovani umoznuje prodejci kaZzdodenni tizeni ukold, ale také i dlouhodobé tizeni
projektli. Pokud jde o kazdodenni rizeni casu prodejce, toto se tidi prostrednictvim
vlastniho seznamu uloh. Planuje ulohy (schlizky, porady, hledani novych zakaznika a
podobné). Informacni feSeni umoznuji prodejci optimalizovat fizeni ¢asu: setkani podle
urovné naléhavosti, obnoveni vztahl se ztracenym zakaznikem nebo navazani novych
kontaktli s potencidlnim zdkaznikem, planovani telefonickych rozhovort, rozdéleni
administrativnich ¢innosti souvisejicich s prodejem a podobné. Pokud se jedna o
dlouhodobé rtizeni projekti, lze pouzit rGzné metody a kompletni sledovani
naplanovanych ¢innosti prostiednictvim zadznami a podobné.
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5.3 Efektivnost organizace obchodniho personalu

Efektivni vedeni obchodniho persondlu, ktery by udrZoval vztahy se zakazniky, je
podminéno reSenim nékterych problémi, které souviseji s:

- prostiredim podniku a potiebou rychle se prizplisobit hospodarskym a technologickym
zméndm tak, aby aktivity vSech utvari podniku byly provadény v ramci politiky
orientované na vnéjsi prostiedi. Prodej je spolecnym jmenovatelem takové orientace
podniku;

- potfebou najit vhodnou organizac¢ni strukturu prodeje. V praxi se 1ze velmi ¢asto setkat
v malych a stfednich podnicich se skute¢nou absenci utvarii prodeje.

- nékdy negativnim image, se kterym jsou spojeny piedstavy o prodejcich a obchodu;

- rozporem mezi podnikovym hlediskem, které kombinuje produkt s cilovymi skupinami
zakaznik(i a hlediskem prodejce, jehoZ zajmem je usporadat dohodnuté terminy se
zdkazniky, aby mohl sestavit program obchodnich navstév. Na zakladé toho pak rozdélit
produkty portfolia a optimalizovat svou ¢innost ve vztahu k jednotlivym zakaznikim.

Z toho vyplyva, Ze podniky zajima profil obchodniho personalu, jakoZ i naklady s jeho
udrZovanim. V této souvislosti se poziva pojem efektivnost, ktery charakterizuje vztah
mezi vloZenymi prostiedky a jejich ekonomickymi ucinky (StraZovska, H., Pachingerova,
Strazovska, L., Vernayova, 2000, s. 230).

Néktefi autori (Zeyl, Dayan, 1996, s. 18) odliSuji efektivnost organizace obchodniho
personalu z hlediska:

1) skupiny prodejcq,

2) celkové organizace obchodniho personalu.

V ramci skupiny prodejcii je efektivnost organizace obchodniho persondlu vysledkem
skupiny kompetentnich, motivovanych a navzajem komunikujicich prodejct.

Tabulka 18: Vypocet potencidlni efektivnosti En pro skupinu prodejcti

E,=M.C.C
kde:
motivace (M) predstavuje schopnost reagovat a dosahnout uspéchu formou neustalého
prizplisobovani se kazdému zakaznikovi,
kompetence (C) predstavuje podminku efektivity kazdého prodejce (profesionalismus,
znalosti, zkuSenosti),
kultura (C), resp. uroven vyspélosti komunikace mezi ¢leny obchodniho personaluy,
predstavuje podminku efektivity kolektivu (spole¢ny jazyk, stejné hodnoty, vSeobecné
uznani).
Zdroj: ZEYL, A. - DAYAN, A. 1996: Force de vente. 1. vyd. Paris: Les Editions
d’Organisation, 1996, s. 18.
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V tomto pristupu musi byt prodejce odpovédnym za aktivity, jejichz cilem je poskytnout
zakaznikovi podnétny a tvorivy dikaz pfi posuzovani navrhu nabidky. Uvedené
vynaloZené usili prodejce musi byt presné rizeno manaZerem prodeje.

Celkova efektivita organizace obchodniho personalu bude zaviset na:

organizacni efektivnosti spocivajici v kvalité organizace Es,

strategické efektivnosti spocivajici ve vybéru vhodné strategie prodeje Eo,

efektivnosti lidskych zdroji spocivajici ve schopnosti obchodniho personalu realizovat
zvolenou strategii En.

Celkova efektivnost = E,.E,.Ep,

Systém organizace obchodniho persondlu slucuje rtzné typy efektivnosti a prinasi
zajimavou vyzvu pro tvorbu interniho systému poskytovani sluZeb pro samotny obchodni
persondl a pro harmonizaci c¢innosti obchodniho persondlu s cilem plnit potieby
zakaznika.

Z uvedeného vyplyva, Ze ucinnost prodejce zavisi nejen na ném samotném, ale i na celkové
efektivnosti organizace obchodniho personalu.

Podle autorti A. Zeyla a A. Dayana (1996, s. 22-23) realita v priimyslu ukazuje, Zze v 80 %
az 85 % pripadi nizka vykonnost a neefektivnost prodejcti vyplyva z existujiciho systému
organizace prodeje a jen v 15 % az 20 % pripadl nizka ucinnost a vykonnost zavisi na
jednotlivci , tj. jeho chovani, osobnich schopnostech a vykonnosti. K nizké vykonnosti
jednotlivce vS8ak mohou prispét i dédicné vlastnosti, inteligence, vzdélani, prostredi, ale
také ambiciéznost a snaha jednotlivce pracovat. Podle autort pracuje v primyslovych
podnicich 10 % az 15 % nadanych, sebemotivovanych, ambiciéznich, vykonnych prodejcii
a 70 % az 80 % primérné nadanych, ambiciéznich, vykonnych, tj. primérnych prodejci
ve vSech ukazatelich.

Z toho plyne, Ze mozné zlepSeni efektivnosti souvisi s efektivnosti rizeni, kontrolou a
hodnocenim obchodniho persondlu. To je zavislé na zplsobu ndboru novych
zaméstnanci a jejich organizace. Tato skutecnost zdlraziiuje vyznam organizace
obchodniho personalu a definuje hlavni cil jeho tizeni, ktery je orientovan predevsim na
zvySovani vykonnosti primérnych prodejcii. Na zakladé toho je mozné urcit veliiny,
které dulezitym zpilsobem ovliviiuji vykonnost prodejci. Jsou to predevsim
charakteristiky ovlivnitelné politikou firmy, stavajicimi pracovnimi postupy, know-how
podniku, posldnim podniku a poZadovanou pozici na trhu (Churchill, Ford, Hurtley,
Walker, 1985, s. 103-118).

Dosahnout, aby organizace obchodniho persondlu byla efektivni, vyZaduje, aby systém
disponoval témito charakteristikami (Zeyl, Dayan, 1996, s. 25-31):

aplikovatelnost marketingové strategie,

vhodna struktura rizeni obchodniho personalu,
planovani ¢innosti prodejcq,

vybér prodejct,

motivace personalu,

kontrola vysledki prodejct,

interaktivita systému rizeni obchodniho personalu,
marketingovy informacni systém.
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Aplikovatelnost marketingové strategie v ¢innosti prodejce

S cilem dosahnout dostatecné ucinnosti obchodniho persondlu musi podnik nejdiive
obchodni ¢innost prodejce (predvidani prodeje, bilancovani sektoru prodeje, analyzy
zakaznikd, produkti, vypracovani planu navstév, priizkum trhu a podobné) povazovat za
strategické marketingové aktivity, pricemz se nesmi zapominat na strategicky diileZitou
roli manaZera prodeje a manazera produktu podniku, jejichZ ¢innosti by nemély byt
nahrazovany usilim prodejct.

Vhodna struktura rizeni obchodniho personalu

Spravné umistit prodej v systému organizace predpokladd, aby kvantitativni a kvalitativni
cile stanovené na urcité hierarchické tirovni byly prevedeny ve formé tukolt na podrizené
jednotky a kazda jednotka je prijala jako cile vlastni. Takovy retézec ma za nasledek
definovani misi a ukoll prodejcti. Mnohé podniky definuji plany obchodnich navstév z
hlediska ¢innosti prodejce. Pouzivaji nékdy podrobné plany specializovanych aktivit pro
dilezité zakazniky.

K zdkladnim principiim organizace patfi:

stanovit jasné cile,

vyhnout se duplicité funkci,

definovat funkce pro kazdého jednotlivce,

agregovat nékteré ¢innosti dohromady,

pouzit stejné kompetence a pravomoci pro stejné hierarchické stupné,
presné definovat odpovédnost,

spojovat odpovédnost s autoritou,

delegovat pravomoc rozhodovat aZ po nejnizsi troven,

vypracovat jasna pravidla a postupy,

vyhnout se prili§ velkému poctu hierarchickych urovni,

snazit se o jednoduchou organizaci,

vyhnout se vyznamnym a ¢astym zménam v organizacni strukture.

Tyto principy vedou ke zptfesnéni:
e role obchodniho personalu,
e cilli (globalnich a individualnich podle prodejcii),
e poslani a ukolt kazdého prodejce,
e ramcové struktury organizace.

Planovani ¢innosti prodejcii

V zavislosti na hierarchii cilti a jejich stupnd rizeni musi byt poslani a ukoly prodejct v
souladu s pridélenym rozpoctem. Na zakladé toho se definuje celkovy plan prodeje a plany
Cinnosti kazdého prodejce. Planovani cinnosti se tyka predvidani prodeje, poctu
obchodnich navstév, nakladi na prizkum a podobné, jakoz i forem a kritérii kontroly.
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Vybér prodejci

S cilem ziskat vhodného prodejce je tieba:

- vychazet z cili a plant podniku, na zakladé kterych lze definovat poslani a ukoly, které
by mél dany prodejce plnit. Na zakladé toho Ize postupné, bod po bodu, definovat pozici,
ktera umoznuje stanovit poZadavky na profil daného kandidata;

- realizovat vybérové rizeni s cilem porovnat osobni schopnosti kandidati a motivujici
prvky (intelektudlni a materialni potreby) s poZadovanymi charakteristikami na chovani.

Motivace personalu

Rizeni obchodniho personalu je nezbytné spojeno s motivovanim prodejcti, které
predstavuje sloZitou problematiku, v niZ se promitaji specifika podniku a jeho obchodni
¢innosti, charakter pracovnich pozic a samotnych prodejct. Je tfeba si uvédomit, Ze
stimulovat lze jen motivovatelné osoby. Metody motivace jsou cetné a mohou byt
rozdéleny na dveé velké skupiny, a to na:

- techniky rozvoje schopnosti prodavat,

- techniky stimulace viile prodavat.

Nejznaméjsi z uvedenych technik motivace spocivaji vice na rozvoji jednotlivce a jeho
schopnosti reagovat, ziskavat informace, kompetence, a to na zakladé komunikace,
vzdélavani a osobniho kontaktu.

Kontrola vysledki prodejcti

Cilem kazdé kontroly je zjistit odchylky mezi tim, co bylo realizovano a tim, co se
planovalo. Kvantitativni aspekt kontroly porovnava ziskané vysledky se stanovenymi
kvotami prodeje. Kvalitativni aspekt kontroly usiluje o zjiSténi stupné pribliZeni
provedenych uloh k ukoltim, které byly definovany v etapé pripravy ¢innosti. V pripadé
negativni odchylky je tfeba analyzovat jeji priciny.

Interaktivita systému rizeni obchodniho personalu

Interaktivita systému je spoleCnym jmenovatelem predchozich ziasad a umoziuje
zdUlraznit, Ze:
e efektivnost obchodniho persondlu zavisi na moZnostech prodejci, jejich
motivace a vile pracovat,
e samotné moznosti prodejcti zavisi na jejich osobnich dispozicich a celkové
organizaci obchodni ¢innosti,
e motivace prodejci zavisi na uspokojeni riiznych potreb.

JelikoZ jde o systém rizeni obchodniho personalu, je tfeba, aby tento systém mél charakter

otevireného systému, ktery umoziuje vice interakci s pozadavky zdkaznikli a ostatnich
vnitropodnikovych utvart. To umoziiuje, aby kazda informace byla integrovana do
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systému z interntho a externiho prostredi podniku diky zpétné wvazbé. Tato
charakteristika systému vyplyva ze skutecnosti, Ze obchodni persondl podniku zajistuje
kontakt mezi podnikem a jeho zakazniky. Interakce a soudrznost systému musi byt
podporovany vhodnym informac¢nim systémem.

Marketingovy informacni systém

Potiebné informace se tykaji aktualnich a potencidlnich zakaznikd, prodejcti, sektori
fizeni, plant obchodni ¢innosti a podobné. Tykaji se osob, prodeje a podnikovych ridicich
procesu. Tyto informace jsou spojeny s:
e procesem fizeni marketingovych dat (trhy, zakaznici, prodej),
e rozdélenim hierarchickych urovni (celkovy obchodni personal, regionalni
vedeni, prodejci),
e rlznymi prvky samotného systému (kontrola, motivace a podobné).

Poskytované informace musi byt strukturovany tak, aby se:
e mohly stat zakladem strategické uvahy,
e mohly dat pouZit na prislusnou droven rizeni,
e mohly stat zdrojem informaci pro okamzitou c¢innost v kontaktu se
zdkaznikem.
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6 Hlavni ukazatelé méreni vykonnosti
prodejce

V oblasti teorie existuji rizné nazory na jednotlivé ukazatele a jejich méteni. A. Zeyl a A.
Dayan (1996, s. 20-23) zdtraziuji, Ze produktivita prodejce zavisi na jeho schopnosti
dosahovat pozadovanych vysledk, jeho viili je realizovat a jeho aktivitach. Odmitaji
méfeni produktivity jako jednoduchého vztahu trzeb k poctu prodejct. Zdiiraziuji, Ze
ucinnost prodejce zavisi nejen na ném samotném, ale i na celkové efektivnosti systému
obchodniho personalu.

Podle P. Pya (1994, s. 15) je vykonnost prodejce ovlivnéna schopnosti prodejce prodat a
prvky mobilizace prodejce. R. Moulinier (1993, s. 223-225) zdliraziuje kromé zakladnich
ukazatelli i rentabilitu ¢innosti prodejce (Moulinier, VétSinou je nutné pridanou hodnotu
mérit na zakladé vSech uvedenych ukazateld, tj. produktivity, rentability, ucinnosti a
vykonnosti vzhledem k prodeji (Chassagne, 1996, s. 37-46).

6.1 Produktivita prodejce

Pojem produktivita prodejce vychazi z obecného pojmu produktivita prace a
charakterizuje vztah hodnoty vystupu s hodnotou spotiebované prace. Produktivita
prodejce zavisi na tfech faktorech: jeho schopnosti dosahovat vysledky, jeho vili jich
dosahovat a na jeho samotné ¢innosti. Prodejce svymi aktivitami podporuje produktivitu,
pokud se mu dafi realizovat urcity, resp. stanoveny objem transakci v kratkém terminu.
Jinak feceno, produktivita tohoto typu se vaZe na rychlost realizace objemu transakci,
rychlost uzavieni prodeje, pocCet objednavek, pocet kontakt(i, coZ je charakteristické pro
transak¢ni marketing.

Naopak z hlediska vztahového marketingu je vhodnéjsi uvést produktivitu jako
podmnozZinu ¢innosti, které se tykaji neustalé aktivity prodejce, protoZe tato aktivita se
Casto sklada ze sekvencnich postupti, které maximalizuji pravdépodobnost prodeje. Z
tohoto dlivodu je moZné vypracovat minimalné zakladni seznam operativnich ukazateli
méreni produktivity jednotlivého prodejce.
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Tabulka 19: Zakladni ukazatelé produktivity prace prodejce

. . s Trzby
Primérny prodej na navstévu = ———————
Pocet navstév

5 . Marze
MarzZe na navstévu = —————
PocCet navstév

. L Marze
Marze na objednavku =

Pocet objednavek

Marze
Trzby

Pramérny protencialni podil marze na prodejni cené =

Pocet prodanych produkti A

Procentudlni podil produktu A na prodeji = Celkovy prode] produkta

Y . . Rocni ¢asovy fond urceny na navstévy
Primérny pocet navstév prodejce =

Primérna délka jedné navstévy

o v .y . . 3 Pocet navstév
Primérny pocet navstév na 1 objednavku =

Pocet objednavek

o i , L Pocet novych zakaznikl
Ptirtstek novych zakaznikli = — — — — - —.100
Pocet uskutecnénych navstév u potencialnich zakaznikt

PHiriistek K tAlvch zékaznike Pocet zakaznikil na konci sledovaného obdobi 100
rirustek, resp. pokles stalych zakaznikt = - — - -
p-p y Pocet zakaznikid na za¢atku roku sledovaného obdobi

Trzby
Mira rotace zékazniki prodejce = -360
1Ira rotace zakazniku proaejce CelkOV},’ poéet zakazniki

) L 3 o Prodané mnozstvi vyrobkt
Prodané mnozstvi vyrobki na 1 objednavku =

Pocet objednavek

Trzby

Pramérna prodejni cena = ~ ——— o
Prodané mnozstvi vyrobki

o Triby
Produktivita navstéyv = —————.100
PocCet navstév

Zdroj: P. CHASSAGNE. 1996: Contribution a la définition de la valeur ajouté du vendeur.
In: Revue frangaise du marketing, ro¢. 39, ¢. 1, 1996, s. 37-46. HAMON, C,, LEZIN, P.:
TOULLEC, A.: Gestion et managment de la force de vente. 3 vyd. Paris: Dunod, 2002, s. 37.
HAMON, C., LEZIN, P.: TOULLEC, A. 2004: Management de I'’équipe commerciale. Corrigés.
Paris: Dunod, 2004, s. 37.
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6.2 Rentabilita prodejce

Rentabilita prodejce vychazi z pojmu rentabilita, tj. vynosnosti sektoru prodeje,
ktera spociva v hrubé marzi dosazené prodejcem v disledku aplikace cen ve vztahu
k zdkazniklim. Zaroven je zaloZena i na zvySené podpoie prodeje nejhospodarnéjsich
produktd podniku na jedné strané a péci o snizovani dopravnich nakladd a vynaloZenych
nakladt na zakaznika. Cinnost prodejce je rentabilni, pokud naklady na jeho ¢innost
neprevysuji vysledky ¢innosti. Nasledujici tabulka predstavuje soubor hlavnich ukazatelt
méricich rentabilitu prodejce.

Tabulka 20: Ukazatelé mérici rentabilitu prodejce

Celkové naklady na jednu navstévu = tarifni plat + pojistné + diety + cestovné + administrativni naklady,
tj. tarifni plat, pojistné, naklady administrativnich pracovnikii oddéleni prodeje / pocet prodejcti

Celkové naklady na navstévu

Primérné naklady na jednu navstévu = " —
PocCet navstév

5 . . Triby
Triby na jednu navstévu = ———————
Pocet navstév

Primérna hruba marze na navstévu: Cena prodeje bez DPH - (Vyrobni cena bez DPH + mzdy + pojistné
a naklady na obchodni cestu) / pocet navstév

Celkovy pocet uskute¢nénych navstév prodejcem

Pramérny pocet navstév na 1den = — — . = —
Pocet dni urcenych na navstevovani zakaznik

- Cisty zisk
Rentabilita trzeb = ———
Triby

Zdroj: HAMON, C. - LEZIN, P. - TOULLEC, A. 2002: Gestion et management de la force de
vente. 3 vyd. Paris: Dunod, 2002, s. 40. HAMON, C. - LEZIN, P. - TOULLEC, A. 2001: Outils
de gestion pour les commerciaux. 2 vyd. Paris: Dunod, 2001, s. 162. ZALAI, K. a kol. 2002:
Financ¢no-ekomicka analyza podniku. Bratislava: Sprint vfra, 2002, s. 62.

6.3 Efektivnost prodejce

V oblasti prodeje pojem efektivnost prodejce spociva v zakladni snaze, kterou je
dosahnout ocekavany vysledek pri urcitych vynaloZenych prostfedcich. Prodejce je
efektivni, pokud reaguje na cil, pokud se ptizplsobuje zdkaznikovi, normam, plantim a
podobné. V pozadi této vlastnosti prodejce je jeho schopnost plnit presna kritéria, ktera
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jsou predem stanovena jeho podnikem prostifednictvim planu prodeje. Nasledujici
tabulka 21 charakterizuje kritéria méteni subjektivni a objektivni efektivnosti prodejce.

Tabulka 21: Schéma 20 Kritéria méreni subjektivni a objektivni efektivnosti prodejce

Méreni objektivni efektivnosti Méreni subjektivni efektivnosti
Realizovany objem prodeje / planovany | Kvalita ziskané informace o stavajicich
objem prodeje. zakaznicich, resp. o novych zakaznicich.
Realizované trzby/planované trzby. Optimalizace a rizeni pracovniho c¢asu.
Skute¢ny podil trZeb/planovany podil | ZlepSeni know-how v oblasti obchodniho
trzeb. jednani (techniky prodeje).

Pocet skute¢nych obchodnich navstév/

pocet planovanych obchodnich navstév/

mira uspéchu stanovenych cili.

Zdroj: CHASSAGNE, P. 1996: Contribution a la définition de la valeur ajouté du vendeur.
In: Revue francaise du marketing, 1996, roc. 39, ¢. 1, s. 37-46 a vlastni zpracovani.

6.4 Vykonnost prodejce

Prodejce je vykonny, pokud bude prekracovat stanovené cile podniku, které jsou uvedeny
v nasledujici tabulce.

Tabulka 22: Ukazatelé métici vikonnost prodejce

Pocet soutézi, kterych se prodejce ztucastnil.

Poradi dosaZené v soutézich.

Uéast na vzdélavacich aktivitach.

Pocet reklamaci.

Aktivity zamérené na spokojenost zakaznikd.

Aktivity zamétené na sluzby zakaznikiim.

Rist mzdy, resp. pokles mzdy.

DosaZené priplatky.

Clenstvi v klubu nejlepsich prodejcti, pobyty v zahranidi.
Individualni dosaZené odmény: ocenéni, projevy pocty a podobné.
Zdroj: CHASSAGNE, P. 1996: Contribution a la définition de la valeur ajouté du vendeur.
In: Revue francaise du marketing, 1996, roc. 39, ¢. 1, s. 37-46 a vlastni zpracovani.

Hlubs$i zkoumani vykonnosti prodejce ukazuje, Ze tento pojem se tykda dosazeného
vysledku, ve kterém se prolind schopnost prodejce prodavat (osobni dispozice), prvky
mobilizace (viile a motivace) prodejce a jeho schopnost vyniknout v daném systému
podnikovych cilli. Nelze se spokojit pouze s jednoduchymi ukazateli, je vhodné pouzivat
dalsi, jako napft. porovnavani trzeb soucasného obdobi s trzbami z minulého obdobi nebo
s ukazateli charakterizujicimi prodej podle regionti. Porovnavani dat slouzi ke zjistovani
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odchylky a identifikovani slabych a silnych stranek prodeje. Kromé toho je treba hledat
vysvétleni pricin téchto odchylek v ¢innosti prodejce.

Vykonnost prodejce zavisi predevSim na jeho zkuSenosti a chovani. Z hlediska analyzy jde
o oblast, ktera je mimoiadné citliva, protoZe se vztahuje na osobu prodejce. Globalni
hodnoceni téchto faktorli nepostacuje. V diisledku toho je potfebny odborny dialog o
presnych aspektech cinnosti prodejce, ktery by odhalil prvky mobilizace prodejce a
schopnost prodavat. Prvky mobilizace prodejce jsou uvedeny v nasledujici tabulce 23.

Tabulka 23: Prvky mobilizace prodejce

Motivujici odménovani umoziujici udrzet, resp. prekracovat dosavadni pracovni vykon.
Jasné definované cile prodeje v souladu s obchodni politikou podniku.

Dominujici filozofie obchodniho personalu a atmosféra podniku.

Kvalita managementu podniku ve vztahu k ménicim se situacim na trhu.

Nastroje podpory prodejcti béhem provadéni obchodnich navstév - kontakt s centralou.
Uspéch prodavanych produkti.

Spokojenost, kterou vnima prodejce u zakaznikd.

Image, kterou vyvolavaji manazeri a podniky u prodejce.

Pravidelné tizeni pracovnich porad prodejct.

Dilivéra v podnik a moznosti, které vytvari, a podobné.

Zdroj: KITA, J. 2002: Nakup a predaj. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2002, s. 245 a vlastni
zpracovanti.

Schopnost prodejce prodavat je ovlivnéna faktory, které vytvareji zdklad jeho
kompetentnosti.

Tabulka 24: Faktory kompetentnosti prodejce

Kultura prodejce, tj. souhrn znalosti, napomahajicich vytvorit intelektualni strukturu
konkrétniho prodejce, jeho predstavy a socidlné-emociondlni modely, myslenkové
asociace a podobné.

Chovani a styl prodejce odlisuji postupy profesionalnich prodejcti od amatérd.
Know-how, tj. techniky prodeje a obchodniho jednani, dotazovani a naslouchani
vytvareji metodicky postup, ktery vyuZivaji prodejci a ktery na zakladé aplikace
teoretickych a praktickych znalosti vede k prodeji produktu.

Schopnost formulovat argumenty. Spravnd argumentace usmériiuje rozhodovani
zakaznika v Zddoucim sméru prodeje.

Schopnost ucit se zahrnuje systematicky sbér informaci, jejich usporadani, hledani
souvislosti mezi nimi a jejich integraci do zptlisobti provadéni ¢innosti prodeje.
Metody, nastroje a logické pristupy, které usmérnuji prodejce v rizeni rozvoje prodeje.
Zdroj: GOMEZ, M. 2002: Eticko-podnikatel'ska kultara. Bratislava: Sprint, 2001, s. 32-34.
KITA, J. 2002: Nakup a predaj. 1. vyd. Bratislava: Iura Edition, 2002, s. 245-246. KITA, P.
2007: Techniky predaja. 1. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007, s. 12.
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Soucin schopnosti prodavat a prvkd mobilizace prodejce vytvari jeho vykonnost (Py,
1994, s. 15-19).

Vykonnost prodejci také zavisi na ndasledujicich faktorech (Churchill, Ford, Hurtley,
Walkerf, 1985, s. 103-118):

e podnikovém systému rizeni obchodniho personalu;

e obsazovani pracovnich pozic v podniku;

e postupech hodnoceni a vybéru prodejct;

e pracovnich podminkach;

e uznavani kompetenci a podobné.

Tyto faktory poté garantuji ispéch prodejce, ktery prinasi dodate¢nou hodnotu podniku,
je rekompenzovany odménami, priplatky, specifickymi odménami v soutézich a podobné.

Uvedené ukazatele pridané hodnoty prodejce souviseji s cili podniku. Z tohoto diivodu v
kazdém podniku mohou mit rozdilnou vahu. Z toho vyplyva, Ze podnik musi urcit
vyznamnost jednotlivych ukazateld a jejich vahu. Piislusna vaha kritéria zavisi na cilech
podniku. Pokud tyto cile nejsou kvantifikovatelné, mohou byt méreny a usporadany
prirazenim prislusné bodové hodnoty.
Tato etapa predpoklada dvé faze pristupu:

e nejprve je tieba detailné prozkoumat vSechny aspekty a postupy, které jsou

nezbytné k dosazeni stanovenych cilii (kvalitativni pristup),
e pak je potireba na zdkladé uvazovanych postupi je tieba kvantifikovat
prislusna kritéria (kvantitativni pristup).

Pritazeni prislusné vahy danému kritériu ukazuje dulezitost kritéria vzhledem k
zamyslenym cilim podniku.
Prvky uvedené v tabulkach 23 a 24 jsou predmétem poznavani silnych a slabych stranek
prodejce. Vzhledem k tomu, Ze maji osobni charakter, jejich zjiStovani je predmétem
¢innosti profesionalniho prodejce a Ize na jejich zakladé stanovit silné a slabé stranky
prodejce.
Definice pridané hodnoty prodejce je adaptabilni a pruzna pro kazdy obchodni pripad.
Vypracovani modelu pridané hodnoty je pragmatickym ndastrojem fizeni prodeje v
kontextu vztahi zdkaznik - dodavatel. Model piidané hodnoty umoZiuje manazerim
prijimat rozhodnuti o poctu prodejcli podniku. Je vytvoren na zdkladé soucasnych
teoretickych poznatkli o prodeji, které predpokladaji vyssi vykonnost prodejct jako
soucast konkurenceschopnosti podnikd.
Model pridané hodnoty prodejce je vhodny pro praktické pouZiti pro tcely hodnoceni
prodejci a management obchodniho persondlu kazdého podniku. UmoZnuje mérit
skute¢ny prinos prodejce a miiZze se stat strategickym nastrojem. Umoziiuje definovat
optimalni velikost obchodniho personalu. Cinnosti, které nevedou k tvorbé ptidané
hodnoty, je nutné eliminovat.

Pridana hodnota prodejce se méni a odliSuje se z hlediska:
strategie podniku,

produktu,

image podniku,

typu zakaznikd.
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7 Kontrola a diagnostika obchodniho
personalu

Cilem manaZera je dosdhnout co mozna nejuicinnéjsiho fungovani obchodniho personalu.
Proto v fizeni zohlediiuje kromé pouzivanych nastrojua rizeni i obchodni situaci na trhu. Z
toho vyplyva, Ze je velmi narocné presné odhadnout, jakym faktorem jsou dosaZené
vysledky ovlivnény, napriklad rozdélenim sektorl, vzdélanim prodejce, kvalitou
vyhledavani novych zakaznikii, motivaci, dohodnutymi obchodnimi podminkami a
podobné.

Je tedy nezbytné disponovat nastroje sledovani a kontroly ¢innosti s cilem ohodnotit, ve
kterych ukazatelich prodejci realizuji své navstévy efektivnim zptsobem. V piipadé
opaku, je tireba provést napravna opatieni.

7.1 Aspekty kontroly

S cilem zavést ticinnou kontrolu je tfeba, aby manazer a stejné i obchodni persondl s tim
byli ztotoZnéni. Proto je tieba kontrolu sledovat ze dvou pohledii: ¢innosti, nakladd.

sledovani ¢innosti

Prodejce, ktery je zodpovédny za sviij sektor, nemiliZze sdm poskytnout ucelenou a
komplexni informaci o konkurentech, vyvoji na trhu, novych produktech, obchodni
politice podniku a podobné.

Kontrola se miize chapat jako vyména informaci mezi prodejcem a jeho nadiizenym.
Spravné fungovani systému vyZaduje obéh informaci obéma sméry. Prodejce umoziuje
podniku porozumét trhu. Podnik umoznuje prodejci ziskavat zkuSenosti dalsich prodejc,
rozhodovat, pomahat pri jeho praci a l1épe pochopit budouci trendy vyvoje trhu.

V praxi informacni podpora predstavuje vyznamnou pomoc pii ziskdvani potiebnych
informaci pro kontrolu obchodniho personalu. Systém obchodniho fizeni umoZnuje
pristup k souboru tidajti o prodejci.

Pii zavedeni kontroly se miiZe objevit nedlivéra prodejcii vii¢i tomuto opatreni, které
dava nadiizenému pristup ke vSem informacim o jeho ¢innosti. V praxi se zda, Ze moZnost
provést ucinnou kontrolu vede velmi Casto k nutnosti vérit prodejci. Nicméné prodejci
védi, Ze vedouci ridici pracovnici se snaZi neustale o zvySovani vykonnosti.

sledovani nakladu
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Ackoliv se podnik snaZi dosahnout spravné produktivity obchodniho personaluy, je citlivy
na naklady, které vytvareji prodejci svou innosti. Kontrola se spojuje se sledovanim rtistu
vySe proplacenych nakladi prodejciim a také faktur, které ovliviuji ndklady na navstévu
zakaznikd.

7.2 Zohlednéni situace prodejce

MozZnosti kontroly jsou riizné, protoZe souvisi s moZnostmi organizace podniku a
charakterem obchodniho personalu.

Organizace ¢innosti

Cinnost prodejce ma charakter decentralizované organizace. Prodejce se pii vykonu své
prace nachazi mimo sviij podniku. Udrzovat kontakt s podnikem je prvoradé pro moznost
provadét pravidelnou a ucinnou kontrolu. Je tedy diileZité, aby prodejce:

- pravidelné vypracovaval zpravy z navstév, zasilal spravné objednavky podepsané
zakaznikem a ostatni dokumenty, tykajici se jeho ¢innosti,

- prijimal a zasilal pravidelné zpravy: mobilni telefon, internet, e-mail a podobné.

Typ obchodniho personalu

Podle toho, jak prodejci uskutecnuji svou ¢innost je 1ze rozlisit na dva typy: podplrny
persondl, ktery pracuje v sidle podniku a pohyblivy persondl, tj. prodejci, ktef{ cestuji za
zakaznikem. Na zakladé toho se stanovi rizné body kontroly, metody a podobné.

Funkce obou typd obchodniho persondlu mize plnit cely obchodni personal nebo jen
prodejce.

Tabulka 25: Charakter ¢innosti podplirného a pohyblivého personalu
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Charakter | Oblast kontroly, ktera se uskuteciiuje Nastroje

¢innosti

Obchodni | Kompetentnost: poznani produktu, vztah Ankety spokojenosti

podpirny | k zdkaznikiim zakaznika.

personal Spolehlivost: presnost, vypracovanost | KaZzdodenni
prezentace a podobné sledovani.
Vykonnost: celkové trzby na zakaznika a na | Faktury, pokladni
produktovou radu, pocet zakaznikli a podobné bloky.

Pohyblivy | Navstévy: organizace, ujeté km, pocCet a typ | Analyza zpravz
personal provedenych navstév (vyhledavani, udrZovani | navstév. Hodnotici
vztaht, podepsani objednavky a podobné). tabulky. Transakce na
Rentabilita: pocCet navstév, pocet objednavek, | kreditni karteé.
primérna trzba na navstévu, na zakaznika, na | Pocitacovy systém
produkt, dosazené marze, poskytnuté slevy. podniku.

Naklady na cestovani: faktury za hotel,
restaurace, pohonné hmoty, parkovani, mytné,
telefon a podobné.

Administrativni prace: zpravy z navstévy,
sledovani klicovych zakaznik(i, vztahl se
zakaznikem, porady a podobné

Zdroj: vlastni zpracovani

ZkusSenost prodejce

ZkusSenost prodejce nelze kontrolovat stejnym zptlisobem, protoze je nutné rozliSovat
mezi zacinajicim a zkusenym prodejcem s dlouholetou praxi.

ZkuSeny prodejce bude hodnocen za dosaZené vysledky. Disponuje a priori potfebnymi
poznatky, které jsou nezbytné pro vykonavani vlastni ¢innosti. Prodejce s praxi do péti
let, ktery sice ma zakladni profesionalni zkuSenosti, bude hodnocen na zakladé jeho
chovani v ramci obchodniho personalu, jeho prijeti kultury podniku a rovnéz na zakladé
jeho vysledkil. Zcela zacinajici prodejce bude hodnocen na zdkladé zpiisobu prace,
schopnostech potiebnych k tomu, aby se stal prodejcem a nasledné pouze na zakladé
vysledk a stupni integrace s kolektivem.

Samostatnost prodejce

Cim vétsi preneseni odpovédnosti na prodejce, tim vice vyvstava potieba zpétné kontroly.
Podle rozsahu samostatnosti prodejce se nejcastéji kontroluje:

- kazdy ukon v jeho Cinnosti, jestliZe samostatnost je velmi redukovana,

- jeho vysledky, pokud ma velkou svobodu a tedy i odpovédnost.

Systém odménovani

Systém odménovani v podniku je rozhodujicim faktorem pro urceni drovné a typu

vykonavané kontroly. Systém proplaceni ndhrad se tyka kontroly vydajti, procestovanych
km atd.
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Pevny plat vyzaduje presnou kontrolu a umoZznuje podniku klast tkoly, které nebudou
piimo spojené s prodejem (administrativni ¢innost, vyhledavani zdkaznik, statisticka
analyza, prizkum a podobné). Z toho vyplyva, Ze kontrola je velmi Siroka.

Systém odménovani zaloZeny na pohyblivé mzdé méni charakter kontroly, protoZe tento
zpuisob zavisi na vlastni ¢innosti prodejce, tj. prodejce je sam za sebe zodpovédny.
Prodejce, ktery je odménovan pouze na zakladé provize, se snazi o co nejvétsi ucinnost
prodeje. Je tedy méné tireba kontrolovat jeho piitomnost u zakaznikf, jeho plan navstév a
organizaci prace, protoZze odménovani je zaroven ,jakousi“ sankci (pozitivni nebo
negativni). Je vSak tfeba mu poradit jak dosahnout lepSich vysledkii. Systém provize
umoznuje motivovat vyspély a silny obchodni personal a zajistit kvalitu prace.

Z uvedeného vyplyva, Ze vedouci obchodniho oddéleni musi vZdy podporit prodejce v
duchu partnerstvi nez autoritativni kontroly.

Organizace prace

Opakovatelnost porad urcuje typ zplisobu vedeni obchodniho oddéleni. V nékterych
podnicich je kazdodenni porada organizovana reditelem prodeje. Takto lze usmérnovat
¢innost okamzité. Kontroly se tykaji:

- kompetenci prodejcti (v porovnani s technicky naro¢nymi vyrobky, musi si udrzet svou
divéryhodnost),

- jejich chovani v primém kontaktu se zakaznikem.

Pokud jsou porady tydenni nebo mési¢ni, ¢innosti musi byt rizeny tak, aby zajistily
napriklad povinnou rekapitulaci prodejni navstévy, telefonicky kontakt a podobné.

Osobnost prodejce

Osobnost prodejce musi byt také zohlednéna. Podle nékterych autort ptiliSna kontrola
neumoziuje rozvijet samostatnou ¢innost a umozZnit iniciativu prodejce. Podle jinych je
nedostatek kontroly prirovnan k nedostatku organizac¢ni struktury podniku. Prodejce si
miiZe myslet, Ze je ponechan napospas osudu.

Zohlednéni vSech prvka osobnosti prodejce umoziiuje vhodné sladit kontrolu a ucinit
vSechny vhodné ndpravy s cilem neprehnat kontrolni ¢innost, ale ani neponechat
nedostatky v jeho praci.

Zptisoby ucinné kontroly

Riziko kontroly predstavuji i prili§ detailni zasahy, které se mohou dotknout celého
obchodniho tymu. Je proto treba definovat piesné cile, kterych je tfeba dosahnout.
Naprtiklad priliS mnoho shromazdénych informaci ztézuje praci prodejcli, protoze
vytvareji ndklady a snizuji diivéryhodnost ¢innosti a zaroven tyto informace jsou malo
nebo viibec vyuzitelné.

Je nutné stanovit presna pravidla hry, ktera budou stejnd pro vSechny a informovat
prodejce o zakladnich kritériich, kterymi budou hodnoceni.

Kombinace riiznych zpiisobti kontroly pfinaseji pozitivni vysledky. Je tfeba poznamenat,
Ze jeden zplisob nevylucuje druhy a zaroven vytvareji $kalu zptlisobd, jak zasdhnout pfti
podpore prodejce, analyze dokumentti prodejce (viz hodnotici tabulka prodejce).
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Podpora

Vedouci oddéleni prodeje doprovazi, resp. podporuje pravidelné prodejce béhem jeho
navstévy u zakaznika. Je jisté, Ze je to vhodné alespon na zacatku navstévy, kdy prodejce
miuiZe mit problém se sebevédomim a ma strach, resp. trému. Je vSak otazkou, zda takova
praxe je uzitecnd. Ve skutecnosti prodejce obvykle velmi rychle ziskaji pracovni navyky a
prizplsobi se pracovnimu rytmu jejich vzrusujici prace. V tomto piipadé vedouci oddéleni
miiZe pomoci s upiesnénim jeho ¢innosti, doporucenim zpisobu spravné komunikace se
zakaznikem a podobné.

Kontrola se bude spiSe zamérovat na stupen pokroku pii realizaci cil{i, znalost terénu,
kvalitu kontaktu se zakaznikem, droven a metody organizace prace a podobné.

7.3 Analyza dokumentii prodejce

Spravna objednavka

Spravna objednavka musi byt zaslana prodejcem do podniku co nejrychleji tak, aby se
zabranilo zpozdénim pti plnéni objednavky, chybam, predrazeni a moznym konfliktiim se
zakaznikem. Spravné zpracovani objednavky usnadnuje rizeni zasob, zdsobovani a
vyrobu. Predstavuje zakladni nastroj pro prizptisobeni obchodni politiky podniku trhu, a
to na zakladé poznani nejcastéji objednavanych produktli, nejmensi objednavky,
poZadovaného mnoZzstvi apod.

Rekapitulace Cinnosti

Rekapitulace prodejni navstévy informuje vedouciho obchodniho oddéleni nejen o praci
prodejce, ale i nakupni naladé zakaznikl a o konkurentech. Dostava presnou predstavu o
soucasném trhu.

Aby ucinné sledoval cinnost prodejniho tymu, musi vedouci pracovnik zvladat
administraci raznych dokumentf, jakymi jsou:

- zprava z navstévy: kratky komentdr provedené navstévy, indikujici vysledek
(objednavka, nasledujici navstéva, zaslané dokumenty) a hlavni zpravy (neptitomnost
zakaznika a podobné);

- sloZka zakaznika: dokument, ktery rekapituluje vztahy podniku se zdkaznikem (datum
navstév, realizované trzby, pribéh c¢innosti, nové prodejny, zména smluvnich pravidel,
dodavky a podobné);

- tydenni zprava: syntetizuje na konci tydne cinnost prodejce z hlediska poctu
navstivenych zdkaznikii, poctu novych zdkazniki, trZzeb (zdkaznik, produkt, celkové),
ujetych km, nakladd spojenych s navstévami.

Zpravy o nakladech
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Obecné je pro podniky, které si preji ziskat kontrolu nad naklady béhem cestovani
prodejct za zdkazniky narocné, ziskat podrobné udaje. Proto se pristupuje spiSe jen k
jejich fizeni pomoci prizkumu.

Z toho vyplyva riziko spojené s:
e demobilizaci prodejniho tymu kvili detailni kontrole. Ta penalizuje
¢innosti pti prekroceni urcité urovné nakladd;
e laxnim pristupem prodejcti k proplaceni neexistujicich naklad.

Vyuziti programii obchodniho fizeni miiZe usnadnit analyzu ¢innosti prodejce. Informacni
systém umoznuje rychlé vyhledani velkého objemu informaci. Tento typ informacniho
systému umozZnuje obecné vytisknout syntetické a grafické dokumenty. Nevyhodou
tohoto typu kontroly je moZné zamlcCovani ze strany prodejce, které neumoziuje
vedoucimu oddéleni zjistit celkovou informaci o jeho ¢innosti. Ve skutecnosti moznost
uskutecnit v kazdé chvili uc¢innou kontrolu vede k zavedeni kaZdodenniho sledovani ze
strany vedoucich oddéleni prodeje. To umoziiuje snadnéji vypracovat a analyzovat
hodnotici tabulku jednotlivého prodejce.

7.4 Nastroje kontroly prace prodejce

Hodnotici tabulka

Hodnotici tabulka je syntetickym dokumentem, ktery v sobé spojuje mnoZstvi informaci,
tykajicich se ¢innosti prodejce a umoZiiuje porovnat dosazené vysledky s planovanymi
vysledky.

Mize se tykat individudlniho prodejce, resp. celého prodejniho tymu. Jeji obsah
prozrazuje koncepci rizeni, ktera prevazuje vjednotlivém podniku. Miize obsahovat riizné
ukazatele schopné hodnotit praci prodejce velmi presné. Kombinuje kvantitativni a
kvalitativni cile. Je nutné si uvédomit, Ze kazdy podnik si stanovuje vlastni ukazatele, které
sleduje, a proto si je i upravuje v souladu s ¢innosti podniku: vyrobky nebo sluzby, tym
zakaznika, dililezitost a rtiznost prodavanych produktovych rad.
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Tabulka 26: Priklad hodnotici tabulky

Jméno prodejce: Produkty:
Obdobi: Sektor:
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kvantitativni:
trzby:
- produkt A
- produkt B
typ zakaznika:
- individualni
- profesionalni:
velkoobchod
maloobchod

uroven slevy:
novy zakaznici:

pocet navstév:
- vyhledavani
zakaznika

- podepsani
objednavky
-jina

pocet objednavek:

kvalitativni:

uroven spokojenosti
zdkaznikl

(% reklamaci)

mira zruSenych
prodejt

zpoZdéni dodavek
mira vracenych
maild
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Poznamka: odchylka se vypocita rozdilem: skutecnost - plan. Pozitivni odchylka je, pokud
skutecnost je vyssi nez odhad a naopak.

Interpretace odchylky

Napriiklad pri trZzbach, prodaném mnoZstvi, marzi, poctu novych zdkaznikl, poctu
dosaZenych objednavek, mira vracenych mailingti, prekroceni cilG, pozitivni odchylka je
dostatec¢na. Negativni odchylka je tedy neprizniva. Napiiklad pifi reklamacich, mife
zruSenych prodeji, pripadi neuhrazeni objednavky, prekroceni cile znamend pozitivni
odchylka nedostate¢nou praci, odchylka negativni znamena dostatec¢nou praci.
Hodnotici tabulka predstavuje dokument, pti kterém management prodejniho personalu:
e muze uvazovat nad stanovenim cil{, jejich charakterem a jejich trovni,
e definuje pocet cilii. Pocet cili kaZzdého prodejce musi byt, musi alespon
rovnat poctu cilii celého obchodniho oddélenti,
e muze sledovat Cinnosti: sladéni cili se skute¢nymi cili charakterizovanymi
v tabulce hodnoceni, pti jejich realizaci umoznuje dosahnout miru realizace
kazdého cile:

Mira realizace daného cile = (skutec¢nost / odhad) . 100

e miZe porovnavat prodejce mezi sebou.
e ziskava nastroj sledovani ¢innosti, ktery umoZniuje opravné ¢innosti béhem
sledovaného obdobi.

Hodnotici tabulka prodejniho tymu

Hodnotici tabulka prodejniho tymu je nastrojem kontroly shodnosti c¢innosti
prodejce s normami podniku. Silné a slabé stranky prodejniho tymu jsou zjistény
prostiednictvim vypoctené odchylky. Umoziiuje zacit ¢innosti napravy, pokud je to nutné.

Predstavuje také nastroj podpory v rozhodovani: shrnuti tabulek kazdého
prodejce vytvari tabulku celého prodejniho tymu. ManaZer dokadZe presné poznat
fungovani svého tymu. Lze tak zavést Cinnosti lépe piizptisobené k obchodnimu kontextu,
ktery je vdaném obdobi na trhu: vzdélavani, sledovani trhu, rady, organizace prace, rizeni
Casu, rozdéleni sektorti, rizeni portfolia zakaznikd, cinnosti vyhledavani novych
zakaznik, zlepSovani technik prodeje.

Stanoveni vykonnostnich norem
Definovani stanovenych cilii prodejce a hodnoceni jeho prace podle presnych
norem jsou nezbytné pro skutecné hodnoceni ucinnosti jeho Cinnosti. Lze tedy pri

hodnoceni prace prodejce vyuzit ukazatele vykonnosti ve vztahu k stanovenym normam
podnikim.

Tabulka 27: Zpisoby hodnoceni praktikované podnikem
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a diskutuji spole¢né
o hodnoceni.

nastrojem rizeni, a to

motivaci prodejcti v procesu  ho
dnoceni a stanoveni cilt.

Prodejci maji informace o trhu,
zkuSenost se zadkazniky a bylo by
na Skodu véci, kdyby se o tuto
zkusenost nepodélili.

Typ Princip Vyhody Nevyhody
hodnoceni
Sebehodnoc | Prodejce sam Prinasi potrebné objasnéni | Hodnoceni
eni analyzuje svou situace. miiZe byt
¢innost. Disponuje | Pozna zakazniky svého neuplné.
vlastni vyhodnocov | sektoru, organizaci své Nezna vzdy tr
aci prace, kazdodenni prekazky. h,
tabulkou a poskytuj konkurenci.
e osobni nazor o své Je sim na
¢innosti. hodnoceni v§
ech Kkritérii.
Hodnoceni | Hierarchie Ridici manaZer disponuje viemi | Nizky stupeti
manazerem | nespojuje potifebnymi prvky hodnoceni | implikace
prodeje prodejce s hodnoce | ¢innosti jeho prodejct, aktivizuje | prodejce.
nim nadrizeného. vSechny nastroje potiebné Kk | Riziko vzniku
Prodejce je zaméstn | hodnoceni. odporu a
anec, jeho postaveni demotivace
predpoklada pravni prodejce.
podrizenost Riziko
podniku. neztotoZnéni
ses
ulohou, ktero
u
prodejce mus
i splnit.
Spolecné Prodejci a manazeri | ManaZer disponuje TéZkopadnos
hodnoceni | prodeje se setkavaji | nenahraditelnym t organizace.

Rozhovor o hodnoceni

V praxi se hodnoceni provadi v priibéhu rozhovoru mezi prodejcem a jeho manazerem,
alespoii jednou ro¢né. Pokud je moZnost stanovit vysledny ucet za predchozi obdobi, je to
chvile pro stanoveni cili pro budouci obdobi.
PoZadovana obchodni vykonnost prodejce se predstavuje v podobé cile obchodniho
personalu, ale i v obecnych cilech celého podniku, pricemz musi vychazet z diagnostiky a

hodnoceni, integrovat silné a slabé stranky prodejce, sektoru a podobné.

Styl managementu praktikovany manaZery podniku urcuje zpisob realizované kontroly
v ramci prodejniho personalu. Vzhledem k hlavnim prioritdim podniku se vytvorily
potirebné nastroje na analyzu. Jejich spravné pouZzivani prispiva ke zlepSovani obchodni
produktivity a organizaci obchodniho personalu.
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Snaha o provedeni kontroly neni vZdy akceptovana prodejci, ktef'i se snazi byt samostatni.
Je to tedy manaZer, ktery musi presvédcit prodejce, Ze zavedeni kontroly, neni dodatecna
prace a sledovani, ale Ze to miiZe prinést podporu, zlepSeni Ucinnosti a prinést feSeni.
Skutecnost, Ze cely prodejni tym ma prospéch z pozitivnich ucinki (sledovani, rada,
vzdélavani a podobné) je lepsi zarukou prijeti prodejcti a tedy i ispéch kontroly.
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8 Digitalizace a inovace jako aktualni
trendy soucasnosti

Digitalizace podnikatelského sektoru a inovace jsou vyznamnou soucasti vyzev,
kterym Celi podniky na evropském priimyslovém trhu. Jejich cilem je, aby ekonomika byla
odolnéjsi vici globalni konkurenci a schopna expanze. Prioritou evropskych zemi pii
podpore firem je digitalni transformace. To by mélo platit pro Ceskou republiku i
Slovenskou republiku.

Studie spolec¢nosti McKinsey The rise of Digital Challengers z listopadu 2018 uvadi:
,Slovensku miize rozvoj digitalizace do roku 2025 prinést az 21,7 miliardy € v
dodate¢ném hrubém domdacim produktu (HDP). To by vedlo ke zvySeni globalni
konkurenceschopnosti a blahobytu pro 5 miliéni obyvatel zemé a umozZnilo by ji pripojit
se k digitalné nejrozvinutéjsim zemim Evropy.“

Tabulka 28: Potencial vlivu digitalizace na HDP SR do roku 2025

Zakladni scenar IDigitdlni scéndr
HDP SR 2016 81,2 mid. €
HDP Digitalni ekonomiky 2016 4,8 mld. €
Podil Digitalni ekonomiky na HDP SR 5,9 %
HDP SR 2025 — predpoklad 102 mld. € 123,8 mld. €
HDP Digitalni ekonomiky 2025 5,1 mld. € 20,9 mld. €
Podil digitalizace 4.7 % 16,9 %

Zdroj: McKinsey — The Rise of Digital Challengers, 2018.

V Cechach sehravaji vyznamnou ekonomickou roli 2 kategorie podnikii:
A. Velké podniky, Casto vlastnéné zahrani¢nim kapitalem;
B. Malé a stfedni podniky, ¢asto rodinné podniky.
Cilem by méla byt motivace kategorie A, aby se pii digitalni transformaci Ceské
republiky staly tyto podniky lidry pres tvorbu ,best practices“. Motivace kategorie B je

potiebna pro svilij podil na ekonomice a bylo by vhodné, aby co nejdiive zacala s
digitalizac¢ni transformaci, nebo v ni intenzivné pokracovala.
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8.1 Digitalizace a transformace ¢eskych podnikti

Prvni véci, ktera se jevi jako vazny problém, je situace firem se slovenskymi
vlastniky. Témér 34 z nich nemaji vybudované vlastni kapacity na to, aby téma Priimysl
4.0 profesionalné uchopily, i kdyZ to povazuji za dtleZité. Problém je umocnény tim, Ze se
inovacni aktivity pod vlivem globalni pandemie Covid-19 plo$né zpomalily. Signalem,
kterého je treba si vSimat, je to, kde jsou spatrovany hlavni priority ve spolupraci se
zakazniky/odbérateli, popripadé v komunikaci s dodavatelskym retézcem. Tyto postoje
ukazuji, Ze nerealizovani projekti Primyslu 4.0 vnimaji firmy predevsim jako ohroZeni
svého postaveni v dodavatelsko-odbératelském retézci.

Toto vSechno je pak silnym odkazem pro politiky, ktefi budou rozhodovat o tom,
jak pouzit prostredky ze strukturdlnich fond EU. JednoduSe receno, po opatienich
souvisejicich s koronavirovou krizi budou podniky potiebovat pomoc statu s
modernizaci, jinak hrozi, Ze jejich mista v dodavatelskych vztazich zaujmou podniky z
jinych zemi.

Alokované zdroje by mély odvratit negativni trendy nebo prinést zlepSeni v
nasledujicich oblastech. Cesky podnikatelsky sektor trpi nedostatkem pfileZitosti k
digitalizaci. Inovace, Priimysl 4.0 a nové technologie by méli byt podporované z fondt
Next Generation EU - jedna se o velké spolecnosti, které jsou motorem regionalniho
rozvoje i o malé a stfedni podniky, které jsou Casto jejich dodavateli a tvoii lokalni
ekonomicky ekosystém.

Investice do Priimyslu 4.0/ Digitalni transformace priimyslu mohou:
1. zlepsit pozici Ceské republiky v Zeb¥icku DESI - index EU digitalni ekonomiky
a spolec¢nosti,
2. zlepsit prevazné jednostrannou orientaci naseho priimyslu na automotive,
3. zvysit odolnost vii¢i budoucim krizim,
4. pomoci v udrzeni konkurenceschopnosti a tim stability celé ekonomiky,
5. vyznamné zvySit HDP ve prospéch celé spole¢nosti.
Pres digitalni transformaci rychleji dosahnout efektivni ekonomiky, Smart Cities,
Smart sdruzenim - klastriim. Velké, stredni a malé podniky by mély mit stejné moZznosti
uchazet se o Evropské fondy, a to vzhledem ke specifikiim a velikosti zemi a vlastni
velikosti firem.Proces digitalni transformace pak musi zahrnovat data management, data

governance, data privacy a data localisation v souladu s dodrzZovanim evropskych,
demokratickych a lidskopravnich hodnot.
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9 Komplexni studie

A1l. Problematika

Vroce N pan Jan zalozil vlastni podnik, zabyvajici se vyrobou a distribuci specializovanych
automatickych etiketovacich stroji. Podnik piisobi na specifickém trhu, coz ovliviiuje i
prodejni tlohy.

Od roku n + 2, podnik zacal prijimat zakazky od prvnich zdkaznikt a dosahl obrat 150 000
€. Zakazky ziskal podnik diky dlouhodobym kontaktiim zakladatele podniku. V
nasledujicim roce n + 3 podnik zesilil hledani novych zdkaznikG ve svém regionu.
Objednavky konstantné rostly a stejné tak i novi zakaznici. Podnik zdvojnasobil obrat. V
roce n + 4 podnik uvedl do provozu novy stroj, ktery byl mnohem rychlejsi neZ dosud
vyrabéné stroje a ktery je schopen tisknout nejen jeden pas etiket na jednom pasu, ale dva
pasy etiket.

Vroce n + 5 podnik ziskal finan¢ni tvér na ¢tyti roky ve vysi 41 000 €. Dva roky po uvedent
nového tiskarského stroje na etikety podnik zaznamenava pozitivni reakce trhu, a proto
zvysil soucasny pocet pracovnikd o sedm novych pracovnikd.

V roce n + 7 podnik dale rozsiril svou nabidku o vyrobu vlastnich etiket proto, aby
nemusel prizplisobovat proddvané stroje specifickym pozadavkiim na formaty etiket,
které pouzivaji zakaznici. Timto zplisobem se podnik stal zcela samostatnym. Z tohoto
dlivodu je nutné najit tiskarny, které by pouZzivaly navrzené etikety podniku. Proto se jeho
prodej orientuje na adresny mailing na tiskarny v celém stfedoevropském prostoru.
Vysledkem prodejni cinnosti bylo, Ze mailing zaznamenal vysoky ucinek a zvysil
objednavky.

Vroce n + 9 podnik uvedl dal$i inovativni stroj, ktery umoziuje tisk na plastové karty. Pro
zajisténi jeho vyroby bylo prijato pét novych pracovnikd.

V roce n + 11 vyrobni kapacity podniku dosahly takového rozvoje, ktery si vyzadal lepsi
vyuziti obchodniho personalu. Ukolem obchodniho personalu bude vyhledavat a starat se
o zakazniky.

Zakladatel podniku vas prijal na pozici obchodniho cestujiciho. K dispozici mate udaje
v nasledujici tabulce, které se tykajici prodeje tiskarskych strojii za jednotlivé mésice let
n+10an+ 11 v milionech €.

Prodej tiskarskych stroji

L IL. [1L IV. V. VL VIL VIIL IX.. |X. |XL

XIIL.

n+10 | 768 | 778 | 886 | 809 | 911 899 926 713 897 | 823|931

819

n+11 [ 901 | 102 | 123 | 125 | *1134 | *125 | *1329 | *116
5 4 1 6 0

* Obraty jsou odhadované na zakladé prijatych objednavek.
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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8 KOMPLEXNI PRIKLAD

Dosazené vysledky prodeje souvisi s tim, Ze zakaznici byli ziskdvani prostrednictvim
mailingu a pomoci osobnich vztahii majitele se zakazniky, ktef plisobi ve mésté, resp. v
regionu. Kvalita vyroby a poskytované sluzby také vyznamné piispély k prodeji strojt a
posilily vérnost zakaznikt k podniku. Na zakladé toho jsou budouci plany z hlediska riistu
obratu velmi dobré.

S cilem dosahnout ambiciézni cil ,zrychlit riist obratu“ se ocekava, ze plnéni ukolu, které
se tyka vyhledavani novych zakazniki, se v ném rychle projevi. Riist obratu musi byt
doprovazen ziskdnim novych zakazniki nejen z regionu, ale také z jinych statii Evropské
unie, resp. mimo ni.

B1. Ukol

Odhadnéte vyvoj prodeje, abyste zjistili, jaky zakaznik bude vyZadovat nakup jednoho
nebo vice novych stroji. Z tohoto divodu:

- vypracujete odhad prodeje na 12 mésict od srpna n + 11 po srpen n + 12. Pro vypocet
miiZete pouzit nékolik statistickych metod. To znamenad, Ze miiZete pouZzit pro odhad
prodeje bud’ Mayerovou metodu nazyvanou také jako "dvojity primeér" nebo metodu
nejmensich ¢tverct, kterd je mnohem presnéjsi nez predchozi metoda. Dale sestrojte graf
na zakladé udajt, které spojite do tendencni primky;

- stanovte si na zakladé dosazeného odhadu prodeje osobni cil dodatecné zvysit podil
novych zakaznikii o 15% a podil stavajicich zakazniki o 5%. JelikoZ vite, Ze novi zakaznici
prredstavuji 25% podil z obratu podniku. Vytvoite tabulku z udaji, které charakterizuji
dosaZené cile za obdobi zari aZ prosinecn + 11;

- v ramci rozvoje prodeje v ostatnich evropskych zemich, navrhnéte, rtizné formy nabidky
podniku s cilem distribuovat jeho vyrobky.

A2. Problematika

S cilem usnadnit vam situaci jako zac¢inajicimu prodejci vam zakladatel podniku doporucil
pouZzivat mailing, jehoZ prostfednictvim se udrzuje pravidelny kontakt se stavajicimi
zakazniky. Tato aktivita umoziiuje udrzovat povédomi o podniku v mysli zakaznikl a
predstavuje zaklad pro realizaci budouci prodejni ulohy. Obsah obchodniho dopisu
najdete v piiloze C.

B2. Ukol

1. Uved'te konstruktivné ndmitky vici formé a obsahu dopisu a navrhnéte reseni, aby
sekretarka v budoucnu nemusela pripad od pripadu ménit obsah dopisu a byla pripravena
jej v kratkém case vytisknout a zaslat.

Ukoly:

- vypracujte na zakladé vasi analyzy obchodniho dopisu novy dopis uréeny pro nové
zakazniky, jakymi budou napriklad vydavatelstvi, poskytovatelé tiskovych sluzeb pro
administrativu univerzit, $kol, iiadli a podnikt a podobné;

- stanovte kritéria navrhovaného obchodniho dopisu v priloze 1. VaSe analyza musi uvést
urcity metodologicky postup, aby ho mohla sekretarka vyuzit pri vypracovavani
budoucich mailingg.
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10 Zaver

Globalizace, rostouci tlak konkurence, segmentace trhu, inovace atd.

vyvolavaji zvysSeny tlak na podniky, aby se zabyvaly prodejem svych produkti v
kontextu vztahli zdkaznik - dodavatel. V ramci tohoto procesu musi podniky
posilovat takové pristupy, které jim umozni dosahnout tispéchu.
Prodej, nachazejici se na rozhrani mezi podnikem a jeho trhem, vytvari uz od
prvniho kontaktu se zakaznikem vztah, ktery je zaroven vztahem individualnim a
instituciondlnim. S historickym vyvojem prodej sméruje ke stile vyssi
profesionalizaci. Prodej se povaZuje za nejcitlivéjSi prvek obchodni cinnosti.
Prodejci jako zakladni cinitelé prodeje maji zasadni vyznam pro konkretizaci
vymény. V podminkach globalizace trhu, ktery se vyznacuje zvySenou konkurenci,
neni prodej jen dokonalym ndastrojem komunikace, Sifeni novych poznatkl a
vymény novych myslenek, ale také jeden z nejhodnotnéjsich nastrojt rozhodovani
podniku. Z tohoto diivodu vyvolava zajem marketingu, ktery vede prodejce k vyssi
odpovédnosti a k rozsifovani svych aktivit, které prevysuji realizaci stanovenych
kvot prodeje zdkaznikim, stimuluje je k spoluicasti na realizaci podnikové
politiky, ke sbéru informaci o trhu, tvorbé napadii o novych produktech a podobné.
Piinos prodejcli spociva v tom, Ze se spolupodileji v soucasnosti vice na rozvoji
podniku nez v piredchozich obdobich, v diisledku slozité situace na trhu.

S vyvojem trzniho prostiedi napomaha prodej procesu tvorby hodnot, ¢imz
se stava uspésnym a tvlrcim prvkem vztahtli zakaznik - dodavatel. Z tohoto divodu
je tfeba znovu zkoumat prodej jako aktivitu, ktera je spolecna vSem ucastniklim
vymény a ktera tim, Ze je komplexni, zasluhuje si zlepSeni svého statusu ve
spolecnosti, jakoZ i v oblasti zkoumani.

Podniky, které rozsituji svou ¢innost v rdmci evropského prostoru, musi
pravidelné rozvijet svou nabidku a prodej. Snazi se navazovat Cetné vztahy s
domacimi a zahrani¢nimi zakazniky, ovéruji konkurenceschopnost svych zdroji
zasobovani, aby smérovaly k pristupiim lépe orientovanym na uspokojovani
potieb zdkazniki. Diikladna znalost zdkaznikovy situace dodavatelem umoziuje
vyvozovat zavéry o novych dostupnych pftilezitostech. V budoucnu se nabidka
prilezitosti stane nejdiilezitéjSim zdrojem orientace na zakaznika. Tato orientace
na poznani hodnototvorného procesu zakaznika vede ke zménam v pohledu na
prodej, jehoZ objektem je nabidka.

Podminky ekonomického ristu se méni. Vyzaduje to nabidnout zdkaznikovi
néco, co pro néj bude predstavovat prospéch pri vytvareni jeho vlastni hodnoty a
zaroven umoznuje realizovat pridanou hodnotu nabizejiciho.
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12 Prilohy

Priloha ¢.1: Vzor dopisu zakaznikovi

Pane XY,

Radi bychom Vas informovali o zméné naseho sidla:

Super tisk, spol. sr. o.

ulice Geologicka

821 06 Mésto A

Pripominame vam vyrobky, které vyrabime:

- etiketovaci stroje,

- samolepici etikety s ¢arovym kédem pro primysl a obchod,
- zavadéce etiket do tiskarny,

- fezace na etikety tiSténé na papir nebo laminat.

Zaroven mame nové vyrobky v nabidce:
- Tiskarna na Seky dodavana s modulem nebo samostatné bez modulu 97 (*)

Nezavirame béhem prazdnin.

S pozdravem

zakladatel podniku

(*) Poznamky:

Vyhoda: vyuzivame vSechny bézné zpiisoby platby, resp. vraceni penéz ve vztazich

mezi podniky a kone¢nymi spotiebiteli.
Modul 97: metoda kontroly ¢islovani Sekii dosahujici maximalni presnost.

Priloha ¢. 2: Reakce na mailing
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Na zakladé mailingu jste ziskali pozitivni reakce potencidlnich zdkazniki. To
umoziuje navazat s nimi kontakt. Nicméné, od prvniho kontaktu, si kladete otazky
o solventnosti nasledujicich tfi potencialnich zakaznikd.

Udaje o finanénim vyvoji zakazniki v regionu, které jsou uvedeny v nasledujicich
tabulkach, vam poskytla Asociace tiskaiu.

Udaje o regionalnich tiskarnach poskytnuty Asociaci tiskar

n+8 n+9 n+10
Rozsitfovani ¢innosti v sektoru (v eurech) +2% +1% +7%
Rentabilita: Cisty hospodarsky vysledek/obrat 0,7% 0,5% 0,9%
Doba splatnosti zavazki vii¢i dodavatelim (ve dnech) 60 65 58
Doba splatnosti zavazki zakaznikd (ve dnech) 25 32 30
Primérny pocet zaméstnanci v podniku 15 14 18
Volné Cash Flow: disponibilni fin. prostiedky/kratkodobé zavazky | 1,05 0,98 1,01
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Finan¢ni ddaje zdkaznikl podniku Super vydavatelstvi, spol. sr. 0.
| Zdkaznik A | Z4kaznik B | Zakaznik C
Informace o zakaznikovi
Datum zaloZeni | 1987 1976 1991
podniku:
Zakladni jméni | 5000 000 1 000 000 150 000
v €:
Pravni forma: | Akciova spolecnost Akciova Spolecnost
spole¢nost s rucenim
omezenym
Druh Cinnosti: Tiskarna Tiskarna
Pocet 152 5 25
zameéstnanci:
Velikost Velky Maly Stredni
podniku:
Jméno reditele:
Financ¢ni informace
1996 1997 1996 1997 1996 1997
Obrat v mil. € 470 432 11 13 48 60
Hospodarsky 1880000 | 4300000 | 44000 | 000 -30 000 | -20
vysledek v € 000
Platebni 70 52 65 62 65 58
schopnost
uvéru ve
dnech:
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Splaceni 42 40 32 28 32 30
faktury ve
dnech:
Likvidita 0,95 0,90 0,95 0,90
Pojisténi proti
platebni ANO NE
neschopnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Priloha ¢.3: Analyza rozpoctu

1. Cilem analyzy je poznat, zda je vyhodné navazat obchodni vztahy s uvedenymi
zakazniky:

- zhodnot'te financni situaci vasich potencialnich zdkaznikd A, B, C na zakladé
poskytnutych tdaj.

- tiskarna A vas kontaktovala a chtéla by védét cenu objednavky. Kontaktni osobou
je asistentka majitele podniku. PoZadavky tiskarny na stroj jsou nasledujici:

- format tisku na laminat ma byt 240/12,

- hustota tisku musi byt 166 g / m?,

- etikety maji byt formatu 65/30,

- vyZaduje se vylucné barevny tisk textu.

Dalsi diilezitou skutecnosti je, Ze zakaznik vyzaduje rozpocet na 4 riizné varianty.
Uvedené varianty jsou charakterizovany v nasledujici tabulce.

Varianty tiskarského stroje

Pozadavek zakaznika na mnozstvi Zakladni cena etiket:
5 000 etiket 27,85 € na tisic kustu
50 000 etiket 8,58 € na tisic kust
55 000 etiket v dvou sériich 9,21 € na tisic kust
60 000 etiket v dvou sériich 8,35 € na tisic kust

Stroje pri zkouSce kvality pred
spusténim vyroby dosahuji nasledujici
ukazatele:

ze 6 000 etiket je 5 000 vytisténych

ze 52 000 etiket je 50 000 vytisténych
ze 58 000 etiket je 55 000 vytisténych
ze 63 000 etikiet je 60 000 vytiSténych
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Cena zasilky etiket:

32,01€ za 5 000 kusu etiket

205, 81 € za 50 000 kusu etiket
222,58 € za 55 000 kusu etiket
243,92 € za 60 000 kust etiket

Cas tisku etiket v hodinach

1,5 hna 5 000 etiket

10 hna 50 000 etiket

10,5 h na 55 000 etiket

11 h na 60 000 etiket

Hodinové naklady na tisk etiket jsou
39,64 €.

Koeficient cenového rozpéti je 1, 24
VSechny ceny jsou bez DPH.

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vypliite rozpocet pro objednavku, ktera se nachazi v priloze C2.

Priloha ¢. 4: Rozpocet objednavky

Informace o etiketach
MnozZstvi Cena

Format

Tisk

Barva

Analyza pozadavkii zdkaznika

Pocet etiket

Cena etiket za
1000 kusu

MnozZstvi

Celkem

Cas tisku
v hodinach

Hodinové naklady

Celkem

Vysledek objednavky
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Celkovy objem
vytisténych kust
etiket

Celkem bez
cenového rozpéti

Koeficient
cenového rozpéti

Celkem

Prodejni cena za
1000 etiket

Zdroj: Vlastni zpracovani
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13 Slovnik odbornych vyrazu

Analyza situace zakaznika - obsahuje: 1.analyzu vztahti zdkaznik - dodavatel,
2.diagnostiku vztahl zdkaznik - dodavatel, 3.atraktivnost zakaznika, 4.scenare,
5.prodajni chovani dodavatele.

Cena - penézni vyjadieni hodnoty transakce pti ndkupu a prodeji vyrobki a
poskytovani sluzZeb.

Cenova politika - urcuje finan¢ni podminky piijatelné nabidky a rentability pro
podnik, jak na trhu dodavatele, tak i zakaznika.

Distribuce - rozdélovani, rozdéleni, rozsirovani; systém rozsirovani nebo
rozdélovani zbozi prostrednictvim velkoobchodu a maloobchodu.

Dodavatel - podnik, organizace a jednotlivci, které firmam poskytuji zdroje
poti‘ebné na vyrobu zboZi a sluZeb.

Dodavatelska politika - politika, jejimZ cilem je vybirat nejlepsi partnery a tridit
je do homogennich skupin, z nichZ kazda je predmétem specifického pristupu.

Globalni nabidka - obsahuje technicky a obchodni aspekt, aspekt sluzeb a aspekt
image.

Interni komunikace - organizuje se ve dvou smérech: informace o zaméreni
nakupu a informace o trhu nabidky, resp. poptavky.

Externi komunikace - nakupujici podnik formuluje sviij dotaz smérem Kk trhu
dodavatelti. Jde o nezbytnou aktivitu v piipadé vyhledavani novych zdrojt
ndkupu, at' uz za Gcelem vytvoreni nového trhu, nebo pro ucely rozsireni
existujiciho trhu dodavateld. Jde také o poznani potencialnich dodavateli a
zakladnich charakteristik nakupniho procesu.

Hodnotova segmentace - vychazi z hodnot kazdého zakaznika. Opira o
kvantitativni (napriklad z hlediska, ndkladi, rentability a trzeb) a kvalitativni
(napriklad z hlediska loajality) vymezeni hodnoty zakaznika. VyuZiva se s cilem
ziskat dlouhodobé zakazniky.
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Intranet - pocitacova sit, ktera slouZzi k zjednoduseni pracovnich procesti a
sdileni informaci mezi jednotlivymi zaméstnanci.
Klasifikace podle nakupnich skupin - tvorba homogennich skupin, které
umoznuji urcit finan¢ni prinosy, rizika a vypracovat prislu$né strategie.

Koncepce prodeje - obsahuje: plan prodeje, prodejni priizkum, vlastni prode;j,
udrzovani vztaht po prodeji.

Konkurence - soupereni, soutéZeni; projev hospodarské soutéze.

Marketing - je proces zaméfeny na uspokojovani potreb zadkaznika a naplnéni
cili podniku.

Marketing nakupu - je pristup (filozofie) zakaznika a zaroven kvalitativni a
kvantitativni metodicky organizovany postup, ktery umoziuje stanovit soulad
mezi potifebami podniku a trhu.

Marketingovy mix - zahrnuje vSechny aktivity, které firma vyviji, aby vzbudila
poptavku po svych vyrobcich a sluzbach. Aby zakaznik nakupoval, je potfeba mu
nabidnout spravny produkt za spravnou cenu dostupnym zptisobem. A jesté
ho informovat o tom, Ze produkt existuje.

Merchandising - soubor ¢innosti smérovanych zejména k poslednim ¢lankiim
prodejniho retézce s cilem zajistit, Ze spravné zboZi se nachazi na spravném
misté, ve spravny €as a za spravnou cenu.

Nabidka - v uzsim smyslu predstavuje produkt, ktery je predmétem transakce.
Je nejen vychozim bodem procesu prodeje, ale také zakladnim prvkem v
rozhodovani zdkaznika. Nabidka v Sirsim smyslu je slozitym souborem atributi
vyrobki a sluZeb, ktery spojuje podnik a trh.

Nakup - proces zajistovani zbozi a sluZeb za ucelem pokryti potieb
organizace.

Nakupni jednani - predstavuje dialog mezi dvéma obchodnimi partnery, resp.
dvéma skupinami osob, které maji zajem uzavrit smlouvu.

Nakupni mix - tvori: dodavatelska politika, politika poti'eb, cenova politika a
politika komunikace se zakazniky.

Nakupni politika - je aplikaci podnikové politiky na oblast ndkupu. Definuje
soubor pravidel a princip, které orientuji ¢cinnost nakupu podniku.
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Nakupni strategie - je tvofena na zakladé vybéru specificky realizovanych
prostiredkii ndkupu pro urcity segment, resp. nakupni skupinu, kterymi lze
dosahnout cili nakupu.

Obchod - neboli nakup a prodej, pripadné komerce, je lidska ¢innost, ktera spociva
ve sménovani zboZi nebo sluzeb za penize, pripadné za jiné zboZi nebo sluzby.

Obchodni aktivita - zahrnuje to, co musi prodejce uskutecnit, aby:

- presvédcil subjekty rozhodovani nakupujiciho podniku, aby uskutecnily prvni
objednavku,

- zakaznici, kteri jsou vystaveni nabidkdm konkurence, zlistali loajalni.

Obchodnik - osoba zabyvajici se ¢innosti nakupu a prodeje.

Obchodni nabidka - je vysledkem cinnosti prodejce. Vypracovava se na zakladé
situace zakaznika, ktera je vyjadrena v zakladnich pozadavcich na produkt, a to ve
formé poptavky.

Obchodni personal - je hlavnim Cinitelem obchodni strategie podniku a zakladnim
prvkem komunikac¢niho mixu vyrobnich podnikd.

Objem prodeje - celkova vySe dosaZenych trzeb podniku, resp. mnoZstvi
prodanych produktf.

Objem trhu - pfedpokladana resp. realizovana vyse trzeb v urc¢itém odveétvi.

Organizace obchodniho personalu - proces, pii némz dochazi ke koordinaci
procesu Fizeni prodeje. V praxi se mizeme setkat s rizenim dle sektoru, typu
produktu, typu zakaznika, divizionalni struktury.

Plan prodeje - nazyvany také plan obchodni cinnosti odpovida rozdéleni
marketingového planu do kratkych casovych obdobi. Je praktickym vysledkem
prognoézovani a predvidani, protoZe navrhuje pro budouci obdobi, co je tfeba
realizovat.

Plan ¢innosti nakupu - je podkladem pro vlastni ¢innost nakupciho v Clenéni
podle druhti a skupin produkti, obsahujici i presné kvalitativni, kvantitativni a
¢asové vymezeni.

Poptavka - je fenomén, ktery vyjadruje zavislost mezi mnoZstvim zboZi, které je

kupujici ochoten koupit, a cenou, jakou je ochoten za zboZi zaplatit v urcity ¢as na
urcitém misté.
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Poznavaci faze nakupniho jednani - je zameéfena na poznani pozice
dodavatele na trhu, jeho ekonomického hodnoceni, financ¢ni situace, inovacni
schopnosti, rozvoje v soucasnosti a v pristich letech a i hlavnich zakaznikd.

Prodej - je obchodni funkci, ktera existuje v kazdém podniku. Je systémem
naprogramovanych c¢innosti smérem k zdkazniklm z hlediska ziskani
objednavky.

Prodejce - osoba, jejizZ naplni ¢innosti je zboZi a sluzbu nabidnout k prodeji
vhodné osobé a prodat.

Prodejni prizkum - je nastrojem organizovani obchodnich schizek. Jeho
ukolem je zajistit, aby prodejce piistupoval k spravnému typu zakaznika se
spravnym typem produktu za spravnou cenu a setkal se, resp. navstivil
spravnou osobu.

Produkt - vyrobek nebo sluzba urcena k prodeji.

Podnik - systém ekonomickych ciniteld, jejichz hlavnim cilem je produkce
vyrobki a sluzeb urcenych k prodeji.

Portfolio nakupu - je obecné tvofeno souborem skupin vyrobki a sluzeb
podniku, které vstupuji do hodnoty jinych produkti (v tomto pripadé se
hovofi o nakupu pro vyrobni ti€ely, resp. pfimém nakupu) nebo jde o vyrobky
a sluzby nezbytné pro fungovani podniku (v tomto piipadé se mluvi o
nevyrobnim nakupu, resp. nepfimém nakupu).

Potencial trhu - celkovy mozny prodej na urcitém trhu pro urcity produkt,
resp. schopnost odbéru na urcitém trhu.

Ramcova kupni smlouva - vytvaii dlouhodoby vztah, ve kterém se
dodavatel zavazuje zasobovat firmu podle potfeby a za dohodnuté ceny
béhem stanoveného ¢asového obdobi.

Spotrebitel - je posledni v Fetézci odbérateld, fyzicka osoba, ktera zboZi nebo
sluzby spotiebovava a neprodava dal.

SWOT analyza - radi se mezi zakladni metody strategické analyzy, a to pravé
z davodu jejiho integrujiciho charakteru ziskanych, sjednocenych a
vyhodnocenych poznatki, ze kterych jsou generovany alternativy strategif
dalSiho rozvoje organizace.
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Zakaznik - muiZe byt jednotlivec nebo pravnicka osoba. Predstaviteli zakazniki
jsou spotrebitelé, vyrobci, obchodnici, stat, zahrani¢ni zakaznici.
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