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Úvod 

Souc asne  ekonomicke  podmí nký, výz adují cí  okamz ite  reagova ní  na zme ný financ ní ho 
trhu, vývola vají  zvý s ený  tlak na podniký, abý se zabý valý prodejem jejich produkce a 
posilovalý takove  pr í stupý, ktere  jim umoz ní  dosa hnout u spe chu v pr í slus ne  oblasti 
podnika ní . Prodej je komplexní m procesem, který m se podniký budou muset zabý vat 
zodpove dne ji nez  dosud. Z tohoto du vodu prodej jako aktivita, ktera  je spolec na  vs em 
u c astní ku m vý me ný a ktera  tí m, z e je komplexní , zasluhuje podpor it svu j vý znam v 
podniku, jakoz  i spolec nosti.  
 
Uc ebnice je rozde lena do osmi c a stí . První  c a st definuje za kladní  pojmý souvisejí cí  s 
prodejem a marketingovou kontrolou. Jejich pozna ní  je za kladní m pr edpokladem pro 
analý zu c innosti prodejce. Druha  c a st se zabý va  výhleda va ní m a nava za ní m kontaktu s 
nový m za kazní kem. Tr etí  c a st se ve nuje pozna va ní  potr eb za kazní ka, ktere  výz aduje od 
prodejce specia lní  analý zu, abý mohl u spe s ne  pr esve dc it za kazní ka. C tvrta  c a st 
charakterizuje proces pr í pravý obchodní ho rozhovoru prodejce se za kazní kem. Pa ta  c a st 
se dotý ka  r í zení  c asu prodejce, abý býl produktivne js í  a rýchleji dosahoval stanovene  
obchodní  cí le. S esta  c a st uva dí  za kladní  ukazatele vý konnosti prodejce, ktere  podnik 
sleduje pr i jeho kontrole vý sledku . Sedma  c a st se zabý va  kontrolou obchodní ho 
persona lu, pr ic emz  uva dí  konkre tní  na stroje kontrolý. Osma  c a st obsahuje komplexní  
pr í klad charakterizují cí  pra ci prodejce.  
Tato skripta jsou urc ena pro studentý obchodní ch oboru , zejme na pak pro pr edme t 
R í zení  na kupu a prodeje. 
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Východiska prodeje a 
marketingového kontrolingu 

1.1 Plánování cílů prodejců 

Pla nova ní  se povaz uje za du lez itou souc a st managementu i marketingu, ktera  se zakla da  
na schopnostech lidí  stanovit si cí le, pr edví dat a pr ipravovat svou budoucnost. Podniký s 
formalizovaný m pla nova ní m dosahují  leps í ch vý sledku  ve financ ní ch ukazatelí ch, v ru stu 
prodeje, aktiv, kurzu  akcií  nez  podniký, ve který ch pla nova ní  absentuje. 
Vedoucí  odde lení  prodeje musí  jasne  stanovovat cí le pro prodejce, abý vhodne  
usme rn oval jejich pra ci. Za roven  stanovene  cí le musí  bý t snadno pochopitelne  a logicke  v 
ra mci pla nu c innosti, abý jejich pra ce býla co nejefektivne js í . Marketingove  pla nova ní  
tedý je hlavní m na strojem pro usme rn ova ní  a koordinova ní  marketingove ho u silí  
organizace, resp. pra ce prodejcu . 
Na za klade  vs eobecne ho posla ní  podniku, ktere  je definova no jeho vedení m, pla nova ní  
jednotlivý ch cí lu  probí ha  v podniku na ru zný ch u rovní ch. Za kladní  u rovne  v hierarchii cí lu  
jsou:  - cí le na u rovni podniku (globa lní  cí le), 

 cí le na u rovni funkc ní ch oblastí  podniku, jako napr í klad marketing, vý roba, prodej  
(funkc ní  cí le), 

 cí le na u rovni jednotlivý ch u tvaru , jako napr í klad odde lení  prodeje (skupinove  
cí le prodejcu ) 

 cí le na u rovni jednotlivý ch zame stnancu , napr í klad prodejcu  (individua lní  cí le) 
(Kita, 2002). 
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Obrázek 1: Hierarchie plánů a cílů 
 

 
Zdroj: vlastní  zpracova ní  
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Prodejní  cí le 

Dlouhodobe  a str edne dobe  
pla nova ní  

Cí le obchodní ho 
persona lu 
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Definování cílů 
 
R í zení  prodeje v podniku stanovuje sche ma r í zení  c innosti obchodní ho persona lu, a to 
proto, abý stanovene  c innosti býlý snadno zavedený do praxe. Spra vný  obchodní  cí l je 
pr esný , dosaz itelný , stimulují cí , výva z ený  a pr izpu soben kaz de mu prodejci. 
Cí l musí  stanovit prodejci jeho vedoucí  odde lení  prodeje. 
 
 
Tabulka 1:  Definova ní  cí lu  r í zení  prodeje 
 
Krite rium stanovení  cí le  Pr í klad 
 
Reagovat na jeden cí l 
Me r ení  cí le 
Dostatec ne  potr ebný  c as 
Hodnocení  c innosti  
 

 
Pr í prava argumentu  
Trz bý 
Období  jednoho roku 
Splne ní  cí le ví ce nez  20% 
 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 
Pokud je u roven  na roc nosti cí le spra vne  navrz ena, pak je i prodejce schopen snadno ho 
dosa hnout a pr ijmout. Naopak, pokud je cí l pr í lis  na roc ný , pak vznika  riziko demobilizace 
prodejce a je pak na roc ne  ho i stimulovat. Z toho výplý va , z e se pro ne j sta va  u kol 
nepr ekonatelný m. 
Pokud je cí l dosaz itelný  (abý mobilizoval prodejce), pak pr edstavuje vý zvu a snahu 
pr ekonat ho. Abý prodejce pozitivne  pr ijal navý s ení  sve  pra ce (dodatec ne  na vs te vý nebo 
hleda ní  ví ce nový ch za kazní ku ), je tr eba da t mu odme nu! Na za klade  pr ime r ený ch odme n 
za snahu, lze napomoci udrz ení  jeho motivace. 
Ve snaze o výva z enost cí le je tr eba zohlednit zkus enosti prodejce s ohledý na situace, ve 
který ch se mu z eme ocitnout.  
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Typy cílů 
 
Cí le musí  definovat vs echný oblasti c innosti prodejce za u c elem kontrolý jeho c innosti 
(tabulký 2-7): sledova ní  vý sledku  prodeje, hleda ní  za kazní ku , organizace obchodní ho 
persona lu, poskýtova ní  sluz eb za kazní kovi a podobne . 
 
 Tabulka 2: Kvantitativní  a kvalitativní  cí le prodeje 

 Charakteristiký Oblast 

c innosti 

Pr í kladý 

Kvantitativní  

cí le 

Cí le jsou výja dr ený

 v c í slech a 

pr edstavují  

hodnotu, objem, 

procento nebo 

bodý. 

Prodej Zvý s it trz bý o 5 %, prodane  mnoz ství  o 10 % 

Marz e Udrz et mí ru marz e 25 %, neposkýtovat 

slevu ví ce nez  3 %. 

Za kazní ci  Zí skat 10 % nový ch za kazní ku . 

Výhleda va ní  

za kazní ku  

Ve novat 10 % z na vs te v na výhleda va ní  

za kazní ku , nají t 20 potencia lní ch za kazní ku  

tý dne . 

Organizace Sní z it o 1 % na kladý na pr epravu, navs tí vit 

2 a ví ce za kazní ku , sní z it najez de ne  km pr i 

navs te vova ní  za kazní ku . 

Kvalitativní  

cí le 

Cí le jsou 

výja dr ený pouze 

v u hrnný ch 

zna mka ch, ktere  

lze je te z ko 

analýzovat. 

Image znac ký 

podniku 

Zleps it kvalitu nabí zený ch produktu / 

sluz eb, u c innost obchodní ho persona lu, 

prodejcu . 

 

Sluz bý 

za kazní ku m 

Optimalizovat disponibilitu produktu, 

pr í tomnost a pomoc za kazní kovi, zleps it 

ukazatel spokojenosti za kazní ku . 

Obchodní  sí ť Motivovat zprostr edkovatele. 

 

Sledova ní  

kontraktu  

Sledovat doda vký, pracovat na loajalite  

za kazní ka. 

 

R í zení  

klí c ový ch 

za kazní ku   

Sní z it riziko neuhrazení  pohleda vký. 

Organizace 

c innosti 

Optimalizovat r í zení  sektoru. 

 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
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Tabulka 3:  Formý cí lu  
 
Trz ba, kterou ma  realizovat (celkove  trz bý, nebo jen trz ba za produkt podle týpu 
za kazní ka, hruba  c ista  a podobne ) nebo mí ra ru stu realizovaný ch trz eb se stanoví  pro 
kaz de ho prodejce. 
 Vý hodý  Nevý hodý  
Podnik  Snadno stanovit. 

Snadno pochopitelne . 
Lze pr í mo pouz í t na 
odme n ova ní . 
Umoz n uje pr edví da ní  celkove  
trz bý. 

Nezohledn uje marz i (na kladý spojene  
s prodejem), fluktuace cený (trz bý se 
mohou zvý s it bez snahý prodejce, jen 
dí ký cene ). 
Moz nost podní tit prodejce 
upr ednostn ovat produktý, ktere  se 
snadne ji proda vají .  

Obchodní  
persona l 

Snadno pochopitelne . 
Necha va  prodejce se 
samostatne  rozhodovat o jeho 
organizaci pra ce. 
Umoz n uje pr edví dat jeho 
odme n ova ní . 

Pra ce není  orientovana  k pr esne  
definovaný m oblastem c innosti. 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 
 
 
 
Tabulka 4:  Cí le výja dr ene  ve forme  prodane ho mnoz ství  
Stanovuje se pro kaz de ho prodejce objem prodeje, který  je tr eba realizovat (poc et 
vý robku , hmotnost, metrý a podobne ) 
 Vý hodý  Nevý hodý  
Podnik  Umoz nit vý be r produktu , ktere  

je nutne  prodat. 
Omezit dopadý fluktuace cený 
(neusta la  kontrola prodeje). 
Pr edstavit skutec nou prodejní  
aktivitu prodejce. 

Riziko realizova ní  objemu na u kor 
marz e. 
Na roc ne  srovna ní  mezi ru zný mi 
produktý. 
Na roc ne  stanovit, pokud je 
produktova  r ada s iroka . 

Obchodní  
persona l 

Snadno pochopitelne . 
Umoz n uje snadnou orientaci v 
pra ci. 
Usnadn uje kontrolu samotne ho 
prodejce. 

Relativní  ztra ta samostatnosti pr i 
realizaci cí lu . 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 

 
Tabulka 5:  Hodnotí cí  bodý  
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Stanovuje se urc itý  poc et bodu  pro kaz de ho prodejce, ktere  je nutne  dosa hnout s cí lem 
realizovat pr esne  stanovene  u kolý. Napr í klad me sí c ní  cí l: 250 bodu . Kaz dý  nový  klient 
pr edstavuje 5 bodu , za trz bý v hodnote  16 000 eur: 10 bodu , 2 bodý za nove ho 
za kazní ka 
 Vý hodý  Nevý hodý  
Podnik  Umoz n uje kombinovat ne kolik 

faktoru  pro jeden cí l. 
Umoz n uje orientovat c innosti 
prodejcu  k ru zný m u kolu m. 

Komplexnost vý poc tu , pokud poc et 
kombinovaný ch krite rií  je výsoký . 
Koncepce sazební ku zte z uje zajistit 
výva z enost mezi krite rii. 
Upravení  sazební ku je velmi citlive  
vzhledem k ekonomicke  situaci. 

Obchodní  
persona l 

Umoz n uje dobrou organizaci 
pra ce. 
Necha va  prodejci urc itou mí ru 
samostatnosti. 
Umoz n uje pr edví dat odme nu, 
pokud je spojena s daný m cí lem 
(napr í klad výpoc tena  pre mie 
vzhledem k hodnote  bodu). 

Sloz ite  r í zení , pokud poc et 
kombinovaný ch krite rií  je výsoký . 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 
Tabulka 6:  Cí le tý kají cí  se marz e 
Cí l je definova n hodnotou nebo procentem marz e, ktere  je tr eba dosa hnout, resp. 
pr ekroc it z hlediska celkove  u rovne  produktove  r adý nebo u rovne  produktu. 
 Vý hodý  Nevý hodý  
Podnik  Umoz n uje zachovat dostatec ný  

pr í nos prodejce k zisku 
podniku. 
Umoz n uje zvý s it vní ma ní  
na kladu  z pohledu prodejce. 
Motivovat prodejce proda vat 
bez poskýtova ní  velký ch slev. 

Na roc ný  vý poc et výz aduje zavedení  
sýste mu  analý zý na kladu . 
Hodnocení  vý sledku  prodejce. 
Riziko výzrazení  na kladu  a marz í , 
pokud prodejce pr echa zí  ke 
konkurentovi. 

Obchodní  
persona l 

Motivace. 
Zohlednit vliv vý hod 
poskýtnutý ch prodejci (slevý) 
pr i odme n ova ní , pokud je 
spojen s realizovanou marz í . 

Mu z e bý t na roc ne  na pochopení . 
Na ru st pra ce, pokud vý poc et marz e je 
dlouhý  a komplexní . 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 
 
 
 
 
 
Tabulka 7:  Cí le tý kají cí  se produktivitý prodejce 
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Stanovuje standardý vý sledku  prodejce v na sledují cí ch oblastech: 
hleda ní  nový ch za kazní ku  (na vs te vý, c etnost na vs te v, poc et zí skaný ch nový ch 
za kazní ku  a podobne ), 
organizaci na vs te v (organizace, de lka cestý v km, na kladý na cestu a pobýt a podobne ), 
r í zení  c asu (trva ní  na vs te v, c as na pr emí ste ní ) a podobne  
 Vý hodý  Nevý hodý  
Podnik  Umoz n uje me r it u c innost pra ce 

prodejce. 
Umoz n uje orientovat u lohý 
prodejce na jine  oblasti nez  na 
jednoduche  zí ska ní  objedna vký. 

R í zení  je ne kdý na roc ne  na za klade  
hodnotí cí ch tabulek. 
Zavedení  u c inný ch procedur pr enosu 
informace. 

Obchodní  
persona l 

Dosa hnout u prodejcu , abý si 
vs í mali jejich produktivitý pra ce 
(organizace c asu, organizace 
na vs te v). 

Vývola va  pocit sledova ní , který  je 
ne kdý negativne  vní ma n prodejcem. 
Pr í ru stek pra ce zavine n 
zaznamena va ní m do hodnotí cí ch 
tabulek a zasí la ní m informací . 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 

 
Stanovení kvót 
 
Podnik výcha zí  ze znalosti sve ho trhu a odhadu  prodeje pr i stanovova ní  cí lu  tak, abý býlo 
dosaz eno pr edpokla daný ch cí lu . 
Stejne  bere v u vahu informace, poskýtnute  prodejci o za kazní cí ch, konkurentech s cí lem 
pr izpu sobit a usme rn ovat pra ci prodejcu . 
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Obra zek 2: Stanovení  kvo t 
 

 
 
Zdroj: HAMON, C. – LE ZIN, P. – TOULLEC, A. 2002. Gestion et management de la force de 
vente. 3 výd. Paris: Dunod, 2002, s. 11. 
 
Shromážděné informace 
 
Sbe r informací  prodejci umoz n uje r í zení  prodeje a stanovení  rea lne js í ch cí lu , ktere  jsou 
blí zke  situaci na trhu. Zodpove dný  prodejce musí  bý t obezr etný , protoz e ne kter í  prodejci 
mají  ne kdý sklon pr ecenit (v pr í pade  zna mý ch produktu ), resp. podcenit (v pr í pade  
nový ch produktu ) moz nosti prodeje, ktere  zamý s lejí  realizovat. Bude muset tedý 
pr ikroc it k u prava m pr edtí m, nez  bude prezentovat projekt obchodní mu vedení . 
 
Přizpůsobování cílů 
 
Pr izpu sobova ní  cí lu  pr i r í zení  prodeje se uskutec n uje na za klade  porovna va ní  nový ch 
zí skaný ch informací  s jiz  existují cí mi, ktere  podnik jiz  ma  ve sve  databa zi. To pr edstavuje 
leps í  formu stanovova ní  cí lu , nez  výjedna va ní  cí lu  mezi prodejci a obchodní m vedení m. 
Pokud jiz  býlý cí le stanovený, odpove dný  vedoucí  pracovní k odde lení  prodeje musí  
dosa hnout jejich akceptova ní  prodejci tak, abý je zac ali plnit. Z toho výplý va , z e vedoucí  
odde lení  je musí  ume t prodat sve mu obchodní mu tý mu. 
To se sta va  c asto pr i roc ní  kontrole vý voje prodeje, kde jsou upravova ný kvo tý prodeje 
pro na sledují cí  rok. Je vhodne , abý dohoda mezi prodejcem a vedoucí m odde lení  prodeje 
býla výpracova na pí semne , abý slouz ila jako za klad kontrolý c innosti be hem roku. 
 
 

Sbe r informací : 
- vý zkum trhu, 
- pr edví da ní  

prodeje 
- - strategie 

 
Trh 

Vrcholove  vedení  
podniku 

R í zení  prodeje 

Odde lení  prodeje 

Prodejci 

Sbe r informací  

Pr izpu sobení  se 

Kontrola 

 
Za kazní ci 

Sbe r informací : 
- informace o 

za kazní cí ch, 

- informace o 
konkurentech 
zí skane  
prodejcem od 
jeho za kazní ku    
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Kontrola plnění cílů 
 
Hodnotí cí  tabulka rekapituluje kvo tý prodejce a analýzuje jeho vý sledký. Umoz n uje po 
celou dobu sledovane ho období  sebehodnocení  prodejce a orientaci v jeho vlastní  
c innosti. 
Vedoucí  odde lení  prodeje sleduje vý sledký sve ho tý mu, ale i jednotlivce. Analýzuje je z 
hlediska trhu, zme n, ktere  mohou bý t vývola ný be hem sledovane ho období  s cí lem ove r it 
pr edpokla dane  cí le vzhledem k ekonomicke mu vý voji nebo organizovat opravne  c innosti 
(napr í klad v období  krize je leps í  poskýtnout kvalitativní  za ruký, protoz e kvantitativní  
vý hodý nemohou bý t oc eka vane ). 
Stejne  tak je kontrola realizova na vedení m podniku pr i r í zení  prodeje, pokud jde o zvý s ení  
prodeje pr i realizaci obchodní ch cí lu . 
Kontrola plne ní  cí lu  obchodní m persona lem souvisí  i s analý zou pracovní ch na stroju  
potr ebný ch pro jejich pra ci (automobil, poc í tac , logistika, na stroje podporý prodeje) a 
jejich organizaci (rozde lení  sektoru, pr í prava na vs te v, poc et prodejcu ). 
Da le pokud r í zení  prodeje usiluje o pr ekrac ova ní  cí lu , pak s nimi prodejci musí  bý t u plne  
ztotoz ne ni. To znamena  motivovat je. Proto vedoucí  prodeje bude pouz í vat s te dre  
nabí zene  moz nosti motivace v ra mci zavedene ho sýste mu odme n ova ní . 
 
 

1.2 Konkurence, spotřebitel a SWOT analýza 

 
Konkurence 

 
Analý za sta vají cí  nabí dký na trhu výz aduje identifikovat trz ní  pozici konkurenc ní ch 
nabí dek s cí lem pochopit, kdo konkuruje komu a za roven  hodnotit vý znam konkurence a 
její  strategie z hlediska budoucí ho vý voje. To znamena , z e lze skutec ne  zohlednit silne  
stra nký, který mi podnik v souc asnosti disponuje. 
Analýzovat konkurentý, pu sobí cí  v dane m sektoru c innosti podniku, lze ru zný mi zpu sobý, 
protoz e kaz dý  konkurenc ní  podnik se charakterizuje vlastní  marketingovou strategií . Lze 
navrhnout urc itý  seznam spolec ný ch prvku , ktere  bý ser adilý konkurenc ní  strategie do 
ucelene ho souboru tak, abý býlo moz ne  je detailne  charakterizovat a le pe pochopit. Podle 
V. C í hovske  (Kita, 2010, s. 185) je strategie kombinace specifický ch prvku  (ní zka  cena, 
ní zke  na kladý, hromadna  distribuce a podobne ), ktera  s nejve ts í  pravde podobností  
umoz ní  dosaz ení  cí le. 
Podniký, ktere  se význac ují  stejný mi dimenzemi, charakterizují cí mi jejich strategii, 
výtva r ejí  segmentý, ve který ch si pr í mo konkurují . Obra zek 3 ukazuje vní ma ní  
spotr ebitelu  ru zný ch forma tu  prodejen na býtku. 
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Obra zek 3:  Dvourozme rna  mapa vní ma ní  forma tu  prodejen spotr ebiteli 
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Výsve tlivký: p_1-prodejna vý robce na býtku, p_2-du m na býtku, p_3-mala  prodejna, p_4-
vý stava na býtku, p_5-specializovana  prodejna na býtku, p_6-velkoplos ne  forma tý 
prodejen, p_7-exkluzivní  znac kový  forma t prodejný, p_8-pr es internet, p_9-za silkový  
prodej, p_10-trz is te  
Zdroj: KITA, P. 2005. Design distribuc ní ho kana lu a faktorý ovlivn ují cí  jeho tvorbu. 
Dizertac ní  pra ce. Bratislava: Obchodní  fakulta, 2005, s. 154. 
 
 
Z hlediska budoucí ho vý voje podnikatelske  c innosti podniku na trhu a jeho konkurentu  je 
tr eba zhodnotit za kladní  ukazatele, charakterizují cí  jeho postavení  na trhu. 
 
 
Tabulka 8:  Ukazatele charakterizují cí  postavení  na trhu podniku 
 
Absolutní  podí l 
na trhu 

𝑡𝑟ž𝑏𝑦 𝑝𝑜𝑑𝑛𝑖𝑘𝑢

𝑡𝑟ž𝑏𝑦 𝑣𝑦𝑡𝑣𝑜ř𝑒𝑛é 𝑣 𝑑𝑎𝑛é𝑚 𝑠𝑒𝑘𝑡𝑜𝑟𝑢
 

Relativní  podí l 
na trhu 

𝑡𝑟ž𝑏𝑦 𝑝𝑜𝑑𝑛𝑖𝑘𝑢

𝑡𝑟ž𝑏𝑦 ℎ𝑙𝑎𝑣𝑛íℎ𝑜 𝑘𝑜𝑛𝑘𝑢𝑟𝑒𝑛𝑡𝑎
 

Mí ra pru niku 
podniku na trh 

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑘𝑢𝑝𝑢𝑗í𝑐𝑖𝑐ℎ, 𝑘𝑡𝑒ří 𝑘𝑜𝑢𝑝𝑖𝑙𝑖 𝑎𝑙𝑒𝑠𝑝𝑜ň 𝑗𝑒𝑑𝑒𝑛 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘𝑡 𝑝𝑜𝑑𝑛𝑖𝑘𝑢

𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑘𝑢𝑝𝑢𝑗í𝑐í𝑐ℎ, 𝑝ů𝑠𝑜𝑏í𝑐í𝑐ℎ 𝑛𝑎 𝑑𝑎𝑛é𝑚 𝑙𝑜𝑘á𝑙𝑛í𝑚 𝑡𝑟ℎ𝑢
 

Mí ra 
nasýcenosti 
trhu 

𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗 𝑗𝑒𝑑𝑛é 𝑧𝑛𝑎č𝑘𝑦 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘𝑡ů 

𝑐𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗 𝑑𝑎𝑛é 𝑘𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟𝑖𝑒 𝑧𝑛𝑎č𝑘𝑦 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘𝑡ů
 𝑧 ℎ𝑙𝑒𝑑𝑖𝑠𝑘𝑎 𝑝𝑜č𝑡𝑢 𝑘𝑢𝑝𝑢𝑗í𝑐𝑖𝑐ℎ

 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
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Spotřebitel 

 
Pochopení  na kupní ho chova ní  souc asný ch a potencia lní ch spotr ebitelu  je podstatou 
u spe s ne  marketingove  orientace na trhu. Nestac í  uz  jen výra be t vý robký, resp. poskýtovat 
sluz bý, je tr eba zna t, kdo je spotr ebitel, proc  nakupuje, kdý a kde nakupuje, za jakou cenu 
a jaký  uz itek od na kupu oc eka va . Z tohoto du vodu analý za potr eb a pr a ní  spotr ebitele 
výcha zí  z analý zý jeho na kupní ho chova ní , ktere  spotr ebitele  projevují  v souvislosti se 
zí ska va ní m, pouz í va ní m a disponova ní m produktý a mýs lenkami, od nichz  oc eka vají , z e 
uspokojí  jejich potr ebý (Kulc a kova , Richterova , 1997, s. 20).  
Z terminologicke ho hlediska se na kupní  chova ní  ve vztahu ke konec ný m spotr ebitelu m 
oznac uje jako spotr ebitelske  chova ní . Ve vztahu k trhu organizací  se pouz í va  na kupní  
chova ní  podniku , resp. organizací . Na kupní  chova ní  spotr ebitelu  se uskutec n uje na 
spotr ebitelske m trhu, který  zahrnuje vs echný jednotlivce a doma cnosti, nakupují cí  
vý robký a sluz bý pro konec nou spotr ebu. Tato kapitola charakterizuje nejen spotr ebu 
jako spolec enský  jev, ale i projevý spotr ebitelu , s cí lem jejich identifikace proto, abý 
marketingový  pracovní k mohl le pe pr ijí mat marketingove  rozhodnutí . Z hlediska 
marketingu je proto du lez ite  zna t faktorý, ktere  ovlivn ují  na kupní  chova ní  a za roven  je 
dostatec ne  dobr e pochopit s cí lem pr ipravit poutavou nabí dku, ktera  poma ha  zajistit 
spokojenost spotr ebitelu . Za roven  znalost na kupní ho rozhodova ní  umoz n uje 
marketingove mu manaz erovi poznat nove  marketingove  programý, tý kají cí  se nový ch 
produktu , ktere  mu z e ovla dat a kontrolovat. 
  
Spotřeba a její projevy 
 
       Spotr ebu lze definovat jako neusta lý  proces vý robý, zí ska ní , uz í va ní  a za niku 
hmotný ch a nehmotný ch produktu . Pomocí  ní  lze výsve tlit: kdo jsou, jací  jsou, co si pr ejí , 
ký m bý chte li bý t spotr ebitele , kdýz  nakupují  vý robek, resp. sluz bu podniku. Na za klade  
toho lze pochopit podstatu procesu tvorbý identitý jednotlivcu , tj. zpu sobu, jaký m 
spotr ebitel nabý va  sve  mí sto ve spolec nosti. Z uvedene ho výplý va , z e spotr eba pr esahuje 
svou ekonomickou funkci. Neomezuje se pouze na zí ska ní  pr edme tu  dlouhodobe  spotr ebý 
(napr í klad automobilu, chladnic ký, postele), ale i na pr edme tý kra tkodobe  spotr ebý 
(napr í klad oblec ení , strava a podobne ). Take  se tý ka  na kupu sluz eb, za z itku  (koncertní  
pr edstavení , sportovní  za pas) nebo vý be ru mí sta dovolene . 
 Koupí  produktu spotr ebitel nezí ska va  jen samotný  produkt, ale kupuje si svou 
identitu (Gabriel, Lang, 1995, s. 87). Z psýchologicke ho hlediska je identita jednotlivce 
výmezena jako subjektivní  proz í va ní  toho, c í m jedinec je (vlastní  autenticita, jedinec nost), 
ať uz  jako individuum nebo jako c len lidský ch spolec enství . Identita se výtva r í , uchova va  
i pr etva r í , zejme na prostr ednictví m socia lní ch interakcí . To znamena , z e jednotlivec si na 
za klade  vlastní ch rozhodnutí  urc uje zpu sob z ivota a zpu sob sve  spotr ebý. Tvorba identitý 
jednotlivce je dlouhodobý  a na roc ný  proces neusta le ho porovna va ní  a její  modifikace, 
ktera  zmí rn uje rozdí l mezi pr edstavou jednotlivce o sobe  a pr edstavou, kterou bý ra d me l. 
Na za klade  toho lze analýzovat jeho na kupní  chova ní . 
 Spotr ebitelske  chova ní  lze charakterizovat jako projevý spotr ebitele, ktere  lze 
volne  pozorovat v procesu na kupu a spotr ebý. Jsou to vs echný jeho c innosti a reakce na 
specificke  uda losti, ktere  jsou ovlivne ný mnoz ství m podne tu , jako napr í klad týpem 
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produktu, postojem a stupne m motivace spotr ebitele, situací  na kupu, vlivem na zorove ho 
vu dce, resp. mo dý a podobne .  
 
 
Z hlediska spotr ebitelske ho chova ní  lze urc it dva týpý projevu  (DARPA, Volle, 2007, s. 9): 

 makro projevý, 
 mikro projevý. 

Mezi makro projevý spotr ebý spotr ebitele patr í : sklon ke spotr ebe , resp. k u spora m na 
za klade  rozde lení  disponibilní ho pr í jmu, rozde lení  pr í jmu, urc ene ho ke spotr ebe  na 
hlavní  poloz ký, urc ují cí  charakter spotr ebý (potraviný, býdlení  a podobne ). Spotr ebitel 
nepr ijí ma  skutec ne  na kupní  rozhodnutí  na te to u rovni. Vu bec nerozhoduje o rozde lení  
rozpoc tu na jednotlive  poloz ký, protoz e vý daje výplý vají  z jeho kaz dodenní ch c inností . 
Výjadr uje svý m chova ní m mí ru u spor, zí skanou pr i souc asne  spotr ebe  a du lez itost 
jednotlivý ch vý robkový ch kategorií  pro jeho spotr ebu. Marketingoví  pracovní ci mohou 
na te to u rovni jen velmi te z ko ovlivnit jeho chova ní . 
Mezi mikro projevý spotr ebý spotr ebitele patr í : zí ska ní  charakteristický ch vý robku  a 
sluz eb, na kup daný ch znac ek pr i dane  cenove  u rovni s urc itou opakovatelností , efektivní  
pouz í va ní  zakoupený ch vý robku  a sluz eb. Na te to u rovni spotr ebitel rozhoduje ve 
skutec nosti sa m o na kupu výbraný ch vý robku  c i sluz eb. Napr í klad rozhoduje o na kupu 
televizoru, potom o vý be ru dane  znac ký, pr ic emz  cena musí  dostatec ne  výhovovat a 
podobne . Výjadr uje svu j status jako kupují cí , status jako za kazní k z hlediska ve rnosti, 
mí sta na kupu, nakoupene ho mnoz ství , opakovatelnosti na kupu a za roven  i kontextu 
pouz ití , resp. spokojenost s vý robkem nebo sluz bou. V tomto pr í pade  mu z e projektový  
manaz er pr i pouz ití  vhodný ch marketingový ch na stroju  ovlivnit pru be h vý be ru produktu 
spotr ebitelem. 
Projevý spotr ebitele výcha zejí  z mnoz ství  prome nný ch, jaký mi jsou napr í klad pohlaví , 
ve k, spolec enský  stav (svobodný , vdana , resp. z enatý , rozvedený , osame lý  a podobne ), týp 
rodiný (s de tmi, bez de tí  a podobne ) a její  z ivotní  cýklus, zame stna ní  matký, vlastnictví  
doma cí ho zví r ete, resp. ne jake  nemovitosti, pr í jem, vzde la ní , býdlis te , zame stna ní . 
 
 
Role spotřebitele v procesu nákupu 
 
Marketingove ho manaz era zají ma , kdo spotr ebuje a kdo kupuje. Ve skutec nosti je velmi 
sloz ite  to odlis it, protoz e role jednotlivce ve vztahu k aktu na kupu jsou velmi poc etne  
(Michon, 2006, s. 60-61). Jednotlivec mu z e bý t: 

 shromaz ďovatelem informací . Hleda  potr ebne  informace k uskutec ne ní  
na kupní ho rozhodnutí , navs te vuje jednotlive  prodejný, pta  se prodejcu , porovna va  
produktý, sleduje reklamu a akce na podporu prodeje a podobne ; 

 ovlivn ovatelem. Doporuc uje na kup zboz í . Le kar  pr edepisuje le ký pacientu m. Ti je 
vs ak nemusí  koupit. Profesor i doporuc ují  svý m studentu m knihý. Technici 
doporuc ují  urc itý  vý robní  postup a podobne ; 

 barie rou toku informací . Bez jeho forma lní ho, resp. neforma lní ho souhlasu na kup 
nemu z e uskutec nit. Matka ve dome  odmí ta  na kup ne který ch bonbo nu  svý m de tem. 
Sekreta r ka výbí ra  hotel, ve ktere m její  nadr í zený  bude ubýtova n; 

 rozhodovatelem. Svý m rozhodnutí m da va  impuls k na kupu, aniz  bý ho sa m 
uskutec nil. Bez jeho souhlasu se nic nemu z e realizovat; 
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 kupují cí m. Realizuje obchodní  transakci a rozhoduje o vý be ru zboz í . Nemusí  nutne  
spotr ebovat to, co nakoupí . Cí lem marketingu podniku je transformovat 
jednotlivce na kupují cí ; 

 spotr ebitelem. Termí n, který  se nejc aste ji pouz í va  a který  se vztahuje k pr esne  
c innosti, a to ke spotr ebe , to znamena  k fýzicke mu za niku kupovane ho pr edme tu, 
resp. jeho pouz ití . Spotr ebitel nemusí  bý t kupují cí m: jednotlivec nakupuje krmivo 
pro sva  doma cí  zví r ata, muz i kupují  z ena m s perký a podobne . Obvýkle se pojmem 
spotr ebitel oznac uje neidentifikovatelný  jednotlivec: 

 uz ivatelem. Produkt c asto pouz í va , ac koli ho nemusí  kupovat a mu z e plnit i u lohu 
inicia tora; 

 za kazní kem. U c astní  se procesu vý me ný a projevuje sve  potr ebý. Termí n výjadr uje 
personalizovaný  vztah s proda vají cí m. Obýc ejne  se jí m oznac uje identifikovatelný  
subjekt; 

 jinou osobou, ovlivn ují cí  na kup. Výjadr ují  jen svu j na zor, který  se mu z e zcela, resp. 
c a stec ne  bra t u vahu. 

 Vs echný uvedene  u kolý mu z e plnit jedna a tata z  osoba, ale je du lez ite  rozlis ovat její  roli 
v na kupní ch rozhodnutí ch. 
 
 
Metody předvídání spotřeby spotřebitele 
 
Trh tvor í  spotr ebitele  a potencia lní  spotr ebitele . I kdýz  podnik relativne  dobr e zna  situaci 
na trhu, je tr eba ji neusta le hodnotit pomocí  statistický ch metod, slouz í cí ch k odhadnutí  
blí zke ho a pravde podobne ho vý voje na lad spotr ebitelu  na trhu. Pro sledova ní  za vislostí  
mezi jednotlivý mi ekonomický mi jevý, ktere  se navza jem ovlivn ují , lze pouz í t ne kolik 
metod zkouma ní . 
 
Koeficient korelace a metoda nejmenších čtverců 
 
Koeficient korelace a metoda nejmens í ch c tvercu  jsou jedný z metod zkouma ní  za vislosti 
mezi prome nný mi. V pr í pade , z e ma me mezi prome nný mi za vislou a neza vislou 
prome nnou uz  na první  pohled linea rní  vztah, je te z s í  urc it jakou pr í mku, respektive 
kr ivku, pouz í t ke zna zorne ní  vza jemne ho vztahu. Pro zamezení  výtva r ení  odchýlek, ať uz  
kladný ch nebo za porný ch, od name r ene ho stavu, se výuz í va  zmí ne na  statisticka  metoda. 
Pr i výuz ití  statistický ch metod na odhad vý voje prodeje produktu  nebo sluz eb je nezbýtne  
zohlednit me ní cí  se faktorý, ktere  ovlivn ují  rozhodova ní  za kazní ku . 
Koeficient korelace rxý me r í  statistickou linea rní  za vislost mezi hodnotami prome nný ch X 
a Y. Koeficient korelace rxy je normovana  hodnota kovariance. Kovarianci výpoc í ta me 
podle vztahu (Chajdiak, 2003, s. 41-42). 
 

𝑐𝑜𝑣 𝑥𝑦 =
1

𝑛
∑(𝑥𝑖 − �̅�). (𝑦𝑖 − �̅�)

𝑛

𝑖=1

 

 
 
Kde: xi a ýi jsou hodnotý prome nný ch X a Y v i-te m pozorova ní  (u j-te  statisticke  jednotký)  
(i = l, 2 ..... n) a x̄ a ý̄ jsou pru me rý prome nný ch X a Y. 
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Nulova  hodnota kovariance reprezentuje linea rní  neza vislost, kladne  hodnotý 
pr í mou za vislost a za porne  hodnotý nepr í mou za vislost. 
Koeficient korelace rxy pr edstavuje normovanou hodnotu kovariance. Výpoc í ta  se podle 
vztahu: 

𝑟𝑥𝑦 =
∑ (𝑥𝑖 − �̅�)(𝑦𝑖 − �̅�)𝑛

𝑖=1

√∑ (𝑥𝑖 − �̅�)2(𝑦𝑖 − �̅�)2𝑛
𝑖=1

 

 
Koeficient korelace nabý va  hodnotý z intervalu <-1; +1>, V pr í pade , z e jde o neza vislost 
mezi hodnotami prome nný ch X a Y, koeficient korelace nabý va  hodnotý nula. Naopak v 
pr í pade , z e koeficient korelace se rovna  nule, mezi hodnotami X a Y neexistuje linea rní  
za vislost. Kladne  hodnotý koeficientu korelace sve dc í  o pr í me  za vislosti a za porne  
hodnotý o nepr í me  za vislosti. V pr í pade , z e koeficient korelace se rovna  +1 vs echný 
analýzovane  dvojice hodnot prome nný ch X a Y lez í  na rostoucí  pr í mce. V pr í pade  hodnotý 
-1 vs echný bodý lez í  na klesají cí  pr í mce. 
Mí ru vza jemne  statisticke  za vislosti mu z eme krome  koeficientu korelace výja dr it i 
bodový m grafem. Rozptý lení  bodu  na grafu grafický prezentuje mí ru vza jemne  za vislosti 
jednotlivý ch hodnot prome nný ch X a Y. 
Pr i koeficientu korelace r mu z eme pouz í t na sledují cí  pr ibliz ne  sche ma c lene ní  intenzitý 
statisticke  za vislosti. Hodnotý od -0.1 po +0.1 sve dc í  o linea rní  neza vislosti, hodnotý od -
0.4 po -0.1 resp. od +0.1 po + 0.4 o slabs í  za vislosti, hodnotý od -0.7 po -0.4 resp. od +0.4 
po +0.7 o str ední  za vislosti a hodnotý od -1 po -0.7 resp. od +0.7 po +1 o silne  za vislosti 
(Chajdiak, 2003, s. 41-42). 
Pro vý poc et linea rní ho vztahu se nejc aste ji pouz í va  metoda nejmens í ch c tvercu , ktera  
umoz n uje le pe uka zat trend ve sledovane m období . Nejprve je tr eba výpoc í tat a a b 
parametrý regresní  pr í mký: ýi = axi + b. 

𝑎 =
∑(𝑥𝑖 − �̅�). (𝑦𝑖 − �̅�)

∑(𝑥𝑖 − �̅�)
2  

 
𝑏 = �̅� − 𝑎�̅� 

 
SWOT analýza 
 
Cí lem SWOT analý zý je sýntetizovat u daje tý kají cí  se analý zý prodeje. Cí lem je stanovit 
diagnostiku situace a jednodus e tak upravit pla n obchodní  c innosti prodejce.  
Pr edstavuje jednoduchý  na stroj hodnocení  externí  a interní  situace prodeje. Hodnotí  se 
zejme na: 
 

 rizika výplý vají cí  z trhu; 
 pr í lez itosti, ktere  je tr eba výuz í t; 
 slabe  stra nký, ktere  je tr eba napravit s cí lem odvra tit moz na  rizika; 
 silne  stra nký, ktere  lze pouz í t k výuz ití  pr í lez itosti na trhu. 

 
 

Tabulka 9: Matice SWOT analý zý 
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Rizika: 
Jaký  vý voj ohroz uje trh a cí le 
podniku, na ktere m pu sobí ? 
- agresivita konkurentu , 
- zme ný na strane  za kazní ku , 
- c aste  zme ný legislativý 

Pr í lez itosti: 
Jake  uda losti realizovane  na trhu 
pr edstavují  pr í lez itosti pro podnik? 
- nove  potr ebý za kazní ku , 
- zleps ení  legislativý, 
- technologický  vý voj 

In
te
rn
í  f
ak
to
rý
 t
rh
u

 

Slabe  stra nký: 
Jake  jsou slabe  stra nký podniku, 
ktere  je tr eba napravit s cí lem 
odvra tit rizika nebo výuz í t 
pr í lez itost? 
- nedostatec ne  kompetence, 
- obnovení  dlouho neinovovaný ch 
produktový ch r ad, 
- slaba  distribuce, logistika, resp. 
slabý  prodej 

Silne  stra nký: 
Jake  jsou pr ednosti s cí lem odvra tit 
rizika a výuz í t pr í lez itosti? 
- vý jimec na  a te z ko napodobitelna  
kompetence, 
- diferenciace produktu  a sluz eb, 
- silna  distribuce, logistika, resp. silný  
prodej 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 

1.3 Merchandising 

 
Vý robce a distributor mohou ovlivn ovat spotr ebitele prostr ednictví m uloz ení  zboz í  na 
vý stavní ch plocha ch v mí ste  prodeje a jejich animací . Z toho výplý va , z e merchandising 
pr edstavuje soubor analý z a technik, pouz í vaný ch vý robcem nebo distributorem. Cí lem 
merchandisingu je zrentabilnit prodejní  plochu a tok produktu  na za klade  neusta le  
u pravý sortimentu k potr eba m trhu a vhodne  prezentace v mí ste  prodeje. 
 
Merchandising plní tři základní funkce: 
 

 organizac ní  - jde o strukturova ní  vý stavní ch zar í zení  podle produktový ch skupin z 
hlediska potr eb spotr ebitele, urc ení  mí sta zboz í  v ra mci vý stavní ho zar í zení  v 
prodejne ; 

 expresivní  - jde o zhodnocení  prodejný, uc init ji atraktivne js í  na za klade  dekorace, 
designu, výbavení  a podobne ; 

 r í dí cí  - jde o optimalizaci vý stavní ho zar í zení  ve vztahu k prodeji prostr ednictví m 
zava de ní  nový ch vý robku , resp. zme ný prodejní  plochý. 

 
Tabulka10: Ukazatele  vý konnosti vý stavní ho zar í zení   

Produktivita 𝑡𝑟ž𝑏𝑦

𝑝𝑙𝑜𝑐ℎ𝑎 𝑣ý𝑠𝑡𝑎𝑣𝑛íℎ𝑜 𝑧𝑎ří𝑧𝑒𝑛í
 

Na vratnost 𝑚𝑎𝑟ž𝑒

𝑝𝑙𝑜𝑐ℎ𝑎 𝑣ý𝑠𝑡𝑎𝑣𝑛íℎ𝑜 𝑧𝑎ří𝑧𝑒𝑛í
 

Rentabilita 𝑚𝑎𝑟ž𝑒

𝑝𝑟ů𝑚ě𝑟𝑛é 𝑧á𝑠𝑜𝑏𝑦
 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
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1.4 Produkt 

 
Produkt je za kladní m prvkem marketingove ho mixu kaz de ho podniku. Pr edstavuje vs e, 
co se mu z e nabí dnout na trhu a mu z e uspokojit ne jakou potr ebu. Ma  charakter hmotný  
nebo nehmotný . 
 
Pr edstavuje soubor hodnot pro spotr ebitele: 

 uz itna  hodnota. Spotr ebitel nenakupuje pouze produkt, ale uz itek, ze ktere ho ma  
prospe ch v podobe  funkcí  produktu nebo sluz eb, ktere  usnadn ují  jeho pouz í va ní ; 

 vní mana  hodnota. Spotr ebitel prostr ednictví m produktu mu z e výja dr it svu j postoj 
a pr í slus nost k dane  socia lní  skupine  a podobne .  

 
 
 
Tabulka 11: Rozde lení  produktu  podle týpu za kazní ku  
Spotr ební  produktý Produktý na zpracovatelske  a investic ní  

u c elý 
Produktý za kladní  popta vký: produktý 
denní  potr ebý, produktý nakupovane  
impulzivne , produktý nakupovane  z 
neoc eka vane  potr ebý 

Produktý investic ní ho charakteru: 
budový, strojní  výbavení  

Produktý pr í lez itostne  popta vký: produktý 
stejnorode , produktý nestejnorode  

Pr í stroje: na stroje, výbavení  mí stností  

Produktý zvla s tní  popta vký Materia l a polotovarý: suroviný, 
polotovarý, souc a stký 

Produktý nepr edpokla dane  popta vký:  
produktý nove , produktý nepr edpokla dane  

Pomocný  materia l: provozní  materia l, 
materia l na u drz bu a opravý 
Sluz bý: oprava renske , podpu rne , 
obchodní  

  
 

1.5 Cena 

 
 Spotr ebitele  jsou ochotni zaplatit, pokud jsou cený nabí zený ch produktu  u me rne  
spotr ebitelske  hodnote . Pr í lis  výsoke  cený spotr ebitele odradí  (zac nou kupovat produktý 
konkurenc ní ch firem). Z toho výplý va , z e cena slouz í  jako zdroj informace a stejne  jako 
psýchologický  faktor pr i realizaci na kupní ho rozhodova ní . 
 
 
 
 V praxi existuje r ada zpu sobu  stanovení  prodejní  cený. Marz e vý robce se výpoc í ta  
na za klade  na sledují cí ho vztahu: 
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𝑉ýš𝑒 𝑝𝑜𝑑í𝑙𝑢 𝑚𝑎𝑟ž𝑒 𝑣ý𝑟𝑜𝑏𝑐𝑒 =
𝑂𝑏𝑐ℎ𝑜𝑑𝑛í 𝑚𝑎𝑟ž𝑒 𝑣ý𝑟𝑜𝑏𝑐𝑒

𝑁á𝑘𝑢𝑝𝑛í 𝑐𝑒𝑛𝑎 𝑣𝑠𝑡𝑢𝑝ů
 

 
 
 
Pr í klad 1 Vý poc et marz e vý robce 

Vý robní  podnik obvýkle pouz í va  pr i prodeji svý ch vý robku  16% marz i. Na kupní  na kladý 
vstupu  potr ebný ch pro vý robu vý robku jsou 370 € (nc). Jaka  je jednotkova  prodejní  cena 
vý robku (pc)? 
 

Pokud se ví , z e         
𝑝𝑐−370

370
= 0,16 

 
potom: 
 
𝑝𝑐 − 370  =  0,16 . 370 

𝑝𝑐 = 429,2 € 
 

𝑂𝑏𝑐ℎ𝑜𝑑𝑛í 𝑚𝑎𝑟ž𝑒 𝑑𝑖𝑠𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑡𝑜𝑟𝑎 = 429,2 − 370 = 59,2 € 
  

pr i 16 % podí lu na prodejní  cene  výrobku. 

 
Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 V na sledují cí  tabulce 12 jsou shrnutý ru zne  vztahý výjadr ují cí  vztah prodejní  cený 
(pc) a na kupní ch na kladu  (nc), a to vzhledem k vý s i marz e vý robní ho a obchodní ho 
podniku. 
 
Tabulka 12: Ukazatele marz e vý robce a distributora 

Obchodní  

marz e (m) 

Vý s e podí lu marz e distributora Vý s e podí lu marz e vý robce 

m = pc . vý s e podí lu marz e distributora m = nc . vý s e podí lu marz e vý robce 

 

Prodejní  

cena (pc) 

pc = nc
1 − výše podílu marže distributora

 

 

 

pc = nc . (1+ vý s e podí lu marz e vý robce) 

Na kupní  

na kladý 

(nc) 

 

nc = pc.(1 – vý s e podí lu marz e distributora) nc =
pc

1 − výše podí lu marže výrobce
 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 

 
 
 

Výpočet prodejní ceny na základě koeficientu multiplikátoru 
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Koeficient multiplika toru je pojí tkem mezi na kupní mi na kladý a prodejní  cenou. Pouz ití m 
tohoto koeficientu na jeden ze dvou prvku  lze nají t pr í mo druhý  z nich i bez mezivý poc tu. 
Pr í stup koeficientu multiplika toru je du lez itý  v praxi. Výtva r í  c asto výjedna vací  argument 
pro prodejce, kdýz  navrhuje za kazní kovi prodejní  cenu, ktera  odra z í  realitu na trhu. 
Koeficient umoz n uje za kazní kovi me r it marz i, kterou mu z e dosa hnout na sledný m, resp. 
ope tovný m prodejem vý robku. 
Obecne  koeficient multiplika toru umoz n uje stanovit prodejní  cenu na za klade  na kupní ch 
na kladu . To znamena , z e v tomto pr í pade  koeficient multiplika toru se rovna  souc tu 1 + 
vý s e podí lu marz e. Jinak r ec eno, je nutne  zohlednit vs echný prvký, ktere  vcha zejí  do 
tvorbý prodejní  cený, tj. cenove  u pravý, dan  z pr idane  hodnotý a podobne . 
 
 
 
Pr í klad 2 Vý poc et prodejní  cený na za klade  koeficientu multiplika toru 

 
Obchodní  podnik pouz í va  pr i prodeji svý ch vý robku  cenovou slevu 5 % a platí  19% dan  
z pr idane  hodnotý. Jednotkove  na kupní  na kladý proda vane ho vý robku jsou 370 €, vý s e 
podí lu jeho marz e je 20 %. Jaka  je prodejní  jednotkova  cena vý robku obchodní ho 
podniku a koeficient multiplika toru? 
 
Postup vý poc tu prodejní  cený (pc) vý robku: 
 
Na kupní  na kladý 370,00 
Obchodní  marz e distributora: 370. 0,20 + 74,00 
Prodejní  cena bez dane  z pr idane  hodnotý 444,00 
Cenova  sleva: 5 % - 22,20 
Celkova  prodejní  cena bez dane  z pr idane  hodnotý 421,80 
DPH: 19 % +80,14 
Celkova  prodejní  cena s DPH 501,94 
Koeficient muliplika toru se rovna : 501,94 / 370 = 1,35659 
Koeficient multiplika toru lze výpoc í tat i jiný m zpu sobem: 
(1 + 0,20). (1-0,95). (1-0,19) = 1,20. 0,95. 1,19 = 1,35659. 
 
Zkous ka spra vnosti: 370. 1,35659 = 501,94 a take : 501,94 / 1,35659 = 370. 
Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 Koeficient umoz n uje pr í mo urc it celkovou prodejní  cenu na za klade  na kupní ch 
na kladu  bez DPH. 
 Podniký sme r ují  svu j za jem na sní z ení  na kladu  na naru stají cí  u ve rý a nedobýtne  
pohleda vký. K dosaz ení  tohoto cí le je nezbýtna  u zka  spolupra ce s ostatní mi c lený 
obchodní ho odde lení . 
 Prodejci musí  zdrave  r í dit portfolio za kazní ku  a musí  výbí rat platbý schopne  
za kazní ký. Tento aspekt pra ce prodejce je velmi du lez itý .  V pr í pade  na hle  financ ní  krize 
za kazní ka prodejci pociťují  její  pr í me  du sledký ihned a bezodkladne . 
 
 Cenové úpravy 
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 Podniký upravují  sve  za kladní  cený proto, abý za kazní ka v urc itý ch situací ch 
odme nili, napr í klad za vc asne  platbý, hromadne  na kupý, mimosezonní  na kupý a podobne  
(Lipianska, 2006, s. 252). Dohodnute  slevý pr edstavují  i odme nu pro za kazní ka za jeho 
prestiz  (velikost objedna vký, odbornost, ve rnost) nebo i ra mec na podporu prodeje. 
 Mnoz stevní  slevý pr edstavují  druh slev, který  je za kazní kovi poskýtova n v pr í pade  
velký ch objedna vek zboz í . Jsou dohodnute  s cí lem zohlednit nedostatek vý robku, 
zpoz de ní  doda vký, pos kození  zboz í  nebo konec vý robní  se rie a podobne  (Stra z ovska , 
Pachingerova , Pavlí k, Stra z ovska , 2007, s. 128). 
 Dals í m druhem cenove  u pravý jsou odpoc tý. Pr edstavují  formu cenový ch slev, 
který m mu z e prodejce sní z it cenu oproti cení ku. Dohodnuta  sleva se poskýtuje na konci 
období  (rok, semestr a podobne ) z obratu bez dane  a je urc ena k posí lení  ve rnosti 
za kazní ka. Odpoc tý jsou obecne  výpoc í tane  podle sazební ku, který  postupuje na za klade  
pa sem. 
 Podnik, který  výra bí  zar í zení  pro autoservisý, pr ipojuje k vs eobecný m prodejní m 
podmí nka m na sledují cí m odpoc et. 
 
Pr í klad 3: Cenove  u pravý prostr ednictví m odec tu  

Poskýtovane  odpoc tý za kazní ku m dle obratu Vý s e odpoc tu na obratu 
Od 0 € do 34 999 € 1 %  
Od 35 000 € do 49 999 € 3,5 % 
Od 50 000 € do 99 999 € 5 % 
Od 100 000 € a ví ce 6% 

 
Podnik realizoval prodej v celkove  hodnote  155 000 €. Zjistil, z e pr i odpoc tu za na kup 
zboz í  musí  za kazní kovi vra tit c a stku 5 329,31 €. Pro potr ebý pr í kladu se uvaz uje o 19% 
sazbe  dane  z pr idane  hodnotý. Jak výsoký  odpoc et dosa hne za kazní k? 
 

Obrat bez DPH:
155 000 €

1,19
= 130 252,10 € 

Odpoc et: 
5 329,31 €

1,19
= 4 478,41 € 

Tedý obrat bez dane  = 130 252,10 – 4 478,41  = 126 722,69 € 
 
Odpoc et se výpoc í ta  takto: 
 
Obrat Vý s e odpoc tu na 

obratu 
Rozde lený  obrat do 
jednotlivý ch pa sem 

Celkový  u hrn 
odpoc tu 

od 0 € do 34 999 € 1 % 34 999 349,99 
Od 35 000 € do 
49 999 € 

3,5 % 35 000 1225,00 

Od 50 000 € do 
99 999 € 

5 % 50 000 2500,00 

Od 100 000 € a ví ce 6% 6723,69 403,42 
Celkem 4478,41 

 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
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 Mnoz stevní  sleva, odpoc et a ru zne  kombinace u prav mohou bý t pozde ji dohodnute  
pr i fakturaci. Tí mto zpu sobem mu z e podnik  zí skat informaci o vý s i financ ní ch 
prostr edku , kterou musí  vra tit za kazní kovi. 
 Cenove  u pravý musí  pr ipravit prodejce s velkou opatrností . Prodejci mají  ne kdý 
sklon poskýtovat výsoke  slevý, abý le pe uzavr eli obchod. Marz e pro podniký je sní z ena 
pra ve  o tu c a stku, o kterou býla poskýtnuta sleva, a to mu z e zapr í c init sní z ení  rentabilitý 
obchodní  c innosti. Z tohoto du vodu podniký výtva r ejí  vlastní  krite ria, zabran ují cí  
prodejcem pouz í vat mimor a dne  vý hodne  obchodní  podmí nký pro za kazní ký: podí l na 
realizovane  marz i, podí l na c iste m obratu, pohýblive  sloz ký mzdý na celkove  dohodnute  
mzde  prodejce a podobne . 
 Hotovostní  slevý poskýtovane  za kazní ku m pr edstavují  slevu pro tý, kter í  splatí  
fakturu pr ed dohodnutý m termí nem splatnosti. Musí  bý t specifikova ný ve faktur e: vý s e 
slevý a datum splatnosti, pr ed který m je za kazní k mu z e zí skat. Týto slevý slouz í  ke 
zleps ení  likviditý prodejcu  a sní z ení  jejich na kladu  na naru stají cí  u ve rý a nedobýtne  
pohleda vký (Lipianska, 2006, s. 252). 
  
 
 
Další položky zvyšující cenu 
 
 Na kladý na pos tovne  pr edstavují  první  be z nou poloz ku, ktera  je obvýkle uva de na 
ve faktur e. Tato poloz ka se pr ipojuje k cene  pr ed vý poc tem DPH, jak to ilustruje 
na sledují cí  pr í klad. 
 
Pr í klad 4: Pos tovne  zapoc tene  v ra mci prodejní  cený zboz í  
Prodejce pru mýslove ho podniku výstavil fakturu za kazní kovi za na sledují cí  
objedna vku: 
5 kusu  poloz ký A za jednotkovou cenu 64 €, 
3 kusý poloz ký B za jednotkovou cenu 47 €, 
2 kusý poloz ký C za jednotkovou cenu 28,50 €, 
1 kus poloz ký D za jednotkovou cenu 25,65 €. 
Poloz ka Mnoz ství  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 

 Pos tovne  350,00 

Celkova  cena bez DPH 893,65 

Sazba DPH 19 % 169,80 

Celkova  cena s DPH 1063,45 
 

Zdroj: KITA, P.: Výplne ní  fakturý. In: Kita, J. a kol.: Marketing: praktikum. Bratislava: 
Výdavatelství  Ekono m 2008, s. 145 a vlastní  zpracova ní . 
 
 Prodejce musí  integrovat tento druh na kladu do procesu výjedna va ní : to 
pr edpokla da  pr esne  urc it, kdo nese tento na klad. V pr í pade , z e vý robký jsou doda va ný 
"franco", dodavatel nese na kladý na doda ní . 
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 C asto se navrhuje zpu sob platbý na kladu  na doda vku, tj. franco s cí lem dosa hnout 
minima lní  cenu objedna vký. 
 Dals í  poloz kou zvýs ují cí  cenu je dan  z pr idane  hodnotý, ktera  pr edstavuje nepr í mý  
na klad z hlediska spotr ebý. Je to pra ve  konec ný  spotr ebitel, který  nese tento týp na kladu, 
podniký mají  u lohu vý be rc í ho a jsou zodpove dne  za její  odvedení  do sta tní ho rozpoc tu.  
Pr idana  hodnota mu z e se definovat takto: 
 
Pr idana  hodnota = Hodnota vý robku  a sluz eb proda vaný ch podniku m - Hodnota vý robku  
a sluz eb nakupovaný ch podniku m 
 
 Kaz dý  podnik výtva r í  pr idanou hodnotu. Z toho výplý va , z e dan  je výpoc í ta va na z 
kaz de  etapý vý robní ho a distribuc ní ho procesu. Z hlediska obchodní ho jedna ní  dan  z 
pr idane  hodnotý nevýtva r í  na klad pro podnik, pokud ji znovu zí ska va . Dan  je obchodne  
neutra lní , coz  neovlivn uje marz i podniku. 
 Faktura musí  pr esne  urc it platební  podmí nký sjednane  spolu se za kazní kem: 
datum a zpu sobý platbý. Napr í klad za kazní ka lze poz a dat o za lohu. Za loha je výpoc í ta na 
obecne  z celkove  prodejní  c a stký. Za kazní k ji zaplatí  v momente  podpisu objedna vký. To 
znamena , z e je na sledne  tr eba zaplatit uz  jen zbý vají cí  c a st objedna vký. 
 Zpu sob platbý v hotovosti je platba pr i doda ní  fakturý. Pr i tomto zpu sobu platbý 
lze take  poskýtnout slevu. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

1.6 Marketingová komunikace 
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R ada autoru  povaz uje prodej a marketing za sýnonýma. Osobní  prodej je ale pouze jední m 
z na stroju  marketingove  komunikace. Vlastní  marketing pr edcha zí  prodeji. 
 
Obra zek 4: Mí sto prodeje v marketingove m mixu podniku 
 
 

 
Zdroj: FUTRELL, C. M. 2009: ABC’s of Relationship Selling through Service. Irwin: 
McGraw-Hill, 2009, s. 6. 
 
 
Cí lem marketingove  komunikace podniku je zprostr edkovat zpra vý sme rem od podniku 
k ver ejnosti tak, abý zme nilý u roven  informovanosti, oc eka va ní  a chova ní  spotr ebitelu . Je 
prezentova na souborem zpra v, ktere  podnik výda va  sme rem k ver ejnosti, pr ic emz  sleduje 
za kladní  tr i obecne  cí le: 

 poznat produkt; 
 oblí bit si produkt; 
 nakoupit produkt. 

 
Cí le marketingove  komunikace se nejc aste ji rozde lují  na: 

 kvantitativní  tj. indika tor me r ení  (zna most), u roven  vý konnosti (zí skat 5 bodu  na 
stupnici zna mosti) a doba realizace (s est me sí cu ) 

 kvalitativní  vzhledem k image znac ký a trz ní  pozici. 
 
Obecne  cí le pr edstavují  za klad pro provozní  cí le: 

 pr ipravit produkt na prodej, tj. pu sobit tak, abý produktý podniku býlý 
preferova ný   pr ed konkurenc ní mi produktý s cí lem rozvinout pozitivní  postoj 
potencia lní ch spotr ebitelu ; 

 informovat o produktu, tj. rozs ir ovat pove domí  o existenci produktu s cí lem 
poskýtnout informace pro podporu spotr ebý; 

Marketingový mix 

Produk
t 

Cena Marketingová 
komunikace 

Distribuce 

Reklama 

Osobní  prodej 

Podpora prodeje 

Vztahý s 
ver ejností  
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 výtvor it, resp. zleps it image znac ký a její  zna most, tj. zvý s it stupen  pove domí  o 
podniku a jeho znac ka ch u konec ný ch spotr ebitelu ; 

 výtvor it ve rnost spotr ebitele, tj. posí lit preferenci pro danou znac ku, produkt pr i 
vý be ru mezi ru zný mi znac kami, resp. produktý existují cí mi na trhu; 

 zí skat nove  spotr ebitele, t. j pr esve dc it dosavadní  potenciona lní  za jemce o koupi 
dane  znac ký. 

 
 
Existuje ne kolik týpu  marketingove  komunikace, ktere  výuz í vají  ru zne  prostr edký: 
 

 komunikace prostr ednictví m me dií : reklama realizova na prostr ednictví m 
masový ch me dií , jaký mi jsou televize, ra dio, tisk, billboardý, kina, internet; 

 komunikace bez me dií : podpora prodeje, pr í mý  marketing, vý stavý, vztahý s 
ver ejností  a podobne ; 

 komunikace zame r ena  na poz adovaný  postoj, tj. reklama zame r ena  na image 
produktu , znac ek nebo podniku , pr ic emz  me ní  postoj cí love ho publika; 

 komunikace zame r ena  na chova ní , tj. reklama zame r ena  na chova ní  cí love ho 
segmentu: zvý s ení  prodeje a opakovatelnost na vs te vý prodejný; 

 instituciona lní  komunikace, tj. podnik zprostr edkova va  informace o sobe  s cí lem 
zleps it svou pove st na trhu a ve spolec nosti. Snaz í  se zvý s it svou vní manou 
hodnotu ve vní ma ní  ru zný ch týpu  ver ejnosti (tisk, sta tní  instituce, ver ejnost, 
investor i a podobne ) prostr ednictví m jeho pr í nosu k ekonomicke mu, ve decke mu 
a technologicke mu rozvoji dane  zeme ; 

 komunikace zame r ena  na obchodní  partnerý, tj. podnik zprostr edkova va  
informace o produktu a sluz ba ch svý m obchodní m partneru m. 

 osobní  komunikace, tj. pr í mý  kontakt s cí lový m segmentem prostr ednictví m 
obchodní ho persona lu, osobní  u c astí  na obchodní ch akcí ch (vý stavý, veletrhý a 
podobne ), c innosti r í zení  vztahu  s ver ejností , pr í mý  marketing; 

 neosobní  komunikace, tj. kontakt s cí lový m segmentem je zajis ťova n 
zprostr edkovane  prostr ednictví m reklamý, katalogu , sponzorství m a podobne . 

 
Abý býla marketingova  komunikace podniku u c inna , je nutne  dodrz et za kladní ch osm 
principu : 

 existence strategie; 
 kontinuita; 
 diferenciace; 
 srozumitelnost zpra vý; 
 dosaz itelnost cí lu  kampane ; 
 výuz í va ní  ru zný ch me dií ; 
 koherence c inností  komunikace; 
 ztotoz ne ní  zame stnancu  s marketingovou komunikací  podniku. 

 
 
 
 

Prvky komunikačního mixu 
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Reklama je kaz da  placena  forma neosobní  prezentace a podporý mýs lenek, vý robku  nebo 
sluz eb, kterou prova dí  identifikovatelný  zadavatel. Ma  mnoho forem a zpu sobu  pouz ití . 
Její  ver ejný  charakter pr edpokla da , z e zboz í , ktere  propaguje, je standardní  a legitimní . 
Reklama umoz n uje opakovat zpra vu a kupují cí  ji mu z e porovna vat se zpra vami od jiný ch 
konkurentu . Je velmi expresivní , umoz n uje firme  propagovat vý robek v dramaticke  
to nine  pomocí  ume lecke ho ztva rne ní  pí sma, zvuku a barvý. Oslovuje s iroke  publikum 
geografický rozptý lený ch kupují cí ch. Nevý hod reklamý je ne kolik. Ac koli doka z e rýchle 
oslovit s iroke  publikum, je neosobní  a nemu z e bý t tak pr esve dc iva  jako osobní  prodej. 
Dals í m její m nedostatkem je jednosme rnost komunikace s publikem, ktere  jí  nemusí  
ve novat pozornost a neprojeví  odezvu. 
Podpora prodeje je oznac ení m pro kra tkodobe  podne tý, ktere  zvý s í  na kup nebo prodej 
vý robku nebo sluz bý. Zahrnuje velmi s irokou paletu na stroju  - kupo ný, soute z e, pre mie, 
rabatý a jine . Týto na stroje mají  mnoho zvla s tností . Pr itahují  pozornost spotr ebitele a 
poskýtují  informace, ktere  mohou povzbudit spotr ebitele ke koupi produktu. Nabí zejí  
silne  podne tý k na kupu tí m, z e pouz í vají  urc itý  na tlak (vnucení ) nebo urc itou vý hodu, 
pr idaný  uz itek, který  pr ina s í  spotr ebiteli dodatec nou hodnotu. Na stroje podporý prodeje 
výbí zejí  k na kupní mu rozhodnutí . Zatí mco reklama r í ka : "Kup si na s  vý robek", podpora 
prodeje výzý va : "Kup me  hned teď. Efektý jsou vs ak obýc ejne  kra tkodobe  a nevýtva r ejí  
dlouhodobou preferenci urc ite  znac ce. 
Public relations znamena  výtva r ení  a pe stova ní  dobrý ch vztahu  k ver ejnosti 
prostr ednictví m pr í znive  publicitý, organizova ní m ru zný ch akcí , u c astí  na spolec enský 
prospe s ný ch aktivita ch se za me rem budovat pozitivní  image firmý a sýstematický 
zus lechťovat vztahý k s iroke mu okolí . Public relations nabí zí  ne kolik jedinec ný ch 
atributu . Jsou velmi du ve rýhodne  - nove  pr í hodý, pr í be hý a uda losti se zdají  bý t c tena r i 
ví ce pravdive  nez  v reklame . Mohou ovlivnit mnoho perspektivní ch kupují cí ch, kter í  
odmí tají  reklamu. Zpra va se dostane ke kupují cí mu jako "novinka", ne jako pr í ma  
komunikace. 
Osobní  prodej je forma komunikace se za kazní kem, pr i ní z  se výtva r í  interaktivní  vztah 
mezi proda vají cí m a kupují cí m v za jmu uzavr ení  kupní  smlouvý. Je nejefektivne js í m 
prostr edkem v urc ite m stadiu procesu prodeje, zejme na pr i utva r ení  preference u 
kupují cí ho, pr i pr esve dc ova ní  o koupi. Ve srovna ní  s reklamou ma  ne kolik zvla s tností . 
Zahrnuje osobní  interakci a pr í mou zpe tnou vazbu, kde jedna strana mu z e zkoumat 
potr ebu druhe  a flexibilne  pr izpu sobit obsah zpra vý. Osobní  prodej výtva r í  i ru zne  druhý 
vztahu , od vztahu kupují cí -proda vají cí  az  po hluboke  osobní  pr a telství . Týto aktivitý jsou 
financ ne  velmi na roc ne , a proto je osobní  prodej nejdraz s í m zpu sobem komunikace. 
Pr í mý  marketing lze struc ne  definovat jako interaktivní  metodu marketingu, výuz í vají cí  
databa zi minulý ch, souc asný ch a potencia lní ch za kazní ku  na oslovení  a tvorbu 
individualizovaný ch vztahu  k trz ní m segmentu m. Mezi za kladní  formý pr í me ho 
marketingu patr í : katalogový  prodej, telemarketing, SMS marketing atd.. Specifickou 
formou je internetova  komunikace, kam zar azujeme reklamní  prouz ký (bannerý), 
reklamní  plochý (buttons), výskakují cí  okna (pop-up), výhleda vají cí  serverý, seznamý a 
dals í . 
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1.7 Distribuce 

 
Obecne  zajis ťuje prostorove  hledisko pr iblí z ení  produktu k spotr ebitelovi s cí lem zvý s it 
pr í lez itosti k na kupu (uc init produkt snadno dostupný m). 
Obchodní  c innost podniku u zce souvisí  s de lkou distribuc ní ho kana lu, tj. poc tem 
zapojený ch c lenu  distribuc ní ho kana lu od vý robce ke spotr ebiteli. Funkce a u kolý ve 
fungova ní  distribuc ní ho kana lu jsou rozde lený mezi jednotlive  c lený, pr ic emz  jsou r í zený 
vza jemne  vztahý na za klade  pra vní ch pr edpisu  tak, abý mohla bý t výtvor ena efektivní  
organizace. 
 
C lenove  distribuc ní ho kana lu zajis ťují  pro plýnulý  tok zboz í  týto funkce: 
 

 vý zkum trhu - zí ska va ní  informací , ktere  jsou potr ebne  pro pla nova ní  a podporu 
vý me ný zboz í ; 

 marketingovou komunikaci - zpracova ní  a rozs ir ova ní  pr esve dc ivý ch 
komunikac ní ch informací  o nabí zený ch produktech;. 

 zí ska va ní  kontaktu  - hleda ní  a navazova ní  vztahu  s potenciona lní mi odbe rateli; 
 transformaci sortimentu - pr izpu sobení  nabí dký potr eba m za kazní ku . Tato u loha 

obsahuje takove  c innosti, jako jsou napr í klad tvorba, tr í de ní  skupin zboz í , 
kompletace a balení  a dals í ; 

 výjedna va ní  a zprostr edkova ní  - dosaz ení  dohodý o cene  a ostatní ch podmí nka ch, 
abý se mohl uskutec nit pr evod majetku nebo vlastnictví ; 

 fýzickou distribuci - doprava a skladova ní  zboz í ; 
 financova ní  - por í zení  a výuz ití  financ ní ch prostr edku  na u hradu na kladu  

odbýtový ch aktivit; 
 pr ebí ra ní  rizika - sniz ova ní  rizik spojený ch s uskutec n ova ní m odbýtový ch c inností . 
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Vyhledávání a navázání kontaktu s 
novým zákazníkem 

 
S pojmem prodej u zce souvisí  pojem obchodní  jedna ní , ktere  lze povaz ovat za techniku 
komunikace, a to ze dvou du vodu : 
 
a) prodej pr edpokla da  setka ní , dialog a vý me nu informací  mezi dve ma obchodní mi 
partnerý. Jejich postoj, chova ní , zpu sob výjadr ova ní  napoma hají  výtvor it pr í znivou, resp. 
nepr í znivou atmosfe ru; 
b) pouz í va  nove  moderní  komunikac ní  a informac ní  technologie (internet, mobilní  
telefoný, videokonference, multime dia a podobne ). 
 
 

2.1 Vyhledávání kontaktu se zákazníkem 

 
Hlavní  techniký zí ska va ní  kontaktu s nový mi za kazní ký a zpu sobý pr eme ný potencia lní ho 
za kazní ka na za kazní ka (ne koho, kdo bý s na mi obchodoval alespon  jednou, resp. klienta, 
který  obchoduje s na mi na za klade  opakova ní ) ilustruje na sledují cí  tabulka 13.  K 
tradic ní m technika m nava za ní  kontaktu s nový mi za kazní ký patr í  obchodní  setka ní  s 
potencia lní mi za kazní ký s cí lem nabí zet produktý podniku. Tato technika se postupne  
nahrazuje jiný m pr í stupem zaloz ený m na sýstematicke m zkouma ní  za kazní ku . Postupuje 
se od potencia lní ch za kazní ku  (kter í  nejsou nas imi za kazní ký, ale o který ch si mýslí me, z e 
budou s na mi obchodovat) k za jemcu m, tj. za kazní ku m schopný m nakoupit, a pak od 
za jemcu  k výhleda vac u m, tj. jednotlivcu m, jejichz  na kup je velmi pravde podobný . 
 
 Tabulka 13: Hlavní  techniký zí ska va ní  nový ch za kazní ku  

Na zev techniký Charakteristika 
Výhleda va ní  kontaktu 
s nový mi za kazní ký 

Obchodní  na vs te vý potenciona lní ch za kazní ku . 

Sýstematicke  zkouma ní  
potencia lní ch za kazní ku  

Klasifikace za kazní ku . 

Techniký atraktivní  
prezentace nabí dký 

Akce: cí lem je výtvor it nebo výuz í t akci jako pr í lez itost 
kontaktova ní  potencia lní ch za kazní ku  s prodejcem. 
Poz a da ní  o zasla ní  roc enek a katalogu . 
Mailing s doruc enkou. 
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Reklama v masove  komunikac ní ch prostr edcí ch spolu s 
odkazem na kontakt: kupo n nebo infolinka pro tisk, 
infolinka pro ostatní  me dia. 

Techniký zame r ova ní  se 
na potenciona lní  
za kazní ký  

Spoc í va  na sýstematicke  analý ze potencia lní ch 
za kazní ku , tak, abý se identifikovali ti, jejichz  nejme ne  a 
nejví ce zaujala nabí dka podniku. Pro tento u c el se 
pouz í va  zejme na telefon, resp. pru zkum a trz ní  test. 

 Zdroj: MACQUIN, A.: Vendre: Strate gies, Hommes, Ne gociations. Paris: Publi Union 1998, 
s. 66. 
 
V pr í pade , z e poc et potencia lní ch za kazní ku  je výsoký , podrobují  se du kladne mu 
zkouma ní . Vý be r te chto za kazní ku  se uskutec n uje na za klade  ekonomický ch krite rií  a take  
na za klade  vý voje konkurence. Napr í klad v pr í pade  prodeje moderní ch vlakový ch 
souprav musí  bý t podmí nký prodeje slade ný tak, abý konstrukce soupravý odpoví dala: 
pr edpokla dane mu poc tu cestují cí ch a u rovni ekonomicke ho rozvoje tak, abý realizace 
projektu býla dostatec ne  financ ne  zajis te na. Volba nabí dký mu z e stejne  tak ovlivn ovat 
u vahý o konkurenci. Na nove  vstupují cí  podnik na trh se bude orientovat u tok lí dra. 
V pr í pade , z e poc et potencia lní ch za kazní ku  je str edne  výsoký  se postupuje v technice 
cí lení  dve ma zpu sobý. V pr í pade  první ho zpu sobu se zkoumají  potencia lní  za kazní ci s 
ní zký m za jmem o koupi produktu . Pak lze pouz í t ru zne  techniký prezentace atraktivnosti 
nabí dký. Druhý  zpu sob pr edstavuje zkouma ní  nejzají mave js í ch potencia lní ch za kazní ku , 
jichz  bý se nabí dka podniku mohla tý kat, a projevují  o ni nejve ts í  za jem. 
 
a) Atraktivní  prezentace nabí dký 
 
Existuje ne kolik technik atraktivní  prezentace nabí dký: 

 akce (napr í klad sportovní  a kulturní  akce, vý stavý, konference nebo dný 
otevr ený ch dver í ) výtva r ejí  pr í lez itost kontaktu prodejce a za kazní ka; 

 poz a da ní  o zasla ní  roc enek nebo katalogu : v mnoha odve tví ch podnika ní , 
jako napr í klad v informatice se nacha zejí  katalogý obsahují cí  seznam 
nabí zený ch vý robku  podle týpu pouz ití . Poz a da ní  o zasla ní  katalogu je 
na strojem pru zkumu; 

 mailing: cí lový  trh je moz ne  ví ce c i me ne  dostatec ne  oslovit pomocí  
mailingu, obsahují cí ho na vratku, ktera  umoz n uje za jemcu m projevit svu j 
za jem; 

 reklama ve sde lovací ch prostr edcí ch spolu s odkazem na kontakt: kupo n 
nebo infolinku pro tiskova  me dia, infolinku pro ostatní  me dia: televize, 
ra dio, billboardý a podobne . Tato technika stejne  jako mailing ma  stejný  cí l. 

 
b) Zkouma ní  nejzají mave js í ch za kazní ku  
 
Nova  forma zí ska va ní  kontaktu (telemarketing) vede ke kontaktova ní  potencia lní ch 
za kazní ku  s cí lem hodnotit jejich potencia l a jejich na kupní  za me rý. V pr í pade  prodeje 
zar í zení  se prodejce bude snaz it zna t souc asný  pouz í vaný  strojový  park, datum uvedení  
do provozu, jme na rozhodovatele a podobne . Shroma z de ne  informace umoz ní  prodejci 
vý be r mezi potencia lní mi za kazní ký. Technika telefonova ní  je velmi pouz í va na ne který mi 
prodejci napr . v sektoru na býtka r ske m. Kontaktovaní  potencia lní  za kazní ci jsou zva ni na 
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setka ní  do prodejný s cí lem prezentovat produkt a vývolat impulzivní  na kup. Pr ed 
pouz ití m telefonu je tr eba si uve domit ne kolik pravidel: 

 prodejce bý neme l mluvit monoto nne  ani pr í lis  hlasite , spí s e pr í jemne  a 
tis s í m to nem; 

 neme l bý mluvit ani pomalu, ani rýchle. Du lez ite  ve tý bý me l výslovit 
pomalu a zr etelne  a neme lý bý bý t pr í lis  dlouhe ; 

 me l bý mluvit pr í ve tive , s u sme vem a dobr e poslouchat, popr í pade  
zopakovat nejdu lez ite js í  na vrhý u c astní ka rozhovoru (napr í klad zopakovat 
termí n schu zký). 

 
Trz ní  test se zame r uje na oznac ení  týpu  za kazní ku , kter í  jsou nejví ce vní maví  na nabí dku 
podniku. Vzorek tvor í  za kazní ci dane  zo ný, u nichz  existuje výsoka  pravde podobnost 
na kupu. Pokud je za kazní k identifikova n, výhotoví  se seznam, ze ktere ho se výberou 
za kazní ci, jejichz  na kupní  proble mý mu z e r es it nabí dka podniku. Na trhu se spotr ební m 
zboz í m pouz itelne  za znamý tvor í  pr edevs í m adresý spotr ebitelu , který m se nabí zí  
moz nost na kupu, pr ic emz  býdlis te  není  vz dý hlavní m krite riem na kupu. 
V situaci, kdý potencia lní  za kazní ci, kter í  nenakupují  produktý podniku, jsou v pr evaze, je 
tr eba výuz í vat techniký pr í me ho marketingu, resp. techniký prezentace atraktivnosti 
nabí dký. 
Technika pr í me ho marketingu zohledn uje celkový  moz ný  poc et potencia lní ch za kazní ku , 
ktere mu se pr edkla da  nabí dka. Ta je formulova na tak, z e kladna  odpove ď znamena  
skutec ný  za jem o produkt. Berou se v u vahu pouze za kazní ci, kter í  zareagovali pr í znive  
na pr edloz ený  na vrh. Postup mu z e obsahovat jeden nebo ví ce po sobe  na sledují cí ch 
krite rií . 
Napr í klad vý robce doda vkový ch automobilu  uvaz uje o výuz ití  televizní ho výsí la ní  pro 
publikum, ktere  zamý s lí  koupit ní zkokapacitní  doda vkove  auto (drobní  podnikatele , 
doma cnosti a podobne ). Pr ed, be hem a po kampani je distribuova n spot, který  zve 
potencia lní  za kazní ký, kter í  se zají mají  o produkt, abý pouz ili infolinku. Pro tý, kter í  
reagovali pozitivne  na tuto kampan , se zasí la  na sledne  mail, který  jim nabí zí  zdarma 
moz nost výzkous et si doda vku. Potencia lní  za kazní ci, kter í  poz a dají  o tuto moz nost, jsou 
kontaktova ni telefonický, c í mz  se umoz ní  ove r it du ve rýhodnost jejich za jmu o doda vký a 
v pr í pade  potr ebý dohodnout setka ní  s prodejcem. 
 

2.1.1 Organizace  vyhledávání  kontaktu s novými zákazníky 

 
Existuje ne kolik zpu sobu  organizace výhleda va ní  kontaktu  s nový mi za kazní ký, 
napr í klad: 
 

 prodejci organizují  výhleda va ní  kontaktu s nový mi za kazní ký jen vedle sve  
hlavní  c innosti. V tomto pr í pade  ma  výhleda va ní  na hodný  charakter a 
prodejce informuje o pr í padný ch nový ch za kazní cí ch; 

 prodejci výpracují  seznamý za kazní ku , ktere  jsou souc a stí  organizovane ho 
pru zkumu trhu; 

 prodejci disponují  seznamem potencia lní ch za kazní ku  a usme rn ují  chova ní  
za kazní ku  ve sme ru k na kupu produktu. V tomto pr í pade  se transformace 
potencia lní ch za kazní ku  mu z e uskutec nit dve ma ru zný mi zpu sobý: 



2 VYHLEDÁVÁNÍ A NAVÁZÁNÍ KONTAKTU S NOVÝM ZÁKAZNÍKEM 
 

33 
 

 specia lní  interní  sluz bou, 
 obchodní  na vs te vou za kazní ka v provozovne  dodavatele. 

 
Proto, abý se souborý informací  o za kazní cí ch mohlý postupem c asu pr izpu sobit 
potr eba m prodejcu , jsou podniký nucený je strukturovat do databa zí . Spojova ní  velke ho 
mnoz ství  du lez itý ch informací  do databa ze pr edstavuje zvla s ť vý znamnou za sobu dat. 
Umoz n uje je navza jem sledovat, srovna vat a uskutec nit sledova ní  v c ase c innosti pr í me ho 
marketingu. 
 
Z hlediska prodeje se rozlis ují  dva za kladní  týpý databa zí : 
 
a) obchodní  databa ze, kde jsou u daje uspor a da ný podle za kazní ku , poskýtují  urc ite  
mnoz ství  informací  napr í klad o datu poslední ho na kupu, jeho hodnote  a podobne . 
Aktualizovane  jsou denne  prodejci a zahrnují  vs echný c innosti realizovane  se za kazní ký: 
realizovana  setka ní , obnovení  vztahu  se za kazní ký, objedna vký, zpu sobý placení  a 
podobne ; 
b) marketingove  databa ze, ktere  zahrnují  informace o chova ní  za kazní ku  (charakter 
na kupu, touhý, potr ebý, na kupní  zvýký a podobne ). Výtva r ejí  na stroj pomoci pr i 
rozhodova ní  a jsou bohate  na informace dí ký statistický m u daju m. Umoz n ují  realizovat 
c innosti pr í me ho marketingu ve vztahu k pr esne  stanovený m cí lový m za kazní ku m: 
telefonicka  kampan , zasí la ní  mailingu  a podobne . 
 
Databa ze je výtva r ena na za klade  souboru informací  podniku. R í dí  vztahý: podnik, 
za kazní ci, potencia lní  za kazní ci. Umoz n uje pr esne  poznat za kazní ký tak, abý se jim 
nabí dlý produktý, ktere  odpoví dají  jejich oc eka va ní m: 

 pro konec ne  spotr ebitele: na kupní  chova ní , zpu sobý na kupu, potr ebý, 
socio-profesní  skupina, druh býdlení , ve k, poc et a ve k de tí , rodinna  situace 
(Loýdlova , 2008, s. 117-123); 

 pro podniký: velikost, odve tví , jme no pracovní ka odpove dne ho za sluz bý, 
u daje o spra vní  rade  podniku a automatizaci kancela r ský ch c inností  a 
podobne . 

 
Dí ký krite rií m odpoví dají cí m kaz de mu týpu za kazní ka, mu z e podnik pr edkla dat na vrhý 
nabí dký pro jeho za kazní ký s cí lem navrhnout podporu prodeje produktu, ktera  je zají ma  
a výpracovat velmi osobní  komunikaci. 
Lze konstatovat, z e databa ze je nejleps í  na stroj sdí lení  poznatku  v ra mci obchodní ho 
persona lu podniku, neboť pr edstavuje uz itec ný  na stroj pro prodejce, kter í  mají  za jem 
aktualizovat a dopln ovat dals í  informace, zí skane  na obchodní ch na vs te va ch od svý ch 
za kazní ku . Naví c zavedení  vnitropodnikove  sí te  intranet usnadn uje výuz ití  poznatku  z 
trhu. 
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2.2 Navázání kontaktu se zákazníkem 

 
Rozhodnutí  nava zat kontakt s nový m za kazní kem výplý va  z pozna ní  trhu a ze za me ru 
podniku zve ts it svu j podí l na za klade  rozs í r ení  portfolia souc asný ch za kazní ku . 
 
Proces nava za ní  kontaktu se za kazní kem ma  na sledují cí  znaký: 
 
a) pr í prava nava za ní  kontaktu se za kazní kem, 
b) nava za ní  kontaktu, 
c) spra vne  výjadr ova ní  se prodejce. 
 
 
a) Pr í prava nava za ní  kontaktu se za kazní kem 
 
Prodejce ma  jedinec nou moz nost pr í znive  zapu sobit na za kazní ka, zvla s te  pokud ma  
dohodnutou první  obchodní  schu zku. Na u spe s ne  nava za ní  první ho kontaktu je nezbýtne  
pr ipravit se, a to jak z hlediska dokumentu , tak z hlediska psýchologicke ho, zna t ne ktere  
charakteristicke  rýsý a pouz í t pozitivní  výjadr ova ní , pr í padne  ume t výuz í t telefon. 
 
Pr í prava dokumentace 
 
Prodejce bý me l dobr e zna t podnik, který  navs tí ví , tj. me l bý zna t jeho pra vní  formu, oblast 
pu sobení , velikost, datum jeho vzniku, poc et za vodu , resp. poboc ek, organizac ní  strukturu 
a vý voj obratu za poslední  roký. Me l bý take  zna t produkt, ve de t na jaký ch trzí ch se 
proda va  a kdo jsou hlavní  konkurenti podniku a za kazní ci. 
Prodejce bý me l mýslet take  na materia lní  aspektý na vs te vý a o jaký  týp na vs te vý pu jde. 
Mu z e jí t o pru zkum, obchodní  jedna ní  nebo pr evzetí  objedna vký. Z hlediska týpu na vs te vý 
bý me l prodejce pr edví dat jakou obchodní  dokumentaci a jake  pomu cký potr ebuje (papí r, 
vizitký, kalkulac ku, vzorký, pokud je to nutne ). 
 
Psýchologický  aspekt zí ska va ní  kontaktu  
 
Prodejce bý me l zna t u c astní ka obchodní ho jedna ní  a jeho pozici v procesu na kupu. Stejne  
bý me l identifikovat i moz ne  ovlivn ovatele. 
Prodejce musí  pr esne  ve de t, c eho chce dosa hnout (obchodní  setka ní , pr edvedení  vzorku , 
dosaz ení  objedna vký a podobne ) a zame r it ves kerou svou energii k dosaz ení  tohoto cí le. 
Me lo bý mu bý t jasne , i co oc eka va  u c astní k obchodní ho jedna ní  od setka ní  s prodejcem a 
me l bý si pr ipravit pru be h rozhovoru. 
 
b) Nava za ní  kontaktu 
 
V situaci pr ed nava za ní m kontaktu se za kazní kem je tr eba respektovat ne kolik za kladní ch 
pravidel: pr ijí t vc as na obchodní  schu zku, bý t sýmpatický  (usmí vat se, pr í mý  pohled), 
podat ruku, prezentovat se sme le, jasne  a zr etelne . Du lez ite  je take , abý se nehovor ilo 
dr í ve, nez  na s výslechnou, neospravedln ovat se, z e rus í , výhnout se rozsa hlý m u vodu m a 
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banalita m a pr ipravit si u vodní  ve tu. Podle obecne  zna mý ch pravidel je du lez itý ch první ch 
20 sekund, 20 slov, 20 gest (pr í mý  pohled, u sme v a pozorova ní  prostr edí ). 
Nava za ní  kontaktu je za kladní m prvkem obchodní ho jedna ní : uda va  to n dialogu prodejce 
- za kazní k a podmin uje celkove  klima obchodní ho jedna ní . 
V prodejne  je nava za ní  kontaktu pome rne  delika tní  za lez itostí , protoz e za kazní k chce bý t 
svobodný , pokud jde o jeho na kupní  rozhodnutí  (pr eje si volne  prohlí z et výstavene  zboz í , 
dotý kat se ho, výbí rat a koupit, resp. nekoupit), za roven  vs ak pociťuje potr ebu, abý mu 
ne kdo pomohl, abý se jí m ne kdo zabý val. Prodavac  je v te z ke  situaci, pokud jde o nava za ní  
kontaktu, protoz e musí  rozhodovat mezi nutností  co nejrýchleji projevit svou pr í tomnost 
za kazní kovi nebo strachem, z e za kazní k se bude domní vat, z e je agresivní  v du sledku 
rýchle  reakce na jeho vstup do prodejný. Proto bý býlo vhodne  výhnout se stereotýpní m 
formulací m ("C í m va m mohu poslouz it? Potr ebujete informaci?" a podobne ), protoz e 
nava za ní  kontaktu není  jen ota zkou slov, jde pr edevs í m o sýste m verba lní ch a 
neverba lní ch projevu , ktere  napoma hají  výtvor it nebo narus it zac a tek komunikace. Je 
vhodne js í  pr i první m kontaktu  pouz í t jinou ota zku. Ota zku, ktera  umoz ní  rozvinout 
hovor, a tak se dostat k cí li. Pokud se zepta me „ Dobrý den. Už jste u nás někdy byl?“, 
mohou nastat dvě možnosti. Pokud za kazní k odpoví  „Ne“, mu z ete pokrac ovat a r í ct 
ne co o vas em obchodu a zboz í  a se zeptat, co pr ivedlo za kazní ka do vas eho obchodu. To 
ve ts inou stac í  k tomu, abý va m za kazní k r ekl, po c em touz í , nebo jaký  proble m potr ebuje 
výr es it a vý mu mu z ete nabí dnout r es ení . Pokud za kazní k odpoví  „Ano“, mu z ete 
pokrac ovat s informacemi o aktua lní ch akcí ch, sleva ch. A samozr ejme  se zeptat, co 
pr ivedlo za kazní ka do vas eho obchodu. 
Mimo prodejný ma  prodejce jedinou pr í lez itost výtvor it pozitivní  první  dojem a mu z e 
nava zat na za klade  první ho kontaktu. 
 
Pr í klad: "Dobrý  den pane ... (jme no za kazní ka), jsem Jan Kova r  ze spolec nosti A, ktera  
nabí zí  nejmoderne js í  software z oblasti managementu." Chte l bých va m pr edve st 
skutec nou novinku nas eho podniku, ktera  výr es í  proble m r í zení  za sob. " 
Prodejce dba  na to, abý u c astní k jedna ní  podal ruku jako první , protoz e je v jeho prostr edí . 
Zdrz uje se v patr ic ne  vzda lenosti, ktera  mu umoz ní  respektovat pohýbý a gesta 
obchodní ho partnera. 
 
 
 
c) Spra vne  výjadr ova ní  se prodejce 
 
Spra vne  výjadr ova ní  podmin uje u spe ch obchodní ho jedna ní . Jazýkove  prostr edký lze 
rozde lit do ne kolika skupin: 

 expresivní  slova (vý konný , luxusní  a podobne ), 
 dýnamicka  slova (sí la, du kladný  a podobne ), 
 persona lní  výja dr ení  (vý, va s  a podobne ), 
 emociona lní  slova (ve decký , ekonomický , u spe s ný  a podobne ), 
 negativní  vý razý (Nemýslí te?, a podobne ), 
 agresivní  vý razý (Nesouhlasí m ... a podobne ), 
 vý razý výjadr ují cí  pochýbnost (Zda  se mi, z e ... a podobne ), 
 vý razý výjadr ují cí  podmí nku (Pokud se nerozhodnete ... a podobne ), 
 vý razý, ktere  s kodí  (riziko, obava, proble m a podobne ), 
 introvertní  vý razý (ja , mu j podnik a podobne ), 
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 podle zave  vý razý (promin te, z e výrus uji a podobne ), 
 vý razý výjadr ují cí  nedu ve ru (c estne  a podobne ). 

 
 
 

2.3 Příprava obchodního jednání 

 
Kaz de  obchodní  jedna ní  zahrnuje pr í pravu obchodní ho rozhovoru se za kazní kem, u vahu 
o setka ní  s obchodní m partnerem, hodnocení  moz ností  vý voje pru be hu rozhovoru a 
analý zu zkus eností  zí skaný ch z minulý ch setka ní , stanovení  cí lu , výpracova ní  taktiký s 
cí lem její  realizace. To vs e pr ispí va  k hlubs í  analý ze prodeje. V souvislosti s pojmem 
obchodní  jedna ní  se c asto pouz í va  pojem výjedna va ní . Ve skutec nosti obchodní  jedna ní  a 
výjedna va ní  jsou souc a stmi obchodní ho rozhovoru, ale s rozdí lnou c asovou perspektivou. 
Zatí mco jedna ní  zahrnuje str edne dobý  a dlouhodobý  c asový  horizont, výjedna va ní  
zahrnuje kra tkodobý  c asový  aspekt (Perrotin, R., 1991, s. 65). 
 
Prodej je ovlivne n u c astí  obou partneru  obchodní ho vztahu, tj. prodejce a nakupují cí ho a 
je podmí ne n jejich charakteristikami a emociona lní mi aspektý, souvisejí cí mi s prodejem. 
Kaz de  charakteristice obchodní ch partneru  odpoví da  pr í slus ný  týp obchodní ho jedna ní . 
Je vhodne  zna t obchodní  filozofii za kazní ka, abý se mohl snadne ji stanovit pr í slus ný  týp 
prodeje. Je tr eba take  poznamenat, z e podniký si pr ejí  sta le ví ce a ví ce kultivovat 
partnerske  vztahý se za kazní ký a dodavateli. Prodejce bý si me l uve domit, zda jde o 
loaja lní  za kazní ký, resp. o zí ska va ní  nový ch za kazní ku . Za jmem kaz de ho podniku je 
disponovat co nejve ts í m poc tem loaja lní ch za kazní ku . 
 
Zí ska ní  nový ch za kazní ku  je velmi na kladnou za lez itostí . Za kazní ka je tr eba ve st k tomu, 
abý pr ina s el stejne  výsoký  zisk jako souc asní  za kazní ci nacha zejí cí  se v portfoliu podniku. 
I loajalita za kazní ku  jako takova  ma  ale sve  limitý, zejme na v období  slabe ho 
ekonomicke ho ru stu sama nezajistí  rozvoj podniku, který  se musí  v te to situaci zabý vat 
výhleda va ní m nový ch za kazní ku . Prodejce si z tohoto du vodu musí  pec live  vs í mat pome ru 
loaja lní ch a nový ch za kazní ku  a pr izpu sobit te to situaci cí le prodeje. Podle pome ru u silí  
výnaloz ene ho prodejcem na výhleda va ní  nový ch za kazní ku  a loajalitý za kazní ku  lze 
rozlis it týpý prodeje. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabulka 14: Noví  za kazní ci versus loajalita 
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                                                                                            Loajalita 
Nový   za kazní k 

Vý luc ne :  
napr . prodej 
nemovitostí  

Pr evla da : napr . 
Prodej zboz í  
dlouhodobe  
spotr ebý s 
poskýtova ní m 
servisu 

Výrovnanost 
u silí  
výhleda va ní  
nový ch 
za kazní ku  a 
loajalitý: prodej 
sluz eb 
mobilní ch 
opera toru  

Pr evla da  
loajalita: prodej 
sluz eb (banký a 
podobne ) 

Vý hradne  
loajalita: 
prodej 
spotr ební ho 
zboz í  be z ne  
spotr ebý 

 Zdroj : MACQUIN, A. 1998: Vendre. Paris: Publi Union, 1998, s. 63. 
 
Extre mní  pr í pad pr edstavuje pr í pad developerský ch spolec ností , ktere  proda vají  
nemovitosti. Týto spolec nosti mají  te z is te  prodeje pr edevs í m ve výhleda va ní  nový ch 
za kazní ku , který m proda vají , resp. pronají mají  postavene  nemovitosti. 
Du lez itou roli mají  take  noví  za kazní ci v prodeji pr edme tu  dlouhodobe  spotr ebý. Jejich 
va ha je tí m vý znamne js í , c í m ví ce se na prodej te chto vý robku  va z e poskýtova ní  sluz eb, 
na jejichz  za klade  se výtva r í  loajalita za kazní ka. Napr í klad podle M. Laforca (Macquin, A., 
1998, s. 28) v automobilove m pru mýslu kladou vý robci du raz na sluz bý po prodeji z 
te chto du vodu : 

 zleps ení  spolehlivosti automobilu  na jedne  strane  vede ke sní z ení  popta vký 
po oprava renský ch sluz ba ch a na hradní ch dí lech, na druhe  strane  
zpu sobuje ru st cen te chto sluz eb, 

 v období  slev a u prav cen nový ch automobilu  jsou vý znamne  pr í jmý 
dosaz ene  sluz bami po prodeji, 

 vý robci výstaveni nesta losti za kazní ku  se domní vají , z e investice do kvalitý 
sluz eb jsou me ne  na kladne  nez  zí ska va ní  nový ch za kazní ku . 

 
Pohýb v tabulce 14 sme rem doprava ilustruje, z e v ne který ch odve tví ch existuje urc ita  
rovnova ha mezi nový mi za kazní ký a za kazní ký sta lý mi. Jde v tomto pr í pade  o 
poskýtovatele telefonní ch sluz eb, kter í  usilují  o to, abý co nejde le drz eli loaja lní  za kazní ký, 
kter í  bý me li pokrý t na kladý na výhleda va ní  nový ch za kazní ku . Telekomunikac ní  
spolec nosti se pr ikla ne jí  k udrz ova ní  svý ch za kazní ku  proto, abý pokrýlý sve  na kladý na 
hleda ní  nový ch za kazní ku . Tato koncepce je spojena s rizikem vývola ní  negativní ho pocitu 
u sta lý ch za kazní ku . Z toho, z e oni neme li z a dný  prospe ch ze zají mavý ch nabí dek podniku. 
I tito poskýtovatele  sluz eb stojí  stejne  jako banký, pojis ťovný a podobne  pr ed proble mem, 
z e pr ijde období  lehc í ho zí ska va ní  za kazní ku  a budou muset poskýtovat balí k sluz eb ve 
sta diu zralosti produktu. Je tr eba take  poc í tat s pr irozený m opotr ebení m za kazní ku , kter í  
upr ednostní  nabí dku konkurentu  a je tr eba je pr ila kat znovu na stranu podniku. Zejme na 
banký jsou tak nucený neusta le prova de t zí ska va ní  nový ch za kazní ku . 
Existují  i ne ktere  situace, ktere  nevýz adují  zí ska va ní  nový ch za kazní ku , a prvor adou roli 
hraje loajalita za kazní ka. Je to pr í pad velký ch zeme de lský ch podniku , podniku  
výra be jí cí ch c isticí  prostr edký pro doma cnost nebo kosmeticke  pr í pravký, ktere  
proda vají  svou produkci prostr ednictví m svý ch obchodní ch mezic la nku  (napr . 
zprostr edkovatelu ). Ti se kontaktují  s distributorý, kter í  nemají  z a dne  proble mý s 
loajalitou za kazní ku . S vý jimkou extre mní ch situací , ktere  výz adují  vý luc ne  nove  
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za kazní ký, resp. loaja lní  za kazní ký, cí le prodeje v ostatní ch pr í padech se charakterizují  
dve ma ukazateli. Jedna  se o podí l obratu, který  býl dosaz en loaja lní mi za kazní ký a nový mi 
za kazní ký. 
S cí lem dosa hnout rea lne ho vý sledku je vhodne  výpoc í tat podle vý robku a týpu za kazní ka 
mí ru sní z ení  obratu. Tato výjadr uje pokles roc ní ho obratu a moz ne  zanecha ní  za kazní ka 
prodejcem. Její  u c inek mu z e bý t zmí rne n nebo zdu razne n prostr ednictví m zme n 
strukturý objedna vek. Pr i vý poc tu se bude výcha zet z minulý ch ukazatelu  vý voje, jejichz  
modifikace mohou bý t podmí ne ný v za vislosti na vý voji prostr edí : pokles mí rý 
spokojenosti za kazní ku , vliv konkurence na pokles za kazní ku  a podobne . Pr i vý poc tu se 
bude výuz í vat obrat roku na odhadovane m obratu v n + 1. Rozdí l mezi obratý je obrat 
dosaz ený  nový mi za kazní ký. 
V etape  pr í pravý obchodní ho jedna ní  bý si me l prodejce uve domit, z e za kazní kovo 
chova ní  je z velke  c a sti podmí ne no prostr edí m, v ne mz  se nacha zí , tj. profesiona lní m, 
spolec enský m a rodinný m prostr edí m. Reakce a ota zký za kazní ka nejsou ve cí  na hodý. Ma  
du vodý k tomu, abý orientoval sva  rozhodnutí  v urc ite m sme ru. Akceptova ní  te to 
skutec nosti musí  bý t prodejci jasne  uz  v pr í pravne  fa zi prodeje, abý obchodní  jedna ní  býlo 
efektivne js í  a v konec ne m du sledku snadne ji pr esve dc il za kazní ka. 
Prodejce bý me l bý t opatrný  v interpretaci slov, ota zek, ktere  poloz il za kazní k. Ko dova ní  
a deko dova ní  zpra v jsou zdroji radika lní  transformace jejich pu vodní ho smýslu, ktere  
zpu sobují  nedorozume ní . Tr eba, abý prodejce pozorne  naslouchal a tí m si výtva r el 
potr ebnou c asovou rezervu na pochopení  a pr í padnou reformulaci zpra vý. 
Pr í klad: "Urc ite  jste mýsleli ..." 
 
Naví c prodejce bý me l bý t na roc ný  vu c i sobe  pr i vý be ru vlastní ch výjadr ovací ch 
prostr edku , zpu sobu  odvola va ní  se na pr í kladý a podobne , abý býl le pe pochopen a 
respektoval zpu sobý mýs lení  za kazní ka. Kaz de  obchodní  jedna ní  se význac uje 
etapovitostí  postupu, pro který  jsou charakteristicke  aktivitý souvisejí cí  s proda vaný m 
produktem. 
 
Tabulka 15: Pla n obchodní ho jedna ní  
Etapý obchodní ho jedna ní  Aktivitý 
Pr í prava obchodní ho 
jedna ní  

Stanovení  termí nu obchodní ho setka ní . 
První  kontakt. 

První  obchodní  na vs te va Prezentace podniku, analý za potr eb za kazní ka, pru zkum. 
První  pr í stupý k r es ení  proble mu za kazní ka. 
Analý za obchodní  na vs te vý a stanovení  cí lu  pr í s tí  
na vs te vý. 

Druha  obchodní  na vs te va Prezentace navrhovaný ch r es ení  proble mu za kazní ka. 
Argumentace a reakce na na mitký. 
Projedna va ní  smlouvý. 
Stanovení  dals í ho termí nu obchodní  na vs te vý. 
Analý za obchodní  na vs te vý a stanovení  cí lu  budoucí  
obchodní  na vs te vý. 

Tr etí  obchodní  na vs te va Obchodní  rozhovor. 
Aktivitý sme r ují cí  k loajalite  za kazní ka. 
Servis po prodeji. 
Analý za na vs te vý a stanovení  cí lu . 
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C tvrta  obchodní  na vs te va Vedení  za kazní ka k samostatnosti a k aktivní mu pr í stupu 
k na kupu. 
Výtvor ení  atmosfe rý du ve rý. 
Sniz ova ní  poc tu na vs te v. 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 
Prodejce bý se me l ujistit, zda samotne  podmí nký obchodní ho jedna ní  usnadn ují  
komunikaci. Celý  pru be h jedna ní  bý me l výluc ovat na minimum zme ný, ktere  bý ho mohlý 
ohrozit. Je ale jasne  (ve smýslu modelu marketingove  komunikace), z e za kazní k a 
prodejce jsou alternativní  výsí lac i a pr í jemci zpra v a z e jejich role se mohou v kra tke m 
c asove m okamz iku zame nit. Pr esto se prodejci doporuc uje, abý zejme na v etape  
pozna va ní  potr eb za kazní ka pr ijal roli pr í jemce zpra v a naslouchal za kazní kovi a jeho 
potr eba m. Naopak v etape  argumentace bý me l zaujmout roli aktivní  komunikace jako 
odesí latel zpra v. 
 
 
 

2.4 Způsoby verbální a neverbální komunikace 

 
Komunikovat znamena  hovor it, pouz í vat slova, výslovovat rozumne  ve tý, ktere  výjadr ují  
mýs lenký. V tomto pr í pade  jde o verba lní  komunikaci. Ve skutec nosti lze komunikovat i 
jiný mi zpu sobý, napr í klad pochýbovac ný m mlc ení m. Tato forma komunikace je 
neverba lní . Prodejce je výzý va n hovor it nejen o produktech, ktere  proda va , ale take  o 
sve m podniku, financ ní  situaci, vzde laní  a podobne , ale take  o vs em, co za kazní k nastolí  
jako te ma diskuse. Te mata, ktera  navrhuje za kazní k, hrají  nesporne  du lez itou roli ve 
výtvor ení  du ve rý, uvolne ne  atmosfe rý a nastolení  vztahu , ktere  nebudou vý luc ne  
zaloz ene  na obchodu, pene zí ch, produktech a podobne . Ať je volen jaký koliv pr edme t 
diskuse, s pouz itý mi slový je  tr eba zacha zet opatrne , vzhledem k tomu, z e je lze ru zne  
interpretovat. 
Neverba lní  komunikace pr edstavuje druhou formu výjadr ova ní  v obchodní m jedna ní . 
Souvisí  s gestý, mimikou, postoji, intonací  a podobne . Zatí mco verba lní  komunikace 
výjadr uje obsah zpra vý, neverba lní  komunikace výtva r í  vztah s u c astní kem obchodní ho 
jedna ní . Oba druhý komunikace navza jem souvisejí  a da vají  komunikaci smýsl. První  
komunikace je vz dý neverba lní  (pohled, u sme v, pozice hlavý ve vztahu k trupu, stisk ruký 
nebo gesto pozdravu, pozice rukou, prstu , nohou, odstup, pohýbý doprova zejí cí  r ec ový  
projev, vzhled, oblec ení , u c es, make-up, pohled, a podobne ). 
Idea lní  komunikace pr edpokla da  kombinaci verba lní  a neverba lní  komunikace. V praxi je 
tr eba respektovat ne kolik pravidel. Napr í klad v pr í pade  první ho kontaktu se za kazní kem 
je to zcela za sadní , protoz e se výtva r í  nape tí  mezi obchodní mi partnerý. Vzhledem k tomu 
bý me l prodejce postupovat podle pokýnu  uvedený ch v na sledují cí  tabulce. 

 
 
  Tabulka 16: Postup prodejce v první m kontaktu se za kazní kem 

Me l bý bý t Neme l bý bý t 
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c ilý , druz ný , srdec ný , za r í cí  radostí , 
nads ený , 
autentický , tj. neme l bý se pr etvar ovat, 
ovla dat neverba lní  komunikaci (chtí t bý t 
pr í stupný  a osvojit si pozici otevr enosti), 
výhleda vají cí  stýc ne  bodý, ktere  sniz ují  
nape tí . 

chladný , pochmurný , ledový  a smutný , 
pu sobí cí  výhý bave , 
nesoudrz ný , tj. osvojit si pozici, ktera  
odporuje projevu, 
výjadr ovat se pr í valem slov. 

  Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 
 

 
 
 

Prodejce bý me l za kazní kovi pomoci pochopit svu j pr í stup. V du sledku toho bý me l: 
 

 jasne  výsve tlit cí le sve  na vs te vý, 
 pr edem uve st vý hodý, ktere  nabí zený  produkt mu z e poskýtnout 

za kazní kovi, aniz  bý pouz í val pr í lis  technickou argumentaci, 
 podat du kaz umí rne nosti v na vrzí ch (dokonalý  produkt neexistuje a 

za kazní k mu z e pouz í vat podobný  produkt, se který m je spokojen), 
 nechat potencia lní mu za kazní kovi moz nost kla st ota zký, 
 realizovat pru zkum trhu. 

 
Tato c a st prodeje je podstatna , protoz e proda vají cí  mu z e zí skat vs echný informace, se 
který mi bude moci du ve rýhodne  a u c inne  argumentovat. 
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Poznávání potřeb zákazníka 

 
Pr edtí m nez  prodejce zac ne obchodní  rozhovor, me l bý si ho pr ipravit. To znamena , me l 
bý stanovit cí le pozna va ní  potr eb a výtvor it uspor a daný  seznam hlavní ch informací , ktere  
je tr eba zí skat.  Za roven  bý me l pozorovat projevý motivace za kazní ka, kterou chce 
prodejce vývolat. 
Etapa pozna va ní  potr eb za kazní ka je rozhodují cí  etapou, protoz e v ra mci ní  prodejce 
zí ska va  vs echný potr ebne  informace, bez který ch nemu z e efektivne  a ve rohodne  
argumentovat. Za jem poznat potr ebý za kazní ka umoz n uje koncentrovat se na osobnost 
za kazní ka a le pe reagovat na výja dr ení  popta vký, protoz e na kup produktu je podmí ne n 
ru zný mi faktorý, ktere  se lis í  mezi podniký. 

 
 

Cí l pozna va ní  potr eb za kazní ka mu z e bý t dvojí : 
 na jedne  strane  bý zí skane  informace me lý prodejci umoz nit porozume t 

souc asne  situaci za kazní ka; 
 na druhe  strane  bý me lý prodejci umoz nit souc asne  pochopit hlavní  

motivace za kazní ka. 
Be hem etapý pozna va ní  potr eb prodejce shromaz ďuje na sledují cí  informace: 
a) kvalitativní  informace: jaký  je hlavní  motiv na kupu?, jake  potr ebý bý me l produkt 
uspokojit?, kdo je rozhodují cí m?, jaka  je osobnost na kupc í ho?, jaký  je zpu sob pouz ití  
produktu?, a podobne ; 
b) kvantitativní  informace: jake  mnoz ství  mu z e bý t objedna no?, jaký  je na kupní  
rozpoc et?, jake  je pravde podobne  datum na kupu?, jaký  je pravde podobný  na kup 
doda vký?, atd. 
 
 
 

3.1 Techniky poznávání potřeb zákazníka 

 
Pokud prodejce chce nabí dnout produkt za kazní kovi, me l bý nejprve ve de t, zda tato 
nabí dka odpoví da  potr eba m za kazní ka. V du sledku toho bý me l prodejce v etape  
pozna va ní  potr eb zodpove de t na sledují cí  ota zký: 
 
a) Co je tr eba ve de t o za kazní kovi? 
b) Jak poznat za kazní ka? 
a) Je netaktní  snaz it se ho poznat? 
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b) Jak výuz í t zí skane  informace? 
 
Zí ska ní  odpove dí  na týto ota zký výz aduje od prodejce, abý r í dil rozhovor se za kazní kem. 
Z tohoto du vodu bý me l výuz í vat na sledují cí  techniký: 
 
A. Dotazova ní . 
B. Empatie. 
C. Aktivní  nasloucha ní . 
D. Mlc ení . 
E. Pozorova ní  neverba lní ch projevu . 
F. Výpracova ní  pozna mek. 
G. Reformulace. 
  
A. Dotazova ní  
 
Prodejce musí  ve st dialog se za kazní kem. Za kazní k se za roven  nesmí  cí tit, z e je ohroz en 
agresivní mi ota zkami prodejce, který  bý me l formulovat sve  ota zký (otevr ene , uzavr ene , 
alternativní  a podobne ) z hlediska cí le, který  chce dosa hnout: informovat se (výhledat 
konkre tní  jev, odhalit moz ne  faktorý a podobne ), upr esnit (navrhnout), prohloubit sve  
pozna ní  (pomoci pochopit, ve st k rozhodnutí , ove r it). 
Fa ze dotazova ní  umoz n uje pozna va ní  potr eb, osobnosti u c astní ka obchodní ho jedna ní . 
Ve ts ina chýb obchodní ho jedna ní  (90%) je spojena s nespra vný m dotazova ní m, ktere  
zpu sobuje nedostatec na  znalost potr eb. 
Kolik ota zek je potr ebný ch poloz it za kazní kovi? Ne kter í  odborní ci potvrzují , z e není  tr eba 
kla st mnoho ota zek, tr eba je vs ak poloz it tolik, abý prodejce uspe l, tj. pr ime r ene . Idea lní  
poc et neexistuje. Du lez ite  je konstatova ní , z e není  du lez itý  poc et ota zek, ale pr edevs í m 
jejich vhodnost, abý výja dr ilý podstatu potr eb za kazní ka. 
 
B. Empatie 
 
Empatie je schopnost vide t a porozume t tomu, jak si ne kdo jiný  výtva r í  obraz realitý nebo 
jak vní ma  sve t kolem sebe. Vs ichni pouz í vají  ví ce c i me ne  empatii, je tr eba ji vs ak pouz í vat 
be hem obchodní ho rozhovoru uva z live . Výtvor ení  empatie napoma ha  pr í zniva  atmosfe ra 
obchodní ho jedna ní , ktera  je schopna vývolat pozitivní  vý chodiska obchodní ho jedna ní  
pro jeho u c astní ký, protoz e stejne  chova ní  ru zný ch osob vede ke stejne mu u c elu. 
 
C. Aktivní  nasloucha ní  
 
Etapa pozna va ní  potr eb spoc í va  v technice aktivní ho nasloucha ní . Spra vne  nasloucha ní  
pr edpokla da , z e slovo ma  pr edevs í m za kazní k. Obecne  se pr edpokla da , z e 60% rozhovoru 
pr ipada  za kazní kovi, 30% prodejci a 10% tichu. Naslouchat a porozume t není  tote z . Abý 
si býl prodejce jistý , z e porozume l tomu, co za kazní k r í ka , je uz itec ne  ume t aplikovat 
techniku aktivní ho nasloucha ní . Mezi tí m, co za kazní k chce r í ci a tí m, co pra ve  r ekl, 
existuje urc itý  pr irozený  rozdí l. Z tohoto rozdí lu plýnou rizika s patne ho porozume ní  
výja dr ený m potr eba m. Krome  dostatec ne ho porozume ní  za kazní kový m výja dr ení m musí  
prodejce výnaloz it u silí , abý poznal jeho potr ebý, ktere  za kazní k jasne  nevýja dr il.  
Pokud za kazní k pra ve  výja dr il svou popta vku, je z a doucí  zaznamenat pr ehled poz adavku  
za kazní ka: 
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a) mí t prostr edek na zaznamena ní  si poz adavku , 
b) zaznamenat pr esne , co za kazní k r í ka , a v pr í pade  potr ebý pr izpu sobit sve  výja dr ení , 
c) upr esnit kaz dou popta vku. Je nutne  zí skat odpove di na na sledují cí  ota zký: "Co to pr esne  
znamena ?", "Na kdý?", "Jak?", "Na jaký  u c el?", "Za jaký ch podmí nek?" (Rataud, 2004, s. 
34). 
 
Princip spoc í va  v pozna ní , c emu a komu bude slouz it produkt, za jaký ch podmí nek bude 
pouz í va n, kdý musí  bý t doda n a podobne . Hleda ní  odpove dí  na týto ota zký umoz n uje 
identifikovat latentní  potr ebý na jedne  strane  a na druhe  strane  le pe pochopit za kladní  
potr ebý: 
a) reformulovat vs echný bodý, ktere  býlý výja dr ený, 
b) poz a dat za kazní ka, abý uspor a dal ru zna  krite ria, ktera  jsou souc a stí  jeho popta vký, 
c) reagovat na popta vku a da t pr í slib z hlediska prostr edku  a zdroju , který mi prodejce 
disponuje (Turek, 2006, s. 103). 
 
V pr í pade , z e prodejce chce zna t na zor za kazní ka na to, co mohlo vývolat jeho 
nespokojenost, je tr eba rozhovor se za kazní kem realizovat co nejdr í ve v urc ite m c asove m 
u seku pr í slus ne ho roku. Je tr eba definovat slabe  stra nký, ktere  bý me l podnik zleps it, a 
za roven  definovat dals í  moz nosti spolupra ce v budoucnu. V tomto pr í pade  bý me l 
prodejce výuz í t techniký, ktere  umoz n ují  pr í mou vý me nu informací . Nejleps í  zpu sob 
pochopení  za kazní ka je ponechat mu moz nost, abý se sa m výja dr il o ru zný ch bodech, 
ktere  jsou podle ne j du lez ite . Prodejce bý me l pozorne  sledovat, co se skrý va  za 
výja dr ený mi slový. U vodem do rozhovoru se za kazní kem mu z e bý t formulace: "Jake  jsou 
silne  stra nký spolupra ce s nas í m podnikem podle va s a co bý se mohlo zleps it?" 
Pokud za kazní k sa m nezac ne hovor it o te matech, jaký mi jsou komunikace, inovace, 
kvalita produktu  a podobne , prodejci nic nebra ní , abý otevr el tato te mata v diskusi na 
za klade  otevr ený ch ota zek: "Jak vní mají  kvalitu poskýtovaný ch sluz eb?", "Jake  jsou vas e 
na me tý a radý, ktere  býste navrhli, abý se podnik jes te  zleps il? "a podobne . Vs echný 
informace zí skane  z te chto aktivit prodejce bý me lý bý t zpracova ný a analýzova ný na 
za klade  podrobne ho zkouma ní  kvalitativní ch informací  a realizovane  v za me rech na 
zleps ení  c innosti podniku.  
 

 
Mlčení 
 
Kupují cí  cí tí , z e bý me l reagovat na ota zký, ktere  mu prodejce poloz í  nebo z e bý me l 
okomentovat to, co pra ve  prodejce r ekl. Prodejce bý si me l da vat pozor, abý kupují cí ho 
nepr ivedl do rozpaku . Ume t mlc et je souc a stí  kompetentní ho prodejce. Mlc ení  nutí  
kupují cí ho odpove de t. Ume t mlc et není  snadnou za lez itostí . Nadme rne  pouz í va ní  te to 
techniký mu z e popudit u c astní ka obchodní ho jedna ní . Mlc ení  je tr eba pouz í vat vz dý, 
pokud chceme zapojit do rozhovoru odbe ratele, ale nelze ho uva de t do rozpaku .  Tuto 
techniku lze pouz í vat, pokud prodejce chce slýs et stanovisko na na vrh, který  pr edloz il. 
   

 
 
 

Pozorování neverbálních projevů 
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Gesta, mimika, drz ení  te la odra z ejí  reakci na vý voj komunikace. Drz ení  te la u c astní ku  
obchodní ho rozhovoru mu z e výja dr it jejich postoje a tendence chova ní . Zme ný drz ení  te la 
jsou c asto take  ukazatelem vý voje komunikace.  
 
 
Vypracování poznámek 
 
Vhodnou pomu ckou zapamatova ní  si du lez itý ch informací  je výpracova ní  pozna mek 
be hem obchodní ho rozhovoru. De la ní  si pozna mek umoz n uje projevit svu j za jem o 
za kazní ka, zdu raznit podstatne , nove  a vý znamne  bodý jedna ní . Obecne  prodejce va ha , 
zda ma  si de lat pozna mký z obavý, z e bude indiskre tní . De la ní  si pozna mek be hem 
rozhovoru ma  vs ak dva pozitivní  aspektý u samotne ho za kazní ka. Na jedne  strane  
za kazní k ocen uje pracovní  metodu prodejce. Na druhe  strane  za kazní k se cí tí  polichocen 
tí m, z e jeho na vrhý jsou vzatý v u vahu a zaznamena ný, c í mz  i prodejce uzna va  jejich 
du lez itost. 
 
V pr í pade , z e je te z ke  poslouchat a souc asne  de lat si za znamý z rozhovoru, je tr eba 
stanovit strategii zí ska va ní  informací  a taktiku jejich sbe ru. Zaznamena vat bý se me lo jen 
to, co je du lez ite , tj.: 
a) to, co je nove ho v na vrzí ch za kazní ka, 
b) to, co se prodejci zda  du lez ite , 
c) jme na, obratý, data, sche mata, 
d) zdu razn ovane  slovní  výja dr ení , vý znamne  charakteristiký a podobne . 
 
Z hlediska taktiký lze pouz í t pouze list papí ru, na ktere m se zaznamenají  pouze du lez ite  a 
podpu rne  bodý obchodní ho jedna ní  a který  umoz ní  výtvor it pr ehledný  seznam na vrhu  
za kazní ka. 
Prodejce bý me l výuz í vat zkratký a znaký, ktere  bý mu me lý umoz nit zkompletova ní  
obchodní ho rozhovoru v jeho pame ti po jeho ukonc ení  vlastní ho rozhovoru. Je moz ne , z e 
za kazní k si nepr eje, abý prodejce si zaznamena val jme na, obrat, zame r ení  podnikatelske  
c innosti a podobne . V tomto pr í pade  prodejce bý neme l de lat z a dne  za znamý a doplnit bý 
si je me l pozde ji po odchodu od za kazní ka. 
Zruc ný  prodejce vz dý sde lí  za kazní kovi, z e si bude de lat pozna mký a ove r ovat si jejich 
spra vnost. Vhodný m c asový m prostorem na de la ní  za znamu  mohou bý t pr í lez itostne  
pr esta vký v jedna ní  zpu sobene  telefona tý nebo jiný mi okolnostmi, resp. prodejce sa m 
mu z e vývolat pr esta vku s cí lem rekapitulovat potr ebý a porovna vat ne ktere  informace. 
 
Reformulace 
 
Umoz n uje ove r it, zda informace býlý dobr e pochopený, pr í padne  stimulovat za kazní ka, 
abý r ekl ne co naví c. Reformulova ní  ota zek spoc í va  v ope tovne m opakova ní  urc itý ch 
mýs lenek, slov, ve t za kazní ku m s cí lem pr inutit je výsve tlit situaci. Lze pouz í t reformulace 
echa, c í mz  se zdu razní  za kazní kovi, z e ho skutec ne  prodejce posloucha . Napr í klad 
za kazní k r í ka : "Chceme v podniku výme nit ves kere  fixní  strojní  zar í zení ." 
Prodejce reaguje ota zkou: "Ves kerý  va s  strojový  park?" 
 
Tento zpu sob reformulace nutí  za kazní ka k tomu, abý ví ce rozvinul výslovene  mýs lenký. 
Prodejce tak dosa hne co nejpr esne js í  výsve tlení  situace a ove r í  si, zda dobr e porozume l 



3 POZNÁVÁNÍ POTŘEB ZÁKAZNÍKA 
 

45 
 

za kazní kovi. Prodejce tí m vlastne  zac í na  znovu rozhovor a poz aduje dodatec na  výsve tlení  
od za kazní ka. 
V urc itý ch fa zí ch rozhovoru se mu z e objevit nový  na vrh. Prodejce se jí m chce ujistit, zda 
je na vrh  pro za kazní ka du lez itý . 
Napr í klad prodejce mu z e zdu raznit na vrh te mito slový: "Vý jste mi r ekli ..." nebo "To mu z e 
sní z it vas e financ ní  za vazký ..." 
Je tr eba, abý prodejce zdu razn oval c asto to, co zvý hodn uje jeho r es ení . Napr í klad: "Vý jste 
mi urc ite  r ekli ..." Dobr e jsem pochopil, co mýslí te ...? "To je du lez ite  pro Va s ..." a podobne . 
Je tr eba zdu raznit, z e reformulace bý me la bý t v souladu s plýnulý m rozvojem dialogu. 
Prodejce nepr erus uje za kazní ka ota zkou, naopak povzbuzuje ho a snaz í  se pochopit jeho 
chova ní . 
Dals í m týpem reformulace je reformulace dí lc í ho shrnutí  jedna ní , ktera  umoz ní  uzavr í t 
jednu c a st jedna ní , abý se mohla zac í t jeho dals í  c a st. Pouz í va  se be hem c asove  na roc ný ch 
obchodní ch jedna ní , kdý je tr eba je obc as pr erus it s cí lem výjasnit te ma rozhovoru. 
U c elem je shrnout dosavadní  vý sledký jedna ní . Napr í klad prodejce konstatuje: "Pokud 
jsem dobr e pochopil, vý jste mi r ekli ..." nebo "v te to chví li nas eho rozhovoru jste mi 
pr ipomne li na sledují cí  aspektý ...", c í mz  prodejce vývola  nove  vý chodisko rozhovoru, 
který  se bude zabý vat proble mý na jine  u rovni. Reformulace mu z e pouz í t i za kazní k, abý 
si ove r il, zda prodejce spra vne  pochopil situaci a zda nic podstatne ho nezapomne l. V 
pr í pade  chýbý, na za klade  neporozume ní  nebo zapomne ní , vz dý za kazní k mu z e prodejce 
doplnit nebo znovu situaci výsve tlit. Reformulace ze straný za kazní ka je kontrolou 
dodavatelový pozornosti k jeho na vrhu m a je take  du kazem kvalitý jeho nasloucha ní . V 
podstate  ma lo lidí  odola va  výja dr ení m: "Vý jste mi za okamz ik vs echno r ekli" nebo "Abých 
pouz il vas e vlastní  slova."  Za kazní k pomocí  nich ocen uje dodavatelovu zdvor ilost a 
inteligenci, a to ho posiluje ve snaze ví ce se ve novat prodejci. Reformulace dí lc í ho shrnutí  
rozhovoru lze pouz í t i v situací ch, kdý se sta va , z e urc ití  za kazní ci zají z de jí  do podrobností , 
ktere  nesouvisí  s te matem obchodní ho rozhovoru. Proto je tr eba du sledný m, pruz ný m a 
slus ný m zpu sobem ope tovne  vra tit rozhovor do spra vne ho sme ru. Je tr eba tedý výbrat ze 
slov za kazní ka to, co se prodejci zda  bý t zají mave  a ude lat z toho rýchlou sýnte zu.  
Napr í klad: "Pokud se vra tí me na zac a tek nas eho rozhovoru, uvedli jste, z e ma te za jem o 
tr i komponentý ...", nebo "Vs echno to, co býlo r ec eno, obsahuje r adu mýs lenek, zvla s ť me  
vs ak zaujalý na sledují cí  mýs lenký ...". Deduktivní , resp. induktivní  reformulace napoma ha  
pokroku v procesu pozna va ní  potr eb. Ne kdý je totiz  tr eba, abý se buď ove r ila 
odu vodne nost hýpote z prodejce, nebo abý se výsve tlilo to, co za kazní k uvedl a pr itom se 
nenarus il sme r rozhovoru. Prodejce vývozuje z na vrhu  za kazní ka jeho dals í  chova ní . 
Napr í klad za kazní k uvedl: "Zpoz de ní  doda vek jsou takova  c asta , z e uvaz ujeme v podniku 
zme nit dopravce." Prodejce: "Chcete pove r it jinou firmu s dopravní mi sluz bami?" 
V pr í pade , z e du sledek výplý va  z pr í c iný a z e ji prodejce výsve tlil otevr ene , pak prodejce 
realizuje induktivní  reformulace.  
Fa ze pozna va ní  potr eb musí  bý t ukonc ena sýnte zou informací  orientovanou na r es ení , 
ktere  prodejce navrhne v pru be hu argumentace. Souhlas za kazní ka se sýnte zou umoz ní  
pr ejí t do dals í  etapý prodeje. 
Vzhledem k tomu, z e neexistuje standardní  postup pozna va ní  za kazní ka, je doporuc ova no 
výpracovat pla n pozna va ní  potr eb formou pí semne ho dokumentu pr ed obchodní m 
jedna ní m. Tento pla n bý me l umoz nit rekapitulaci hlavní ch bodu , se který mi je tr eba se 
zabý vat v pru be hu jedna ní  s cí lem identifikovat potencia lní  a sta vají cí  za kazní ký a poznat 
c initele na kupu. Prodejce ve fa zi pozna va ní  potr eb musí  poma hat za kazní kovi formulovat 
jeho proble m. Informace zí skane  v te to fa zi mu umoz ní  pochopit situaci za kazní ka a 
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usme rnit jeho na kupní  chova ní  ve prospe ch prodejce. Pr estoz e neexistuje standardní  
model sestavení  pla nu pozna va ní  potr eb, jeho prvký mohou bý t uspor a da ný podle 
postupu od obecne ho k specificke mu. Pla n bý mohl obsahovat objektivní  informace 
(napr í klad situaci za kazní ka, perspektivý na kupu za kazní ka, profil za kazní ka) a popisne  
informace (charakteristika prostr edí  za kazní ka, tj. trhu, konkurentu , ekonomicke  situace, 
politika podniku za kazní ka, oc eka vane  r es ení  situace, rozpoc et, krite ria vý be ru 
dodavatelu , motivace a pr eka z ký), ktere  umoz ní  interpretovat situaci objektivne  a umoz ní  
ji pochopit. 
Zí skane  informace prodejci umoz ní  definovat charakteristiký potr eb za kazní ku  a take  
poskýtnout na me tý na ota zký, ktere  bý se dalý ozr ejmit be hem obchodní ho jedna ní . 
Pozna ní  za kazní ka na za klade  uvedene  diagnostiký mu z e prodejci poskýtnout moz na  
r es ení  proble mu, ktere  za kazní k od prodejce oc eka va . Tí mto zpu sobem se i argumentace 
be hem obchodní ho jedna ní  sta va  mnohem lehc í , protoz e bude pr izpu sobena za kazní kovi. 
V opac ne m pr í pade  nemusí  dojí t k souladu argumentace prodejce s potr ebami za kazní ka. 
Výtvor ení  pla nu pozna va ní  potr eb není  za lez itostí  pr esne  definovane  teorie, ale zejme na 
spí s e pr esne ho stanovení  cí lu , který ch prodejce chce dosa hnout z poskýtnutý ch informací  
o za kazní kovi. Z toho výplý va , z e je tr eba zohlednit c asovou na roc nost sbe ru informací  o 
za kazní kovi. 
Je nutne  si uve domit, z e ves kere  du lez ite  informace nebude moz ne  zí skat pouze na 
za klade  jednoho rozhovoru. Za lez í  na dovednosti prodejce a de lce samotne ho rozhovoru. 
Týto faktorý jsou velmi prome nlive  a za visí  na konkre tní  oblasti prodeje. De lka ne který ch 
obchodní ch rozhovoru  mu z e trvat deset minut, jiný ch hodinu a ví ce. Pokud zí ska va ní  
informací  nemu z e bý t opr eno o realizovaný  rozhovor, je tr eba informace zí skat na za klade  
pozna ní  za kladní ch potr eb za kazní ka. 
Ve skutec nosti za kazní k mu z e pr ijmout ne kolik prodejcu , abý nakoupil vhodný  produkt, 
a rovne z  tr eba poc í tat s tí m, z e opakova ní  charakteristik vý robku, pr ijí ma ní  kaz de  nove  
na vs te vý mu z e bý t unavují cí . V du sledku toho je tr eba zí skat ne ktere  informace formou 
pru zkumu publikovaný ch materia lu  (na za klade  analý zý internetový ch informací , pokud 
za kazní k ma  vlastní  internetove  stra nký) a pr esne  výmezit popisný  aspekt pozna va ní  
potr eb, abý se le pe pr ipravila inovovana  nabí dka. 
 
 

3.2 Databáze jako nástroj poznávání potřeb zákazníků 

Informatizace sta le ví ce zasahuje i do obchodní ch vztahu  za kazní k - proda vají cí  a 
umoz n uje sbe r informací  a jejich aktualizaci v ra mci databa ze u daju  v za vislosti na 
pr í ru stku nový ch informací . 
Tvorba databa zí  je tí m ví ce nevýhnutelna , c í m ví ce za kazní ci uskutec n ují  opakovane  
na kupý. Proto v pr í pade  jedna ní  o na kupu pru mýslový ch zar í zení , ktere  je na roc ne  na c as, 
umoz n uje výtvor ena  databa ze zleps it sledova ní  na kupní ho chova ní  za kazní ka postupne , 
jak se za kazní k blí z í  k realizaci na kupní ho rozhodnutí . 
Databa ze u daju  umoz n ují  zaznamena vat kvantitativní , ale i kvalitativní  informace, 
pouz í vane  v aktua lní m c ase prodejcu m a za roven  objasnit charakteristiký na kupní ch 
rozhodnutí  a neu spe ch pr i urc itý ch obchodní ch jedna ní ch. Tvorba databa zí  spojuje za jmý 
obchodní ho persona lu a marketingove ho odde lení  podniku. Na sbe r informací  o 
za kazní cí ch a jeho r í zení  pro interní  potr ebý podniku se nevztahuje 
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za kon o svobodne m pr í stupu k informací m a o zme ne  ne který ch za konu  (za kon o 
svobode  informací ). 
 
Je pome rne  na roc ne  uvaz ovat o univerza lní m obsahu databa ze pro kaz dý  podnik, lze vs ak 
naznac it charakter ra mce databa zí , který  se bude skla dat ze c týr  c a stí  (Ferrell, Hartline, 
Lucas, s. 43-47; Vandercammen, Jospin, Pernet, s. 43): 
a) na zev podniku, 
b) zame stnanec pove r ený  ve st obchodní  jedna ní , 
c) obchodní  chova ní , 
d) vý sledký. 
 
a) Na zev podniku 
 
Na zev, adresa, telefon a fax, elektronicka  adresa podniku, klasifikace podniku z hlediska 
odve tví  podle OKEC , týp podniku (vý robce, dovozce, velkoobchodní k, druz stvo, na kupní  
centra la, maloobchodní k a podobne ), velikost podniku (poc et zame stnancu , sí dlo, 
prodejný) na stroje podnika ní : plocha (vý roba, sklad, administrativa), stroje, metoda 
vý robý, poc í tac ove  výbavení . 
 
b) Zame stnanec pove r ený  ve st obchodní  jedna ní  
 
Pr í jmení  a jme no, titul, funkce, telefon a fax, elektronicka  adresa zame stnance, oblast 
odpove dnosti, povaha a rozsah rozhodovací  pravomoci, za ve rec na  zpra va z poslední ho 
obchodní ho rozhovoru (dohodý, objedna vký, slibý, ota zký na analý zu), týpologie chova ní  
pr i výjedna va ní , hlavní  povahove  rýsý. 
  
c) Obchodní  chova ní  
 
Nakoupene  vý robký, nakoupene  mnoz ství  vý robku , datum poslední  objedna vký, vý robký 
v urc ite m cenove m pa smu, dohodnute  vý hodý, zpu sob platbý, pravidelnost platbý, týp 
realizovane ho obchodní ho jedna ní , proces na kupu, souc asní  konkurenti, podí l obratu 
prodejce na celkove  vý s i na kupu  za kazní ka, dostupne  moz nosti. 
 
d) Vý sledký 
 
Roc ní  obrat (minulý  a souc asný ) dosaz ena  hruba  marz e (zohledn ují cí  poskýtnute  vý hodý 
za kazní kovi), zar azení  za kazní ka podle obratu a marz e, výjedna vací  sí la, vztah obratu a 
marz e k poc tu obchodní ch na vs te v. 
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Příprava rozhovoru prodejce se 
zákazníkem 

 
Prodej se c asto ztotoz n uje s argumentací . V pr edstava ch mnoha za kazní ku  bý me l dobrý  
prodejce ume t argumentovat, význac ovat se vý r ec ností  a výnale zavostí . Samozr ejme , z e 
prodejci s takový mi schopnostmi existují , ale není  zcela be z ne  takove ho prodejce nají t. 
Prodej spí s e spoc í va  ve vý hode  pozna ní  potr eb za kazní ka, nez  v agresivní m charakteru 
prodejce a jeho ohromují cí  argumentaci. Je vs ak za roven  nutno uve st, z e nelze 
sniz ovat vý znam argumentace. Argumentovat znamena  pouz í vat zdroje slovní  za sobý a 
výjadr ovací  prostr edký s cí lem stimulovat za kazní ka, abý realizoval na kupní  rozhodnutí , 
ktere  se od ne j oc eka va . 
Prodejce musí  prezentovat vý hodý produktu, ktere  jsou v souladu s projevený mi pr a ní mi 
za kazní ka. Jeho u kolem je: 

 uka zat potencia lní mu za kazní kovi, z e porozume l jeho potr eba m, 
 nabí dnout mu r es ení , ktere  reaguje na jeho potr ebý, 
 pr esve dc it ho, z e uvedene  r es ení  je pro ne j nejleps í , 
 ujistit ho, z e se za kazní kovi odpoví da  na jeho ota zký, 
 abý za kazní k koupil produkt. 

Prodejce musí  podat pr esve dc ivý  a pr itaz livý  du kaz, abý dospe l k pozitivní mu za ve ru 
obchodní ho jedna ní . 
 
 

4.1 Příprava argumentace prodejce 

Nejrozs í r ene js í  metodou pr í pravý argumentace prodejce je metoda zaloz ena  na 
charakteristice produktu a jeho vý hoda ch a poskýtnutí  du kazu. Za kazní k se nepr esve dc í  
tí m, z e produkt ma  nekonec ne  mnoho charakteristik. Je tr eba transformovat 
charakteristiku na vý hodu pro za kazní ka a podat ve rohodný  du kaz. 
 
Charakteristika produktu 
 
Nejc aste ji charakteristiký se tý kají  jednak produktu, ale i obchodní ch podmí nek, 
napr í klad termí nu platbý. Z s irs í ho hlediska se tý kají  take  samotne ho podniku, jeho pozice 
na trhu, jeho konkurenc ní ho prostr edí  a situace na trhu. Kaz da  charakteristika bý me la 
bý t objektivní , pravdiva  a snadno ove r itelna . Je velmi riskantní  zvelic ovat charakteristiký. 
 
Výhoda 
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Vý hoda je pr í slibem za kazní kovi. Musí  bý t výja dr ena uz itec ností  pro za kazní ka a musí  
souviset s motivací  na kupu. Vý hodu pro za kazní ka výjadr ují  ne ktere  výjadr ovací  
prostr edký: "Ma te nebo zí ska te, resp. budete mí t ... " 
Pr i výsve tlova ní  vý hodý lze pouz í vat slovesa motivují cí  za kazní ka. Napr í klad na sledují cí  
vlastnosti výjadr ují  pr í slus na  slovesa: 

 chtivost: argumentovat, s etr it, zí skat, mí t prospe ch, sní z it, omezit nebo 
výlouc it vznik napr í klad ztra tý a podobne ; 

 bezpec nost: chra nit, zabra nit, udrz et, zajistit, garantovat, vzdorovat, s etrne  
zacha zet, uchovat, ochra nit a omezit nebo výlouc it napr í klad riziko; 

 obe tavost: da t, pomoci, obstarat, výchova vat; 
 he donismus: dar, nabí dka, napr í klad za bavý nebo dobre ho z ivota a 

podobne ; 
 potr eba projevit se: výtvor it, bý t kra sne js í m; 
 u cta k sobe  same mu: va z it si sama sebe; 
 u cta k jiný m: gratulovat, souhlasit, proka zat u ctu, vs imnout si; 
 pohodlí : usnadnit, us etr it napr í klad pra ci, u silí , starosti a podobne ; 
 potr eba projevit status: ude lat, realizovat, dosa hnout, sta t se. 

 
Na za klade  u vah o argumentova ní  lze konstatovat, z e existuje ne kolik druhu  vý hod. 
První m týpem vý hodý je obecna  vý hoda. Napr í klad, pokud prodejce nabí zí  ka vu, mluví  o 
nena roc ne  pr í prave , o vu ni chuti. Toto vs e se da  r í ct o kaz de m týpu ka vý. Pokud se vs ak 
prezentuje konkre tní  týp ka vý, prodejce pr edstavuje vý robek, který  ma  jedinec nou vu ni, 
ktera  je pr í znac na  pro ka vu Arabica a ka vu Robusta. Tí m se daný  produkt odlis uje od 
konkurenc ní  ka vý a prezentuje se jedinec na  vý hoda. Pokud prodejce nabí zí  ka vu turistovi 
se slový: "ka va je pro va s nejleps í m zac a tkem na objevení  zpu sobu z ivota dane ho 
regionu", je jasne , z e takový  argument nemu z e bý t vývola n jen tí m, co produkt poskýtuje, 
ale musí  se opí rat o vý hodu, ktera  pr edstavuje druhý  týp vý hodý, tj. personalizovanou 
vý hodu. 
Takove  rozde lení  vý hod je za kladní . Nabí zený  produkt za kazní k neusta le porovna va  s 
nekonec ný m poc tem konkurenc ní ch produktu , pr ic emz  se musí  za roven  odlis ovat od 
ostatní ch. Hleda ní  originalitý s cí lem pu sobit exkluzivne  je obsahem vý jimec ne  vý hodý. 
Reklama a internet uz  da vno nahradilý prodejce pr i prezentaci vý jimec ný ch vý hod. 
Za kazní k vs ak oc eka va  od prodejce, abý vývinul u silí  na pr izpu sobení  nabí dký ve vztahu 
k ne mu a jeho oc eka va ní m. To je cí lem personalizovane  vý hodý. Neznamena  to vs ak, z e 
prodejce bý neme l mluvit i o obecný ch vý hoda ch. V pr í pade , z e konkurence nemluví  o 
obecný ch vý hoda ch, pro dane ho prodejce obecne  vý hodý mohou mí t charakter 
exkluzivitý a sta vají  se vý jimec ný mi vý hodami pro jeho vý robek. Prodejce tí m, z e 
konkurenti nezmí nili obecne  vý hodý produktu, prome n uje obecne  vý hodý ve svu j 
prospe ch. 
Vs eobecna  vý hoda, jedinec na  vý hoda, personalizovana  vý hoda jsou jasný mi pojmý. Na 
za klade  nich prodejce mu z e sestavit nabí dku vý hod a prezentovat je za kazní kovi. 
Za kladní m zdrojem argumentu  prodejce budou podmí nký vý robý produktu, vý sledký 
laboratorní ch testu , spotr ebitelský ch testu , znalost konkurenc ní ch vý robku  a pozna ní  
na zoru  za kazní ku . Je tr eba si vs í mat i internetový ch stra nek konkurentu . Srovna ní  
produktu s konkurenc ní mi produktý umoz n uje rovne z  sýstematicke  hleda ní  informací . 
Pro ilustraci lze pouz í t srovna vací  tabulku produktu s hlavní mi konkurenc ní mi produktý. 
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Seznam uvedený ch porovna vaný ch aspektu  produktu v na sledují cí  tabulce 17 ma  
charakter struc ne ho pr ehledu, jehoz  cí lem je zjistit vs echný aspektý produktu z hlediska 
za kazní ka a umoz nit výsve tlit za kazní kovi vs echný nabí zene  vý hodý. 
 Tabulka 17: Aspektý produktu porovna va ný s konkurenc ní mi produktý 
Historie 
vzniku 
produktu 

Kdo býl výna lezcem produktu? Kde býl produkt výnalezen? 
Kdý býl  produkt výnalezen? Jaka  mýs lenka pr edcha zela vzniku 
produktu? Jak býl produkt výnalezen? 

Sloz ení  
produktu 

Pr í rodní  materia lý nebo souc a sti z pr í rodní ch materia lu . Pu vod. Krite ria 
vý be ru komponentu . Odlis nost od konkurenc ní ch produktu . 

Zpu sob 
vý robý 

Pouz ite  metodý. Know-how podniku. Vý jimec nost pouz itý ch metod. 
Zna most podniku. Stupen  automatizace podniku. Stupen  sofistikace 
vý robní ch zar í zení . Vý jimec na  zruc nost zame stnancu  podniku. Kontrola. 

Vlastnosti 
produktu 

Struktura. Va ha. Rozme rý. Zatí z ení . Barva. Vztah k z ivotní mu prostr edí . 
Dotýk. Sluch. Vu ne . Chuť vzhledem na pru me rne  chuti Konstantní  u roven  
chuti. Exkluzivita chuti. C as konzervace. C istota a hýgiena. Trvanlivost. 
Skutec ne  kontrolovana  kvalita. Subjektivní  vní ma ní  kvalitý. Vlastnosti 
odlis ují cí  od konkurenc ní ch. Znac ka. Exkluzivita znac ký, zna most. Image 
znac ký, image produktu. 

Pouz ití  
produktu 

Pouz ití  na daný  u c el. Pouz ití  pro jine  u c elý. 

Vý robkova  
r ada 

Rozsah nabí dký, resp. její  s í r e. Rozmanitost nabí dký, resp. její  hloubka. 
Kategorie produktu . Modelý produktu  a podobne . 

Cena 
a platební  
podmí nký 

Cena prodeje. Postavení  cený ve vztahu ke konkurenci. Velkoobchodní  
cena. Cena u c tovana  na kupní mi centra lami, resp. mnoz stevní  slevý a 
podobne . Marz e výja dr ena  v pene z ní ch jednotka ch. Marz e ve vztahu ke 
konkurentu m. Specia lní  podmí nký (franco) a podobne . Platební  
podmí nký. Podmí nký za ruký. Podmí nký reklamací . 

Sluz bý 
za kazní kovi 

Doba doda vký. C etnost doda vek za období . Velikost pru me rne  doda vký. 
Sluz bý poskýtovane  dodavatelem. Poc et a blí zkost velkoobchodní ch 
skladu . Formý objedna vek. Doba opravý. Sluz bý po prodeji. C etnost 
na vs te v prodejce. Jine  sluz bý. 

Zdroj: FERRELL, O. C. – HARTLINE, M. D. – LUCAS, G. H.: Marketing Strategý. 7. výd. Fort 
Worth: 2002, s. 32 a vlastní  zpracova ní . 
 
Důkaz 
 
Prodejce musí  doka zat, z e navrhovane  r es ení  je leps í  nez  r es ení , ktere  navrhují  
konkurenti a je nejleps í  pro za kazní ka. 
Existují  ru zne  zpu sobý du kazu: 

 vzorek, maketa a podobne , 
 fotografie, DVD, film, sche ma, 
 patent, cena, certifika t a podobne , 
 c la nký v tisku, sve dectví  o spokojenosti za kazní ku  a podobne , 
 statistiký, vý poc tý, analý zý provedene  v laborator í ch, na zorý expertu  a 

podobne . 
Slova, ktera  charakterizují  du kaz, napr í klad, pokud prodejce r ekne: "tato kniha se vý borne  
c te", jde o vý hodu pro za kazní ka (to je radost, ktera  je nabí zena za kazní kovi). Naopak, 
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pokud se výsve tluje, z e: "týpografie knihý spoc í va  v odborne m stýlu". Tí m se naznac uje 
objektivní  a nepopiratelna  skutec nost, kterou mu z e kaz dý  konstatovat (je to fakt, z e ma  
takový  stýl). 
Lze konstatovat, z e bez du kazu vý hoda ztra cí  du ve rýhodnost. Bez vý hodý du kaz není  
zají mavý  pro za kazní ka. Argument se tak sta va  kompletní m pouze tehdý, pokud je 
strukturovaný . Dvojice vý hoda - du kaz nacha zí  sve  výja dr ení  prostr ednictví m zpu sobu 
pouz ití  slovní ho spojení  (proto, z e) nebo slovní ho vý razu (ve skutec nosti). 
 
  
Chování prodejce během argumentace 
 
Prodejce musí  zhodnotit svu j produkt a chovat se profesiona lne . Z tohoto du vodu bý: 

 se me l usmí vat, me l bý bý t dýnamický , 
 me l praktikovat empatii a aktivní  nasloucha ní , 
 se me l výhý bat negativní m slovu m, 
 me l pouz í vat pr í tomný  oznamovací  zpu sob, 
 me l pravidelne  za kazní ka z a dat o na zor, výtva r et mu prostor, abý se 

výja dr il a zohlednit jeho na zor, 
 me l opakovat du lez ita  a rozhodují cí  slova, 
 me l výsve tlit dva, resp. tr i argumentý souvisejí cí  s pr a ní m za kazní ka 

poc í naje hlavní  vý hodou. 
 
Zda lo bý se, z e prodejce bez jake koli souvislosti s pr edchozí  etapou pozna va ní  potr eb 
pr istupuje pr í mo k argumentaci. Ve skutec nosti se nic takove ho neuskutec n uje, protoz e 
na usnadne ní  pr echodu z jedne  etapý do druhe  pouz í va  prodejce techniku dí lc í  
reformulace vý sledku  jedna ní . 
Tato technika se pouz í va  odu vodne ne . Odpoví da  potr ebe  prodejce zme nit chova ní  ve 
chví li, kdý konc í  proces pozna va ní  potr eb za kazní ka, a kdýz  bude argumentovat s cí lem 
dosa hnout shodý se za kazní kem. Prodejce se bude muset chovat jako tazatel abý le pe 
poznal za kazní ka. To znamena , z e jeho postoje bý me lý bý t neutra lní , abý umoz nil 
za kazní kovi výsve tlit jeho na zor bez jaký chkoliv omezení . 
V pru be hu argumentova ní  az  do konce obchodní ho rozhovoru bý me l prodejce bý t 
pozorný  na reakce sve ho za kazní ka. Za roven  bý me l bý t i iniciativní  a kla st ves kerý  du raz 
v rozhovoru na to, abý za kazní ka ovlivnil. Pr echod z jedne  fa ze prodeje do dals í  fa ze je 
spojen nejen se zme nou chova ní  prodejce, ale výtva r í  take  pr í lez itost sýntetizovat 
poznatký o za kazní kovi. 
 
Předvedení 
 
Efektivní  realizace pr edvedení  výz aduje: 

 klidne  prostr edí  na pr edvedení , 
 ove r it vs echný prostr edký pouz í vane  be hem pr edvedení , 
 dokonale zvla dnout pouz ití  produktu, 
 pouz í vat pro za kazní ka jasný  a srozumitelný  jazýk, 
 opí rat se o na vrhý z fa ze pozna va ní  potr eb, 
 výtva r ení  moz ností  participace za kazní ka: dotý kat se produktu, ochutnat 

produkt, manipulovat s produktem, oc ichat produkt a podobne , 
 výtvor it prostor na to, abý za kazní k mohl pouvaz ovat o produktu, 
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 postupne  dosahovat souhlasu za kazní ka. 
 

 
Prezentace ceny 
 
Ozna mení  cený se c asto cha pe jako te z ký  moment pro prodejce, ktere mu se mnohokra t 
pr í c í  mluvit o pene zí ch. Cena musí  bý t odu vodne na  a psýchologický akceptovatelna  
za kazní kem. Je protihodnotou produktu. Prodejce musí  bý t pr ipraven ji ozna mit na konci 
argumentace vz dý po pr edvedení  produktu. Je nutne , abý cena býla uvedena na nosic i s 
hlavic kou podniku a prodejce ji kupují cí mu uka zal. 
Cena není  sama o sobe  výsoka , posuzuje se ve vztahu k ne který m prvku m, napr í klad k 
rozpoc tu za kazní ka, konkurenc ní mu produktu a podobne . Z tohoto du vodu prodejce musí  
zu stat rezervovaný  a nikdý sponta nne  nenavrhovat slevu. Mu z e zdu vodnit cenu kvalitou, 
bezpec ností , image znac ký produktu a podniku, jakoz  i nabí zený mi sluz bami (financova ní , 
vzde la va ní , technicka  pomoc, sluz bý po prodeji a podobne ). 
Prodejce mu z e pouz í t ru zne  techniký na uvedení  cený v obchodní m jedna ní : 

 sde lení  ra mcove  cený, 
 sde lení  minima lní  cený, ke ktere  se pr ida vají  ru zne  dodatký, 
 sde lení  nejvýs s í  cený s cí lem odstran ovat ru zne  dodatký, 
 rozde lit cenu, abý se nevní mala jako výsoka , napr í klad po me sí cí ch, letech 

a podobne , 
 výpoc í tat za kazní kovi u sporý, ktere  dosa hne, 
 výpoc í tat za kazní kovi ztra tý, ktere  dosa hne v pr í pade , z e si produkt 

nekoupí , 
 porovnat nabí dký konkurentu  s cí lem valorizovat produkt. 

 
Příprava opěrných bodů argumentace prodejce 
 
Je zr ejme , z e be hem fa ze pozna va ní  potr eb za kazní ka prodejce zí ska va  mnoz ství  
informací . Vs echný vs ak nebudou prodejci slouz it k ovlivn ova ní  za kazní ka. Ne ktere  z nich 
budou výuz itelne  a ne ktere  dokonce mohou narus ovat pru be h obchodní ho rozhovoru se 
za kazní kem. Du lez ite  budou jen tý, ktere  nabí dku prodejce pr í mo podporují . Týto 
informace výtva r ejí  ope rne  bodý, vzhledem k tomu, z e za kazní k sa m poda va  pomoc v 
rozhovoru s prodejcem. Ope rný m bodem je i zí ska ní  pozornosti za kazní ka na za klade  
urc itý ch charakteristik produktu. Nají t ope rne  bodý umoz n uje prodejci samotný  zpu sob 
uvaz ova ní  za kazní ka s cí lem výtvor it pr edpokladý pro dals í  obchodní  na vs te vu. V pr í pade , 
z e za kazní k neumoz n uje výtva r et ope rne  bodý, prodejce musí  za kazní kovi podat 
pomocnou ruku be hem obchodní ho rozhovoru prostr ednictví m formulace: "Neuva dí te, 
z e ... co si o tom mýslí te?" V pr í pade , z e za kazní k trva  na aspektech, ktere  jsou za kladem 
slabý ch stra nek dodavatelový nabí dký, bý neme l da t prodejce najevo, z e je znepokojen 
za kazní kový m za me rem. Argumentý prodejce, tý kají cí  se na mitek, bý me lý sní z it (resp. 
u plne  odstranit) na mitký. 
Be hem etapý pozna va ní  potr eb za kazní ka je prodejce pr irozene  pozorný  vu c i tomu, co 
za kazní k r í ka . Prodejce bý me l bý t pr ipraven reagovat na poda ní  pomocne  ruký ze straný 
za kazní ka be hem obchodní ho rozhovoru. V ne který ch situací ch je to pome rne  
jednoduche , v jiný ch je to sloz ite , protoz e je na roc ne  bý t neusta le pozorný  ke vs em 
na vrhu m za kazní ka. Prodejce reaguje na podne tý za kazní ka na sledují cí m zpu sobem: 

 z hlediska silne  stra nký nabí dký: "Je to du lez ite  pro Va s?" 
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 z hlediska slabe  stra nký nabí dký konkurenta: "Vadilo bý Va m to?" 
 
Tí mto zpu sobem prodejce zí ska va  souhlas za kazní ka a tí m ví , z e tento ope rný  bod bude 
slouz it jako za klad pro dals í  budoucí  argumentaci. V pr í pade , z e za kazní k projeví  svu j 
postoj k nabí dce pochýbovac ný mi gestý, bý si me l prodejce uve domit, z e tato gesta 
výtva r ejí  slabý  za klad obchodní ho jedna ní . 
Je tr eba, abý prodejce nikdý nezac al argumentovat hned po první m souhlasu za kazní ka a 
tí m neztratil ope rne  bodý. Je vhodne  poc kat na výslovení  dostatec ne  jasne ho souhlasu ze 
straný za kazní ka, abý býlo moz ne  pr edpokla dat, z e pozna va ní  potr eb je ukonc eno a 
prodejce mu z e výja dr it podstatu sve ho na vrhu nabí dký. 
 
 

4.2 Návrh nabídky 

 
Nestac í  nabí zet dobrý  produkt s cí lem prodat. Kdýbý to býlo dostac ují cí , býl bý nahrazen 
du kladný  popis charakteristik produktu, prodejci a reklama. Nestac í  vs ak jen pr edloz it 
na vrh nabí dký s cí lem prodat, je tr eba jes te  pr edtí m du kladne  tento na vrh výpracovat. 
Výpracovat na vrh nabí dký znamena , z e se velmi pozorne  analýzuje do nejmens í ho detailu 
vý robek, sluz ba a mýs lenka, abý prodejce se stal skutec ný m expertem toho, co nabí zí . Bý t 
expertem znamena , z e prodejce ma  znalosti o vý robku, který  se proda va . To znamena , z e 
zna  jeho sloz ení , u pravu, zpu sob pouz ití , maxima lní  vý kon, hlavní  souc a sti a dopln kove  
pr í slus enství , jakoz  i vedlejs í  negativní  u c inký. Bý t expertem znamena  take , z e prodejce 
nutne  zna  i proces vzniku a vý robý vý robku, který  proda va . Sa m bý me l ume t manipulovat 
s vý robkem, resp. me l bý mí t vlastní  zkus enost s vý robkem, sluz bou. 
Na vrh nabí dký lze definovat jako druh popisu toho, co prodejce proda va . Je tr eba 
zdu raznit, z e se diferencuje na vrh od argumentu, ale uvedene  odlis ení  není  ve skutec ne m 
obchodní m rozhovoru jasne . 
Hlavní m cí lem srozumitelne ho na vrhu je usnadnit pochopení  toho, co prodejce chce 
prodat. Pokud ma  bý t na vrh u plný , neme l bý bý t pr ikras lova n, protoz e te chto vý sledku  
nebude dosaz eno. Legislativní  pr edpisý nutí  ne ktere  nepoctive  prodejce pr esne  
charakterizovat svou obchodní  nabí dku. Minima lní  lhu ta potr ebna  k uvaz ova ní , ktera  je 
obsaz ena v legislative , umoz n uje zmí rnit nadme rne  nads ení  vývolane  pr í lis  optimistickou 
charakteristikou nabí zene ho vý robku nebo sluz bý. Týto pr edpisý nezpu sobují  
znepokojení  skutec ný ch profesiona lní ch prodejcu , kter í  ve dí  velmi dobr e, z e jejich 
vý sledký nejsou zaloz ený na na silne m pr esve dc ova ní  za kazní ku , ale naopak na výnikají cí  
znalosti jejich vní mavosti, jejich potr eb a jejich skutec ne m za jmu. 
Dobre  pochopení  objektu prodeje prodejcem umoz n uje výhnout se jeho pozde js í mu 
neu spe chu a rovne z  výhnout se pozde js í m reklamací m v du sledku toho, z e pr í slib, který  
býl da n za kazní kovi (napr í klad kra tka  lhu ta doda vký) nebýl respektova n, nebo proto, z e 
ne ktere  charakteristiký produktu býlý zamlc ený a mohou vývolat nespokojenost 
kupují cí ho. Samozr ejme , z e mohou existovat dals í  na hodna  rizika, ktera  nemusí  bý t 
vývola na aktivitami prodejce. Napr í klad jde o dodatec ne  na kladý, resp. na kladý spojene  
se s patný m pochopení m nabí dký ze straný za kazní ka, s nimiz  souvisí  pocit zklama ní , resp. 
ztra ta du ve rý a podobne . 
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Taktiky představení návrhu nabídky zákazníkovi 
 
Pr edstavení  na vrhu nabí dký za kazní kovi ma  ne kolik etap, rozde lený ch do cele ho 
obchodní ho jedna ní . Zac í na  se uz  samotný m zaha jení m obchodní ho jedna ní , kdý prodejce 
uva dí  sve  jme no, jaký  podnik reprezentuje, jake  je jeho postavení  v podniku a podobne . 
Uz  te mito charakteristikami zac í na  uva de t první  aspektý na vrhu nabí dký. V na sledují cí ch 
etapa ch prodeje pr ida va  dals í  aspektý na vrhu s cí lem dokonc it prezentaci na vrhu nabí dký 
podmí nkami platbý, dobou doda ní , cenou a uzavr ení m smlouvý. Napr í klad pokud se 
proda va  vý robek na zpracovatelske  u c elý, prodejce na zac a tku rozhovoru uva dí  jme no 
podniku, sve  jme no a funkci, u c el a pr ibliz ne  trva ní  na vs te vý. Be hem obchodní ho jedna ní  
da le zpr esní  vý robek a jeho na zev, katalogove  c í slo, vlastnosti (sloz ení , technicke  normý), 
hmotnost, zpu sob pouz ití , balení , za ruký, zpu sob a dobu doda vký, mí sto vý robý a 
expedice. Pr ed uzavr ení m prodeje prodejce uvede cenu a podmí nký platbý. 
V pr í pade , z e prodejce proda va  du lez itou vý robkovou r adu, je tr eba, abý uvaz oval o 
taktice na vrhu. Taktika pr edkla da ní  na vrhu nabí dký pr edstavuje postup, podle ktere ho 
jsou nabí zený vý robký za kazní kovi. Chýbou bý býlo pouz í t stejnou taktiku na ne kolik 
ru zný ch nabí zený ch vý robku  a prezentovat je v nezme ne ne m por adí  jednomu 
za kazní kovi. Lze pouz í t ne kolik taktik. Pro ilustraci lze uve st pr í pad prodejce 
potravina r ske ho sortimentu, který  nabí zí  potravina r ske  vý robký manaz erovi 
velkoplos ne  prodejní  jednotký a tradic ní m maloobchodní m prodejna m. Prodejce mu z e 
výuz í t ne kolik taktik: 
1. První  taktika. Vý robce výda va  katalog s cí lem podporý prodeje sta vají cí ch vý robku  a 
novinek. Tato taktika výhovuje tradic ní mu odbe rateli, který  nakupuje pravidelne  vý robký 
podniku nebo za kazní kovi, který  ma  za jem o novinký. 
2. Druha  taktika, ktera  je nejc aste js í . Prodejce zac í na  novinkami, ktere  se význac ují  
výsoký m obratem (prodejem) a potom pokrac uje maloobra tkový m zboz í m (je u nich 
du lez ite  ve novat pozornost jejich umí ste ní  na vý stavní ch zar í zení ch prodejný), 
pr ina s ejí cí m výsokou marz i a pro ktere  budou zame r ený aktivitý na podporu prodeje. 
3. Tr etí  taktika. Je urc ena nový m za kazní ku m. Prodejce zac í na  prezentovat nejdr í ve 
novinký, potom pokrac uje se souvisejí cí mi vý robký a aktivitami na podporu prodeje a 
konc í  s vý robký s rýchlý m obratem, pr í padne  vý robký, jejichz  doda vký býlý pr erus ený. 
4. C tvrta  taktika. Výhovuje za kazní ku m s omezenou moz ností  na kupu. Prodejce zac í na  
prezentací  nejhospoda rne js í ch vý robku , na sledují  vý robký s dobrý m obratem v prodejne  
za kazní ka, pak na sledují  novinký a prezentace konc í  vý robký zar azený mi do podporý 
prodeje. 
 
Taktiky zaměřené na podporu prodeje 
 
Velmi rozs í r enou taktikou prodejcu  je zac í t prezentaci vý robký, ktere  jsou zar azený do 
sýste mu podporý prodeje. Tato taktika se c asto výskýtuje v pr í padech ní zke  
koupe schopnosti ze straný odbe ratele (Malinowska, 2006, s. 429-436). Taktiký na 
podporu prodeje se obecne  výuz í vají  jako souc a st obchodní ch jedna ní  se za kazní kem. Je 
vhodne js í  výuz í vat je spí s e za u c elem dosaz ení  na ru stu objedna vek. 
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Taktiky úpravy návrhu nabídky dle požadavků zákazníka 
 
V ne který ch pr í padech výz aduje pr ijetí  nabí dký ze straný za kazní ka splne ní  urc itý ch 
pr edpokladu  z jeho straný. C asto se pro týto u c elý pouz í va  taktika "zkus ební ho balo nu" s 
cí lem prozkoumat za kazní ka pr ed prezentací  nabí dký. Uvedena  taktika ma  nejme ne  dve  
pouz ití : prodejci umoz n uje pr izpu sobit na vrh nabí dký vzhledem k moz ne  reakci 
za kazní ka. Z psýchologicke ho hlediska prodejce touto taktikou pr ipravuje za kazní ka na 
to, co pr edpokla da  nabí dnout. 
 
 
 

4.3 Organizace argumentace 

 
Po tom co si prodejce pr ipravil dostatec ný  poc et argumentu , zí skaný ch na za klade  
uvedený ch etap v pr edchozí ch c a stech z dostupný ch a aktua lní ch informací , výuz ití m 
srovna va ní  s konkurenc ní mi produktý a podobne , se mu z e pr istoupit k r es ení  
organizova ní  jeho argumentace tak, abý ji mohl pouz í t pr i pr esve dc ova ní  za kazní ka. 
Jedno z ne kolika jednoduchý ch r es ení  spoc í va  v ser azení  vý hod vzhledem k motivaci 
za kazní ku , se který mi se prodejce mu z e setkat. Tí mto zpu sobem si i prodejce bude moci 
ví ce uve domit, z e charakter za kazní ka z psýchologicke  stra nký odpoví da  urc itý m hlavní m 
motivu m a na za klade  toho bude hledat ve sve m seznamu argumentu  du kazý a vý hodý, 
ktere  pr inesou odpove ď na jednotliva  pr a ní  za kazní ka. 
 
Realizace argumentace 
 
Abý prodejce mohl realizovat argumentaci, me l bý si poloz it na sledují cí  ota zký: 
 
a) Kdý je tr eba argumentovat? 
b) Jak je tr eba argumentovat? 
c) Kolik argumentu  je potr eba poskýtnout za kazní kovi? 
d) Jak posí lit sí lu argumentova ní ? 
e) Na jake  ota zký prodejce musí  poskýtnout odpove ď? 
 
a) Kdý je tr eba argumentovat? 
 
Odpove ď na tuto ota zku se zda  bý t naivní  z hlediska její  jednoduchosti: je tr eba 
argumentovat, kdýz  je za kazní k pr ipraven prodejce výslechnout. To znamena  pote , co 
prodejce skonc il etapu pozna va ní  potr eb za kazní ka, pote  co ho pozorne  výslechl, pote , co 
prodejce ude lal shrnutí  toho co pochopil na za klade  za jmu a pr a ní  za kazní ka tak, abý 
rozs í r il hlavní  princip na vrhu nabí dký. Argumentace na sleduje po fa zi pozna va ní  potr eb 
za kazní ka, po zjis te ní  ope rný ch bodu  a sýnte ze zjis te ný ch potr eb. 
V praxi se argumentuje, kdýz  prodejce nabude pr esve dc ení , z e za kazní k vý znamne  
nesouhlasí  s realizovanou situac ní  analý zou a s pochopení m jeho pr a ní , nebo pokud 
nevýja dr í  dostatec nou mí ru souhlasu. 
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b) Jak je tr eba argumentovat? 
 
Argumentace mu z e bý t u c inna , pokud je pr izpu sobena na mí ru, tj. specia lne  pro dane ho 
za kazní ka v urc ite  vý jimec ne  situaci, spolu s urc itý m zpu sobem mýs lení , a tedý reaguje na 
pr eka z ký a nespokojenost, ktere  se nazý vají  proble m (Malinowska, 2008, s. 84-91). 
Vzhledem k te mto okolnostem  bý me la bý t kaz da  argumentace jedinec na . Krome  toho 
me la bý bý t jasna  a logicka . Opí ra  se o kra tký  a vý razove  bohatý  slovní k. Z tohoto du vodu 
bý me lý argumentý bý t du kladne  strukturovane . Strukturovaný  argument se skla da  z: 

 výja dr ení  obecne  nebo vý jimec ne  vý hodý, ktera  je podpor ena du kazem; 
 zahrnutí m osobní ch vý hod pro za kazní ka. 

Je nezbýtne , abý vý hodý a du kazý argumentu me lý logicke  souvislosti (vztah pr í c iný a 
du sledku) a poskýtovalý oc eka vanou odpove ď na specificke  pr a ní  za kazní ka. Dals í  
podmí nkou je ove r ení  pr ijetí  argumentu za kazní kem. V situaci, kdý není  moz ne  
dosa hnout dohodý, není  jiste , zda bude moci prodejce pr istoupit k pr ekona va ní  na mitek: 
od te to chví le za kazní k mu z e projevovat neza jem o obchodní  na vrh prodejce a jeho 
argumentý. Býlo bý mnohem leps í  riskovat pr ekona va ní  na mitek, nez  pouz í vat 
argumentaci bez odpove di. Argumentova ní  bez dosaz ení  dohodý se za kazní kem bý vra tilo 
cele  výjedna va ní  na zac a tek, tj. do první  fa ze pozna va ní  potr eb za kazní ka. 
Za u c elem ove r ení  souladu se za kazní kem a s pr edloz ený mi argumentý stac í  uzavr í t 
urc itou c a st obchodní ho rozhovoru jednoduchou ota zkou: "Je v por a dku to co va s zají ma ?" 
Prodejce postupuje v tomto pr í pade  tak, abý urc itý m zpu sobem zaujal za kazní ka svou 
argumentací . Na sledují cí  pr í klad pr edstavuje strukturovaný  argument. 
 
Pr í klad 5: Strukturovaný  argument 
Prodejce potr ebuje rozde lit za kazní ký sve ho portfolia a pr eje si uzavr í t takovou 
smlouvu s nimi, ktera  bude garantovat urc itou loajalitu. Argumentace prodejce bude 
na sledují cí : 
 
 
Pane Kova c , pr ijme te smlouvu, kterou navrhujeme       →    Nepopí ratelna  skutec nost. 
To znamena  pro va s:                                                →    Vztah. 
zleps ení  atributu  produktu 
garanci ru stu obratu na ne kolik let                           Ne ví ce nez  tr i vý hodý. 
prosazení  na konkurenc ní m trhu  
 
Argument je: 
jasný , 
strukturovaný , 
podloz ený  na za klade  kalkulace. 

 
V etape  argumentova ní  bý me l prodejce projevit svu j entuziasmus a pr esve dc ení . 
Za kazní k musí  cí tit, z e prodejce se snaz í  reagovat na jeho oc eka va ní  a z e mýslí  na jeho 
podnik, produktý a podobne . Stejne  tak prostr ednictví m sve ho zaní cení  a vr elosti je 
prodejce schopen ho pr ive st k pr esve dc ení  k na kupu. Chova ní  prodejce bý me lo 
výjadr ovat otevr enost ve vztahu k jiný m lidem a jeho ochotu k r es ení  proble mu za kazní ka. 
Je vs ak tr eba uve st, z e tato etapa obchodní ho jedna ní  je velmi výc erpa vají cí , coz  výz aduje 
energii, trpe livost, ela n a velkou sebejistotu. 
c) Kolik argumentu  je potr ebný ch poskýtnout za kazní kovi? 
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Je tr eba uve st, z e struc nost výjadr ova ní  je zlatý m pravidlem. To ovs em za lez í  na u sudku 
kaz de ho prodejce, jak v dane  situaci bude postupovat. Není  vhodne  v kaz de m obchodní m 
pr í pade  pouz í vat pr í lis  velke  mnoz ství  argumentu , ktere  bý mohlo znechutit za kazní ka v 
pokrac ova ní  obchodní ho rozhovoru. Str í dmost je nutna , ale to neznamena , z e bý me lo jí t 
o strohost výjadr ova ní . Z hlediska logiký bude muset prodejce le pe uvaz ovat o svý ch 
argumentech s cí lem pr esve dc it za kazní ka tak rýchle, jak je to moz ne . 
 
d) Jak posí lit argumentaci prodejce? 
 
Dva na stroje pr ispí vají  k posí lení  vý znamu argumentu prodejce: 
 
d1) argumentace na za klade  porovna va ní , 
d2) spira lova  argumentace. 
 
 
d 1) Srovna vací  argumentace 
 
Tento týp argumentace se opí ra  o srovna ní  produktu prodejce s produktý hlavní ch 
konkurentu . Srovna vací  tabulka zdu razn uje urc ite  aspektý vý hod nabí zene ho na vrhu 
nabí dký za kazní kovi na rozdí l od konkurenc ní ch na vrhu  s cí lem uka zat výs s í  kvalitu 
nabí zený ch r es ení . Takova  argumentace prostr ednictví m porovna va ní  výz aduje hodne  
ohleduplnosti a obratnosti ve výjadr ova ní  prodejce. Je vz dý velmi choulostive  
diskreditovat konkurenc ní  podnik: za kazní k si mu z e mýslet, z e prodejce se stýdí  za svou 
pozici na trhu. Naví c, pokud za kazní k pouz í val a výsoce ocenil produkt konkurenc ní ho 
podniku, mu z e povaz ovat u tok prodejce i za u tok proti ne mu, neboť dosud pouz í va  
produkt, který  si výbral pr ed na vs te vou prodejce. Pr i porovna va ní  sve ho produktu s 
konkurenc ní mi produktý je tr eba se výhý bat pr í me mu u toku na konkurentý. Je vhodne  
výuz í vat odme r enost, pochvalu a za porne  charakteristiký obratný m zpu sobem. 
V praxi se výsve tlují  nejdr í ve nevý hodý konkurenc ní ho r es ení  s cí lem zdu raznit vý hodý 
nabí zene ho r es ení . Spojení  mezi argumentem u toc ný m a pozitivní m argumentem se 
prova dí  prostr ednictví m spojek v slovní ch spojení ch: zatí mco, tak, abý, a pr ece a podobne . 
Napr í klad: "Vedení  vas eho podniku si pr eje zajistit financ ní  samostatnost podniku a jeho 
pr ez ití  na trhu. Nýní  va m situace neumoz n uje pr í stup k volný m financ ní m prostr edku m, 
coz  zpu sobuje výsokou zranitelnost vas eho podniku, zatí mco nabí zenou spoluprací  si lze 
zajistit financ ní  neza vislost podniku.  Není  to cí l, který  hleda te? " 
 

 
 
d 2) Spira lova  argumentace  
 
K posí lení  u c innosti argumentace, lze nale zt u toc is te  ve spira love  argumentaci. Realizovat 
spira lovou argumentaci znamena  posí lit u c inek vý hodý, pr ic emz  se tato vý hoda odvozuje 
z du sledku , ktere  ovlivn ují  nejví ce za kazní ka. 
Za kazní ka je tr eba sezna mit se vs emi logický mi souvislostmi spojený mi s vý hodou a 
moz ný mi du sledký. Na sledují cí  pr í klad charakterizuje obchodní  na vrh. 
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Prodejce kovove ho kancela r ske ho na býtku se chýsta  navs tí vit jednoho ze svý ch 
za kazní ku , který  si pr eje obnovit svu j zastaralý  kancela r ský  na býtek. Pr i charakterizaci 
materia lu za kazní kovi, ze ktere ho je na býtek výroben, prodejce argumentoval takto: 
"Souc asný  zpu sob vertika lní ho zakla da ní  spisu  bude dodrz en a bude výtva r et jednotný  
celek, protoz e za suvký por adac e jsou výbavený nastavitelný mi a pevný mi ocelový mi klí ný 
na drz ení  jednotlivý ch spisu ." 
Uvedený  pr í klad naznac uje spra vne  výtvor ený  argument, který  navazuje na souc asnou 
situaci za kazní ka: výsve tluje vý jimec nou vý hodu - zachova ní  vertika lní  u rovne  zakla da ní  
jednotlivý ch spisu  a poskýtuje du kaz - za suvký por adac e jsou výbavený nastavitelný mi a 
pevný mi ocelový mi klí ný. Ac koliv zachova ní  vertika lní  funkce zakla da ní  spisu  mu z e bý t 
vní ma no jen jako za kladní  sluz ba por adac e a tedý se spí s e adresuje pouze uz ivateli, který  
uz  ma  zkus enosti s takový m kancela r ský m na býtkem, prodejce pouz il argument, abý 
za kazní k jasne  pochopil a konkre tne  ocenil vý hodu pouz ití  uvedene ho materia lu (ocel). 
Prodejce bý se me l zají mat o potr ebý za kazní ka - to je jeden z cí lu  pozna va ní  potr eb - a 
pr ihlí z et k jeho za jmu m. Pr edchozí  etapa pozna va ní  potr eb za kazní ka vedla prodejce k 
pozna ní , z e za kazní k chce nejdr í ve nají t snadno svu j spis, a pak ho po jeho prostudova ní  
rýchle zpe tne  zaloz it. 
Prodejce pouz í va  spira lovou argumentaci tehdý, pokud bude postupne  reagovat 
argumentý pr izpu sobený mi oc eka va ní m za kazní ka. Napr í klad bude výsve tlovat první  
vý hodu: "Tento na býtek va m umoz ní  tr í de ní  a snadne  výhleda va ní  spisu ." 
Jaký  je du sledek pro za kazní ka z te to vý hodý? Jeho sekreta r ka zí ska  dost znac ný  c as. 
Prodejce pokrac uje: "a us etr í  c as vas í  sekreta r ce ..." 
Dals í  logický  du sledek, vzhledem k pr edchozí  vý hode , jasne  výplý va  z toho, z e pokud 
sekreta r ka zí ska  dodatec ný  c as, mu z e se ve novat dals í m u kolu m. 
Prodejce pokrac uje: "... to jí  dovolí  sní z it c asove  ztra tý, o který ch jsem jiz  hovor il." 
 
Předvádět 
 
C love k disponuje schopností  pochopit a zapamatovat si ví ce na za klade  vní ma ní  jak na 
za klade  intelektua lní ho pochopení . Proto c í m ví ce bude podpor ena argumentace vhodne  
výbraný mi obra zký, maketami, fotografiemi, filmý, tí m ví ce zí ska  zpra va na u c inku. V 
pr í pade , z e argumentace je abstraktní  a není  vhodne  podpor ena uka zkou, prodejce mu z e 
pouz í t na c rt. Ocen uje se takový  na c rt produktu, který  prodejce mu z e výhotovit pro 
za kazní ka. Prostr ednictví m na c rtu za kazní k snadne ji pochopí  argumentaci.  
Napr í klad, pokud prodejce chce zdu raznit c týr i hlavní  mýs lenký, mu z e ude lat struc ný  
na stin sche matu, oc í slovat jednotlive  poloz ký a pr ir adit k nim jednotlive  mýs lenký. Stejne  
mu z e nechat jedno polí c ko naví c, abý nabí dl moz nost zapojit se i za kazní kovi a podobne . 

 
 
Vysvětlit 
 
V urc ite  fa zi obchodní ho jedna ní  lze konstatovat, z e za kazní k neporozumí  nabí dce 
prodejce podle urc itý ch znaku  (ota zký bez pr edme tu, rozhovor je ma lo ve cný ). Pro 
prodejce je du lez ite , abý znovu výsve tlil pr edme t sve  na vs te vý jistý m zpu sobem s cí lem 
nava zat rozhovor se za kazní kem. 
Nechat za kazní ka v nejistote  ohledne  smýslu obchodní ch na vrhu  bý znamenalo 
nedosa hnout cí le obchodní ho rozhovoru. 
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Vý jimec na  osobní  disciplí na prodejce spoc í va  v uve dome ní  si, z e je zodpove dný  za 
neporozume ní  za kazní ka a od tohoto okamz iku, kdý k tomu dos lo, musí  upravit svu j 
projev tak, abý dosa hl potr ebnou u roven  srozumitelnosti. Na druhe  strane  snaha prodejce 
výsve tlit situaci co nejví ce za kazní kovi se mu z e dotknout samotne ho za kazní ka, který  si 
bude mýslet, z e prodejce ho povaz uje za nezkus ene ho. Z toho výplý va , z e zpu sob 
výsve tlení  je tr eba upravit podle u rovne  porozume ní , pr ic emz  se výsve tlí  podrobne  to, co 
se zda  bý t velmi nesrozumitelne . Prodejce pouz ije na sledují cí  vý razý: "Chci va m r í ct o 
proble mu, který  zna te ..." nebo "Proble m, o ktere m va m r eknu, se va s netý ka  ..." 
Napr í klad, pokud za kazní k nerozumí , ocení  ve novanou pozornost ze straný prodejce a 
pokud jiz  zna  pr edme t výsve tlova ní , jeho reakce budou r í zený opatrností  ve výjadr ova ní . 
Výsve tlení , argumentace a celkový  zpu sob r ec i be hem prodeje nedovolují  pouz í vat z argon 
a ne kdý ani technicke  termí ný, tý kají cí  se problematiký prodeje. Na za klade  zkus eností  
prodejcu  lze konstatovat, z e inz ený r i z ru zný ch odve tví  pouz í vají  sice stejne  termí ný, ale 
týto nemusejí  bý t pro ne ktere  obchodní  partnerý srozumitelne .   
Nelze pouz í vat ani postupý reklamní ch pracovní ku , kter í  umí  vývolat lichotive  pr edstavý. 
Pouz í vají  metaforu, ktera  nahrazuje pr esnou pr edstavu a la ka  k bezmezne  abstraktní  
charakteristice. Prodejce bý se me l pr idrz ovat te mat, ktera  výsve tluje a me l bý pr edstavit 
pouz itelne  a vhodne  r es ení  pro za kazní ka. Pokud toho ma  dosa hnout, me l bý se 
pr izpu sobit u rovni za kazní ka tak, abý on pochopil zpra vu prodejce. 
V z a dne m okamz iku prodeje se nesmí  zapomí nat na hledisko vý robku nebo sluz bý, ktere  
jsou nakupova ný z du vodu jejich skutec ne  kvalitý. Podle pracovní ku  reklamý "vý robek je 
kupovaný  pro image". Na za klade  sve ho uvaz ova ní  si za kazní k výtva r í  obraz o tom, co mu 
prodejce navrhuje. Pr edstavý, ktere  prodejce prezentuje jako vý hodý, musí  tedý 
odpoví dat pr a ní m za kazní ka. 
 
 
 

4.4 Vedení obchodního rozhovoru 

 
Vý znam ume ní  slovne  pr esve dc ovat je nesporný  z hlediska rýchlosti výslovení  slov v c ase, 
obratnosti a u rovne  výjadr ova ní , r ec nicke ho stýlu, propracovanosti vý be ru formulací  a 
intonace hlasu. Prodejce bý se me l výjadr ovat pr esne , a proto bý me l disponovat s esticí  
pravidel, její z  souc a stí  jsou: 

 pozdrav, 
 pode kova ní  za kazní kovi, z e akceptoval obchodní  na vs te vu, 
 pr edstavení  se (kr estní  jme no, pr í jmení , funkce), 
 výsve tlení  jake  je posla ní  podniku, který  prodejce reprezentuje, 
 definova ní  u c elu na vs te vý, resp. rozhovoru, ve ktere m výsve tlí  za kazní kovi, 

z e ma  zají mave  r es ení , ktere  ho mu z e zají mat, 
 stanovení  de lký trva ní  obchodní  na vs te vý (poz a da  za kazní ka o povolení  

poloz it mu ne kolik ota zek. Je du lez ite  od první  chví le pr edkla dat moz ný  
výsoký  zisk pro za kazní ka, abý vývolal jeho zve davost a vzbudil jeho 
za jem). 

 



4 PŘÍPRAVA ROZHOVORU PRODEJNCE SE ZÁKAZNÍKEM 

60 

Pokud za kazní k vstoupí  do dialogu, chce ve de t pr esne  a podrobne , co prodejce nabí zí . 
Prodejce musí  uve st: "Popí s i va m na vrh pouze za podmí nký, z e si budu jistý , z e neztra cí te 
c as a z e va s to bude zají mat." 
 
Ten, kdo posloucha , ma  iniciativu. 
 
Cí lem kaz de ho obchodní ho rozhovoru je dospe t k dohode . To pr edpokla da  výhradit si c as 
na prezentaci, jakoz  i c as na slovní  projev za kazní ka. Proda vat, to znamena  reagovat na 
proble m za kazní ka nebo na ota zký, který mi prodejce poma ha  tento proble m 
charakterizovat. Z tohoto du vodu je tr eba pochopit za kazní ka a bý t k ne mu pozorný . Ten, 
kdo posloucha , ma  iniciativu, protoz e mu z e pr edkla dat sve  na vrhý. 
Nasloucha ní  za kazní kovi ma  prvor adou du lez itost hlavne  v první  c a sti obchodní ho 
rozhovoru, ale neme lo bý bý t zcela výlouc eno ani z dals í ch etap prodeje. Uva dí  se, z e obal 
je tichý m prodejcem, ale podle J. Pilditche, obal prodejce nemu z e nahradit, protoz e on 
zdu razn uje jedinec nost sve  nabí dký (Pilditch, 1987). Jednodus e je to proto tak, z e r ec  ma  
schopnost pr esve dc it ne koho prove st urc itou ve c a dosa hnout, abý reagoval efektivne  na 
urc itý  na vrh. 
 
R ec  ma  tr i funkce: 
1. výjadr ovací  funkci, její mz  prostr ednictví m r ec i prodejce signalizuje stav a za me rý 
za kazní ka; 
2. funkci vý zvý, její mz  prostr ednictví m slova výslovena  prodejcem mají  za cí l ovlivnit 
pr í jemce zpra vý. Prodejce se snaz í  zasa hnout oblast za jmu za kazní ka; 
3. funkci prezentace, kterou slova prodejci umoz n ují  charakterizovat mýs lenku, vý robek, 
sluz bu. 
 
 
Cíl obchodního rozhovoru 
 
Spolec ný m jmenovatelem u c astní ku  obchodní ho rozhovoru jsou transakce obchodní  
vý me ný. Prodejce bý me l mí t pr ed obchodní m rozhovorem formulova n cí l. Cí l rozhovoru 
bý me l bý t nejen jasne  stanoven, ale za kazní k bý si me l plne  uve domit, co výz aduje od 
prodejce, abý rozlis oval podstatne  skutec nosti od nepodstatný ch. 
Z toho výplý va , z e prodejce musí  zohlednit i to, z e za kazní k od ne ho oc eka va  urc itou 
zpra vu, ktera  umoz ní  rozlis it, co se nabí dkou chce r í ci a co se skutec ne  r eklo. Tí mto 
zpu sobem se da  výbudovat moz na  cesta k dosaz ení  dohodý. 

 
 
 
 

Výběr slov 
 
Je tr eba vz dý hledat kompromis. V rozhovoru se za kazní kem, jehoz  prodejce chce 
pr esve dc it, bý neme l prodejce pouz í vat z argon obchodní ka nebo technika. V ne který ch 
situací ch prodejce musí  pouz í vat odborne  vý razý, ktere  bý me l výsve tlit, pokud ma  dojem, 
z e za kazní k ho s patne  pochopil. Napr í klad, "mazivo, ktere  vý zna te, je lepkave , to 
znamena , z e ma  hustotu jako ma slo". Mohou nastat dve  situace. Buď za kazní k zna  vý raz a 
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výja dr ení  "jako vý zna te" obratne  zakrý va  celou situaci, nebo za kazní k nezna  vý raz a bude 
prodejci vde c ný  za výsve tlení , protoz e se nemusí  projevit, z e nezna  vý znam termí nu. 
Snaz it se o kompromis znamena  pouz í vat slova ze souc asne ho hovorove ho jazýka, jasna  
a pr esna  slova. Kaz de  nove  slovo musí  bý t definova no. Naopak, pr í lis ný m hleda ní m 
jednoduche ho jazýka riskuje prodejce bana lnost výjadr ova ní , az  jeho podpru me rnost. 
Rovne z  se c asto sta va  pr i analý ze pracovní ch podmí nek a v urc ite  situaci prodeje, z e 
prodejce pouz í va  nevhodne  vý razý pr i výchvalova ní  svý ch vý robku : "To je dobre , z e?“ 
nebo: „To je prodejne “. Na druhe  strane  je radost poslouchat excelentní ho prodejce, který  
stavební mu podniku proda va  pracovní  ode vý a výzdvihuje pr izpu sobivost la tký, kvalitní  
str ih, pu vab, který  poskýtují  stehý s cí lem naznac it linii a podobne . 
Abý se prodejce nedostal do podpru me rnosti a vs ednosti, slovní k argumentova ní  bý me l 
obsahovat výnale zava , pestra  a vita lní  slova, protoz e bohata  slovní  za soba usme rn uje 
plýnulost výjadr ova ní  prodejce. Je tr eba, abý se v rozhovoru opakovala slova nejle pe 
výstihují cí  problematiku. Prodejce musí  pokrac ovat v dialogu stejný mi slový s cí lem 
identický charakterizovat ve ci. Nejde o dosaz ení  co nejve ts í ho poc tu výsve tlení , ale o 
jejich u c innost, kterou musí  doprova zet zapamatovatelnost argumentu  za kazní ku m. V 
argumentaci lze ne ktera  výsve tlení  pouz í t ví cekra t a podpor it jejich pr edvedení m 
produktu. Není  tedý vhodne  rýchle upous te t od opakova ní  vhodný ch slov. 
 
Používání slov a vyjádření 
 
Vý be ru vhodný ch slov se pr ipisuje velka  du lez itost. Neuve dome ní  si te to du lez itosti ze 
straný prodejce mu z e znamenat, z e ho zklamou vlastní  výja dr ení , coz  v ne m mu z e vývolat 
stres.  

 
Na sledují cí  pr í kladý charakterizují  ne ktere  slovní  projevý: 
 

 sýmptom sluhý, 
 sýmptom pesimistý, 
 sýmptom poraz ene ho, 
 sýmptom ve c ne  oba vají cí ho se, 
 sýmptom nezdvor ilosti 
 sýmptom agresivitý, 
 sýmptom pový s enectví , 
 sýmptom altruistý vu c i sobecke mu za kazní kovi. 

 
 

 
 
 

Pr í klad 6: Sýmptom sluhý 

Je pravde podobne , z e pokud se prodejce necí tí  rovnocenný  ve vztahu k za kazní kovi, resp. 
se cí tí  na niz s í  u rovni ve vztahu k ne mu, bude se výjadr ovat na sledují cí m zpu sobem: 
"Promin te mi, z e Va s obte z uji" nebo "Provedu jen kra tkou na vs te vu u Va s." 
Prodejce bý me l bý t sebeve domý  a me l bý si tuto skutec nost uve domovat a promí tnout ji 
do zpu sobu prodeje formou poskýtnutí  r es ení  proble mu za kazní ka. Pokud vlastnosti 
produktu, který  prodejce nabí zí , jsou rea lne , proc  se chce omlouvat za to, z e ho nabí zí ? 
(Pokud není  pr esve dc en o hodnote  produktu, sluz bý nebo mýs lenký, kterou nabí zí , jak 
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vu bec mu z e pr edstoupit pr ed za kazní ka s cí lem analýzovat vs echný vý hodý na vrhu, který  
mu chce pr edstavit? Pokud je vý robek nebo sluz ba skutec ne  s patný , nebýlo bý 
rozumne js í , abý pr emý s lel o zme ne ?) 

 
 
Pr í klad 7: Sýmptom pesimistý 

Ne kter í  prodejci pr emý s lejí  a vidí  sve t velmi "c erne ", protoz e jsou velmi znude ní , zatí z ení  
starostmi, strachem, proble mý, riziký, reklamacemi, na mitkami, se který mi se setka vají  a 
v du sledku toho se chte jí  výhý bat svý m za kazní ku m. 
Za kazní k takove ho týpu prodejce, který  pu vodne  pr ed rozhovorem me l na mýsli 
výtvor ení  pr í jemne  atmosfe rý, bude smý s let velmi negativne . Prodejce pouz í vají cí  
pesimisticka  slova ohroz uje sa m svu j prodej. 

 
 
Pr í klad 8: Sýmptom poraz ene ho  
Prodejce, de lají cí  ze sebe "nevýhra vají cí ho", naznac uje svý m postojem, z e je leps í , 
pokud se prodej neuskutec ní . Projevuje se to napr í klad na sledují cí mi výja dr ení mi: 
- "Nepotr ebujete, nic? Ne? " 
- "Nekoupí te si to, ne?" 
- "Nechcete nic výzkous et?" 
Pokud prodejce patr í  do te to skupiný, zr ejme  ma  spí s e za jem pracovat v administrative . 
Je vhodne  jeho negativní  výjadr ova ní  nahradit pozitivní m, napr í klad: 
- "Navrhuji va m, abýchom spolec ne  analýzovali vas e potr ebý." 
- "Co si mýslí te o nabí zene m r es ení ?" 

 
 
Pr í klad 9: Sýmptom ve c ne  se oba vají cí ho  

Pochýbnost je výnikají cí m postojem v situaci pokud se ne co hleda  a nutí  jednotlivce 
vracet se k te muz . Z toho výplý va , z e pochýbnost je silný  odpu rce prodejce, protoz e 
prodluz uje nejistotu za kazní ka tí m, z e musí  c ekat, kdý prodejce pr istoupí  k dohode . 
napr í klad: 
- "Zda lo bý se mi, z e tento komponent bý va m mohl výhovovat" (ve skutec nosti, to není  
stejne !) 
- "V podstate  býste mohli dostat tuto doda vku o dva tý dný dr í ve" (jaka  je jistota, z e 
doda vka pr ijde?)  
- "Da le bý se podle va s mohla uzavr í t dohoda“ (za kazní k se rozhodl u plne  sa m). 
V pr í padech, kdý se pouz í vají  takove  formý podmin ovací ho zpu sobu, si moz na   prodejce 
mýslí , z e je za kazní ka snadne  pr ime t k dohode  a z e pokud dohoda bude uzavr ena, 
odpove dnost za ni nebere prodejce. 

 
Pr í klad 10: Sýmptom nezdvor ilosti 

V poc a tec ní ch sta dií ch obchodní ch rozhovoru  bý se me l dodrz ovat pr ime r ený  odstup a 
taktnost. Familia rní  výjadr ova ní , ktere  bý prodejce pouz il, je nevhodne , protoz e to nový  
za kazní k neoc eka va . Bezpochýbý pozde ji, kdýz  spolupra ce pokroc í  da le a obchodní  
vztahý budou mnohem pr a tels te js í , lze pouz í vat i na sledují cí : "Mezi na mi r ec eno, ja  Va m 
du ve r uji" nebo "Upr í mne , zna te me , mu z ete mi du ve r ovat". 
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Pr í klad 11: Sýmptom agresivitý 

Ne kter í  prodejci, kter í  bezpochýbý s patne  pochopili americkou agresivitu, si mýslí , z e 
slovní  agrese je u c inna . Odseknou za kazní kovi na jeho na mitký: "Vu bec! Co vý o tom ví te? 
Nic nezna te ... to je chýba, umoz ne te mi doka zat va m to, z e ... "a jina  výja dr ení , ktera  
ohroz ují  u spe s ne  dokonc ení  za vaz ne  neshodý mezi obchodní mi partnerý. 
Prodejce, kter í  aplikují  takový  pr í stup k jedna ní , nara z ejí  na va z ný  odpor sve ho za kazní ka.  

 
Pr í klad 12: Sýmptom pový s enectví  

V praxi se lze setkat s prodejci, kter í  pracují  pro prestiz ní  podniký (podniký, ktere  si 
doka zalý výtvor it image znac ký) a utvrzují  se, z e patr í  do urc ite  kastý vzhledem k image 
podniku. Jejich projev se nejc aste ji charakterizuje slový, jako napr í klad mu j podnik, moje 
skupina, moje produktý, nas e vý konnost, ktere  charakterizují  jejich sebeve domí , jakobý 
oni býli vlastní ci te chto podniku . Z te chto výja dr ení  nevýcha zí  snaha nava zat 
konstruktivní  spolupra ci, ale výtva r ení  rozdí lu  mezi za kazní ký, ktere  mají  negativní  
dopad na prodej. 

 
Pr í klad 13: Sýmptom altruistý vu c i sobecke mu za kazní kovi 

To, co zají ma  za kazní ka, je on sa m a jeho proble mý a ten, kdo je mu z e pomoci výr es it. 
Prodejce nebude mluvit o podniku, vý robcí ch, ale naopak o vý hoda ch, ktere  se ukrý vají  v 
nabí zene m r es ení  proble mu za kazní ka. Prodejce musí  bý t altruista ve vztahu k takove mu 
týpu za kazní ka. Me l bý pr ehodnotit strukturu rozhovoru s takový mto týpem za kazní ka 
tí m, z e výuz ije oznamovací  zpu sob a do rozhovoru zahrne osobní  a pr ivlastn ovací  
za jmena (mý, ja , mu j, moje) a vý razý, ktere  jsou urc ený partnerovi (va s , na s , vas e): vhodný  
pome r bý me l bý t 1/3 "mý" a 2/3 "vý". 
Dr í ve nez  prodejce sde lí  cenu, vý hodý v budoucnosti, ktere  vývola  na kup vý robku 
(zar í zení ) a pouz í va ní  sluz bý nebo pr ijetí  mýs lenký, kterou nabí zí , me l bý hovor it o 
nabí dce v pr í tomne m c ase, jako kdýbý za kazní k jiz  uz ivatelem býl. 
Za kazní kovi není  vhodne  r í kat: "Spolu s vý robkem dostanete ...": 
Tí mto zpu sobem prodejce pr edbí ha  vlastnictví  a za kazní k si jen pomalu zvýka  na vý robek, 
sluz bu, mýs lenku, kterou mu prodejce nabí zí . 
 

 
 
 
 
 
 

Zintenzivnit argumentaci 
 
Kaz de  odboc ení  od te matu obchodní ho jedna ní , neoc eka vane  vstupý a pr erus ení  mají  
negativní  u c inek na pochopení  za kazní ka. Pr idana  hodnota aktivní ho prodeje je c as, 
be hem ktere ho se prodejce a jeho za kazní k koncentrují  na objekt vý me ný (prodat, koupit 
a vza jemne  se informovat). 
Prodejce bý se me l tedý výhý bat pr í lis  dlouhý m diskusí m, monologu m s cí lem zajistit 
mnohem intenzivne js í  vý me nu se svý m za kazní kem. Tí mto zpu sobem se zí ska  za kazní k a 
za stejný  c as rozhovor vede k mnohem komplexne js í  diskusi. Uvedena  doporuc ení  mohou 
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vývolat diskusi ze straný prodejce podle toho, z jake  zeme  pocha zí , protoz e kaz da  kultura 
výjadr ova ní  je odlis na  a prodejci se oba vají  urc ite  strohosti jejich na vrhu. 
Lze konstatovat, z e je tr eba v ra mci prodejní ho rozhovoru odlis it  to, co se tý ka  pr í mo 
te matu a na druhe  strane  okolnosti obchodní ho rozhovoru, ktere  bý se me lý pr idrz ovat 
rozumný ch limitu . Me la bý bý t výtvor ena dobra  atmosfe ra obchodní ho jedna ní  a 
zachova na jeho urc ita  forma. 
 
 
Analýza věty: logika a citlivost 
 
Kaz da  výslovena  ve ta ma  dva vý znamý. První  je mýs lenkový  vý znam, který  výcha zí  ze 
slov, z nichz  se ve ta skla da . Druhý  je emociona lní  vý znam, který  výcha zí  ze zpu sobu 
výslovení , resp. ukonc ení  ve tý. Jestliz e na konci ve tý zvýs uje intonaci, prodejce výjadr uje 
u toc ný  stav nebo hne v. Naopak, pokud na konci ve tý sniz uje intonaci, výjadr uje tí m 
smutek nebo odvahu. Z logicke  stra nký je moz ne  slýs et vhodnou ve tu, ktera  odra z í  stav, 
ale z hlediska citu se výslovena  ve ta mu z e vní mat opac ne . 
 
Dýchání 
 
Je tr eba si uve domit zpu sob dý cha ní  pr ed a po výslovení  ve tý. V pr í pade , z e prodejce ma  
tre mu, dý cha  s patne , zadý cha va  se. Ve ta je výslovena nezr etelne , z c ehoz  vznika  
nedorozume ní  a jeho u zkost se zesiluje. Doporuc uje se ví cekra t nadechnout, abý se 
uvolnilý svalý. 
 
Rytmus: krátký a dlouhý 
 
Kaz de  slovní  výja dr ení  se prova dí  pomalý m, str edne  rýchlý m, rýchlý m nebo 
kaska dovitý m rýtmem na za klade  výslovova ní  ve t dlouhý ch nebo kra tký ch slov a slabik. 
Abý utlumil reakci na ota zku, me l bý prodejce  pouz í t dlouhe  rýtmý. S cí lem povzbudit, 
zkoumat, kra tce zau toc it, je nutne  pouz í t rýtmus velmi prudký  a kaska dovitý . Pokud je 
ve ta velmi dlouha , je tr eba ji zkra tit. Tí mto zpu sobem je tr eba ude lat dve  ve tý, c í mz  se da  
ve ta m du raz. Kra tka  ve ta je velmi silna , zí ska va  na za vaz nosti. Rýchlý  rýtmus, zaloz ený  na 
kra tký ch ve ta ch, se pouz í va  na argumentova ní  a uzaví ra ní  dohodý. 
 
Přestávky 
 
Pr esta vký ve výjadr ova ní  prodejce zdu razn ují  jeho nabí dku. Momentý ticha jsou tedý 
na strojem, umoz n ují cí m zdu raznit obchodní  na vrh: 

 kra tka  pr esta vka, ktera  pr edcha zí  ne který m slovu m, ma  za cí l upoutat 
pozornost za kazní ka a je jasný m znakem, který  charakterizuje shoví vavost 
mezi dve ma partnerý; 
 be hem obchodní ho rozhovoru prodejce výslovuje silný  argument. Nez  
výsloví  dals í , který  bý jinak popr el u c inek pr edchozí ho, pokud jes te  nebýl 
pr ijat za kazní kem, musí  nechat rezonovat tento argument v mýsli za kazní ka 
be hem kra tke  pr esta vký. 

 
Pr esta vka zdu razn uje argument. Umoz n uje za kazní kovi pr ijmout vs echný jeho c a sti 
(zejme na nabí zenou osobní  vý hodu). Situace, ve který ch mohou nastat momentý ticha: 
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 prodejce bý si spí s e nez  reagovat bezprostr edne  na na mitký za kazní ka, 
reagovat s urc itý m c asový m odstupem. Bude vní ma n za kazní kem jako c love k, 
který  zva z í  situaci a stav ve ci pr edtí m, nez  reaguje. Schopnost pohotove  
za kazní kovi odpove de t se mu z e jevit tak, z e prodejce reaguje jako automat, 
který  poskýtuje standardní  odpove ď. Kra tke  ticho doda va  naopak dojem, z e 
prodejce uvaz uje o na vrzí ch dr í ve, nez  poskýtne vhodnou odpove ď; 
 v pr í pade , z e prodejce je na na vs te ve  sta va  se, z e musí  hledat informaci ve 
spise nebo v dia r i a be hem tohoto hleda ní  je ticho. Mluvení  be hem nahlí z ení  
do spisu pu sobí , z e hleda ní  buď není  metodicke , z e na vrh není  du lez itý , nebo 
obe  moz nosti spolec ne ; 
 stejne  se mu z e be hem obchodní ho rozhovoru sta t, z e se prodejce musí  
naladit be hem fa ze pozna va ní  potr eb za kazní ka (nebo po se rii argumentu ) 
prostr ednictví m ne kolika chvil ticha na pozorova ní  reakcí  za kazní ka. 

 
Ne kdý je nutne  pouz í t pr esta vký ve ve te , a to obvýkle pr i rýchle m rýtmu, nebo i pr i 
pomale m rýtmu. Prodejce bý me l de lat pr esta vku mezi sekvencemi prostr ednictví m 
ví ceme ne  kra tke ho ticha. Zme na rýtmu se bude zda t dokonale zvla dnuta  a výtvor í  se 
poz adovaný  dojem u za kazní ka. 
 
Tón řeči 
 
Podle vý s ký, barvý a stejne  pr í zvuku hlasu prodejce, ale zejme na podle jeho intonace v 
hlase se urc uje to n r ec i. Mu z e bý t postupne  serio zní , za vaz ný  nebo dramatický , mluvený  
od srdce, ale take  citlivý , patetický  nebo pr a telský , veselý  a va s nivý , stejne  take  ostrý , 
kategorický , autoritativní , blahosklonný , posme s ný  nebo us te pac ný . 
 
Výslovnost 
 
Vý slovnost znamena  plýnule  pouz ití  rtu , a jazýka s cí lem dosa hnout c iste  výda ní  zvuku, 
tak abý výslovova ní , resp. modulace zvuku pr ispe la rovne z  k jasnosti obchodní ho na vrhu 
a abý býl slýs en za kazní kem. 
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Řízení pracovního času prodejců 
a organizace jejich práce 

 
Techniký r í zení  c asu umoz n ují  prodejci organizovat jeho c innosti optima lní m zpu sobem, 
a tak dosa hnout jeho individua lní ho cí le. 
 

5.1 Realizace sebehodnocení 

 
Pokud prodejce pozna , z e nedostatec ne  výuz í va  svu j pracovní  c as, pak je pro ne j nejte z s í  
stanovit, c emu pr esne  musí  ve novat svou pozornost. Z tohoto du vodu sebehodnocení  
poskýtuje vý chodisko pro identifikaci pr í c in neefektivní ho výuz í va ní  c asu. 
 
Analýza pracovního času prodejce podle typu úloh 
 
Analý za pracovní  dobý prodejce spoc í va  v analý ze c asu, ve novane ho na realizaci kaz de ho 
u kolu a souvisí  s hodnocení m tý denní ho pla nu, c asove ho rozvrhu a jiný ch souvisejí cí ch 
c inností . 
Tvorba tý denní ho pla nu spoc í va  ve sbe ru informací  proto, abý prodejce: 

 seskupil c innosti podle týpu kontaktu se za kazní kem. Jde nejdr í ve o u kolý 
bez kontaktu se za kazní kem, tj. pracovní  poradý, psaní  zpra v, zhodnocení  
c innosti, telefonova ní , zí ska va ní  kontaktu  a setka ní , vý stavý a podobne . 
C innosti souvisejí cí  s kontaktem se za kazní kem jsou rozhovorý s nový mi a 
sta vají cí mi za kazní ký, pr edva de ní  a podobne ; 

 výpoc í tal c as stra vený  jednotlivý mi u kolý. To znamena , z e rozde lení  c asu 
pro kaz dý  u kol je uz itec ne  a cí lem je analýzovat produktivitu pra ce a na ladý 
spojene  s na vs te vou; 

 zhodnotil roc ní  pracovní  dobu pro kaz dý  týp u loh. Prodejce na za klade  
tý denní ch c asový ch protokolu  za kaz dý  u kol hodnotí  celkove  roc ní  trva ní  
kaz de ho týpu u lohý; 

 upr esnil du lez itost kaz de  u lohý. Z toho výplý va  leps í  pochopení  stra vení  
c asu nad kaz dou u lohou; 

 zí ska val vhodne  informace pro svou c innost a stanovova ní  vlastní ch 
du lez itý ch cí lu .  

 
To znamena , z e prodejce na za klade  podrobne ho zhodnocení  dane  u lohý a vzhledem k 
c asu, který  výz aduje na výr es ení , musí  realizovat rozhodnutí , tý kají cí  se jeho organizace: 
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 omezit ne ktere  u kolý, ktere  zabí rají  nejví ce c as a jsou ma lo produktivní , 
 delegovat tý u kolý, ktere  se mohou realizovat ne ký m jiný m, 
 organizovat tý u kolý pr i pla nova ní  c innosti, ktere  musí  bý t okamz ite  

splne ný. 
 

 
Analýza organizace práce prodejce 
 
Krome  analý zý rozde lení  u kolu  a faktoru  spojený ch s organizací  pra ce se analý za 
organizace pra ce prodejce tý ka  jeho vlastní ho hodnocení . Je vhodne  si poloz it ota zký, 
jaký mi jsou: doka z u splnit sve  cí le? Pokud ne, proc ? Kde ztra cí m c as? a podobne . 
Ztra ta c asu u zce souvisí  s prací  kaz de ho zame stnance bez ohledu na pozici, kterou 
zasta va . Obecne  se konstatuje, z e je to velmi c astý  jev a zabran uje prodejci realizovat 
vs echný jeho u lohý. Výplý va  z: 
- externí ch nepr edpokla datelný ch souvislostí . Jde v podstate  o nepochopení  informace pr i 
telefonova ní  s obchodní m partnerem a podobne ; pr í lis  dlouhe  schu zký, jejichz  cí l je 
nejasne  definova n; pr í lis  dlouhe  cestova ní  nez  se pu vodne  pr edpokla dalo (nehoda, 
dopravní  za cpa); porucha zar í zení  (porucha automobilu, poc í tac e a podobne ). Prodejce 
mu z e omezit pr í c inu jejich vzniku tí m, z e: pouz í va  za znamní k pr i filtrova ní  telefonický ch 
zpra v, pr edví da  c as, kdý nebude výrus ova n, výhrazuje si c as ve sve m pla nova ní  u loh tak, 
abý mohl pr edpokla dat neoc eka vane  uda losti. 
- organizace a u c innosti pra ce prodejce. Jde o na vs te vý, kde prodejce s velký mi obtí z emi 
doka z e uzavr í t dohodu; nedostatec nou pr í pravu na vs te v; u kolý, ktere  lze delegovat nebo 
odloz it na pozde ji. Prodejce je mu z e omezit tak, z e se pr ipraví  mnohem podrobne ji nebo 
deleguje u kolý na ne koho jine ho. 
Sebehodnocení  odhaluje nedostatký v r í zení  c asu prodejce a umoz n uje znovu usme rnit 
jeho pra ci k poz adovane mu cí li. 

 

5.2 Aplikace principů optimálního řízení času 

 
Z hlediska stanovený ch cí lu  prodejce a zohledne ní  vý sledku  realizovane ho 
sebehodnocení  se optima lní  r í zení  c asu uskutec n uje na za klade  pouz ití  tr í  principu : 
a) stanovit por adí  u kolu , 
b) delegovat, 
c) pla novat. 
 
 
a) Stanovit por adí  u kolu  
Jde o rozde lení  u kolu  z hlediska nale havosti a u rovne  du lez itosti podle na sledují cí ho 
zpu sobu: 

 Velmi du lez ita  Nedu lez ita  
Velmi nale hava  U loha 1 U loha 2 
Ma lo nale hava  U loha 3 U loha 3 
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U loha 1 musí  bý t realizova na neprodlene . U loha 2 musí  bý t provedena okamz ite , ale mu z e 
delegova na a musí  bý t pak zpe tne  zkontrolova na prodejcem. U loha 3 mu z e bý t odloz ena 
nebo napla nova na na pozde ji, ale bude muset bý t realizova na prodejcem. U loha 4 mu z e 
bý t delegova na prodejcem, pr ic emz  nevýz aduje ope tovnou kontrolu prodejcem. 
b) Delegovat 
 
Princip delegova ní  pr edstavuje pr ide lení  urc ite  c innosti kolegovi prodejce s cí lem sní z it 
pracovní  za te z  dane ho prodejce. Delegova ní  je du kazem du ve rý vu c i kolegovi, jehoz  
schopnosti prodejce zna . Stejne  pr edstavuje na stroj ukla da ní  odpove dnosti za urc ite  
u kolý jednotlivci.  
R í dí  se striktní mi pravidlý: 
a) pr ide lit na stroje potr ebne  ke splne ní  pr enesene ho u kolu (c as, materia lní  a financ ní  
na stroje), 
b) definovat a jasne  výsve tlit cí le, 
c) sestavit instrukce, 
d) stanovit dobý plne ní , 
e) pravidelne  kontrolovat plne ní  sve r ene ho u kolu, 
f) bý t disponibilní  z du vodu podporý v pr í pade  potr ebý, 
g) dodat odvahu a pode kovat. 
  
c) Pla novat 
 
Pla novat znamena  pr edví dat: 

 co? - jake  u kolý realizovat? 
 kdý? - v jake m c ase je realizovat? 
 kdo? - kdo je uskutec ní ? 
 kolik? - jak dlouho bude r es ení  u lohý trvat? 

 
 
    Pla nova ní  umoz n uje prodejci kaz dodenní  r í zení  u kolu , ale take   i dlouhodobe  r í zení  
projektu . Pokud jde o kaz dodenní  r í zení  c asu prodejce, toto se r í dí  prostr ednictví m 
vlastní ho seznamu u loh. Pla nuje u lohý (schu zký, poradý, hleda ní  nový ch za kazní ku  a 
podobne ). Informac ní  r es ení  umoz n ují  prodejci optimalizovat r í zení  c asu: setka ní  podle 
u rovne  nale havosti, obnovení  vztahu  se ztracený m za kazní kem nebo nava za ní  nový ch 
kontaktu  s potencia lní m za kazní kem, pla nova ní  telefonický ch rozhovoru , rozde lení  
administrativní ch c inností  souvisejí cí ch s prodejem a podobne . Pokud se jedna  o 
dlouhodobe  r í zení  projektu , lze pouz í t ru zne  metodý a kompletní  sledova ní  
napla novaný ch c inností  prostr ednictví m za znamu  a podobne . 
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5.3 Efektivnost organizace obchodního personálu 

 
Efektivní  vedení  obchodní ho persona lu, který  bý udrz oval vztahý se za kazní ký, je 
podmí ne no r es ení m ne který ch proble mu , ktere  souvisejí  s: 
- prostr edí m podniku a potr ebou rýchle se pr izpu sobit hospoda r ský m a technologický m 
zme na m tak, abý aktivitý vs ech u tvaru  podniku býlý prova de ný v ra mci politiký 
orientovane  na vne js í  prostr edí . Prodej je spolec ný m jmenovatelem takove  orientace 
podniku; 
- potr ebou nají t vhodnou organizac ní  strukturu prodeje. V praxi se lze velmi c asto setkat 
v malý ch a str ední ch podnicí ch se skutec nou absencí  u tvaru  prodeje. 
- ne kdý negativní m image, se který m jsou spojený pr edstavý o prodejcí ch a obchodu; 
- rozporem mezi podnikový m hlediskem, ktere  kombinuje produkt s cí lový mi skupinami 
za kazní ku  a hlediskem prodejce, jehoz  za jmem je uspor a dat dohodnute  termí ný se 
za kazní ký, abý mohl sestavit program obchodní ch na vs te v. Na za klade  toho pak rozde lit 
produktý portfolia a optimalizovat svou c innost ve vztahu k jednotlivý m za kazní ku m. 
 
Z toho výplý va , z e podniký zají ma  profil obchodní ho persona lu, jakoz  i na kladý s jeho 
udrz ova ní m. V te to souvislosti se poz í va  pojem efektivnost, který  charakterizuje vztah 
mezi vloz ený mi prostr edký a jejich ekonomický mi u c inký (Stra z ovska , H., Pachingerova , 
Stra z ovska , Ľ., Vernaýova , 2000, s. 230). 
Ne kter í  autor i (Zeýl, Daýan, 1996, s. 18) odlis ují  efektivnost organizace obchodní ho 
persona lu z hlediska: 
1) skupiný prodejcu , 
2) celkove  organizace obchodní ho persona lu. 
 
V ra mci skupiný prodejcu  je efektivnost organizace obchodní ho persona lu vý sledkem 
skupiný kompetentní ch, motivovaný ch a navza jem komunikují cí ch prodejcu .  
 
 
Tabulka 18: Vý poc et potencia lní  efektivnosti Eh pro skupinu prodejcu   

 
𝐸ℎ = 𝑀. 𝐶. 𝐶 

kde: 
motivace (M) pr edstavuje schopnost reagovat a dosa hnout u spe chu formou neusta le ho 
pr izpu sobova ní  se kaz de mu za kazní kovi, 
kompetence (C) pr edstavuje podmí nku efektivitý kaz de ho prodejce (profesionalismus, 
znalosti, zkus enosti), 
kultura (C), resp. u roven  výspe losti komunikace mezi c lený obchodní ho persona lu, 
pr edstavuje podmí nku efektivitý kolektivu (spolec ný  jazýk, stejne  hodnotý, vs eobecne  
uzna ní ). 
Zdroj: ZEYL, A. – DAYAN, A. 1996: Force de vente. 1. výd. Paris: Les E ditions 
d’Organisation, 1996, s. 18. 
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V tomto pr í stupu musí  bý t prodejce odpove dný m za aktivitý, jejichz  cí lem je poskýtnout 
za kazní kovi podne tný  a tvor ivý  du kaz pr i posuzova ní  na vrhu nabí dký. Uvedene  
výnaloz ene  u silí  prodejce musí  bý t pr esne  r í zeno manaz erem prodeje. 
Celkova  efektivita organizace obchodní ho persona lu bude za viset na: 
organizac ní  efektivnosti spoc í vají cí  v kvalite  organizace Es, 
strategicke  efektivnosti spoc í vají cí  ve vý be ru vhodne  strategie prodeje Eo, 
efektivnosti lidský ch zdroju  spoc í vají cí  ve schopnosti obchodní ho persona lu realizovat 
zvolenou strategii Eh. 
 

𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑒𝑓𝑒𝑘𝑡𝑖𝑣𝑛𝑜𝑠𝑡 =  𝐸𝑠. 𝐸𝑜 . 𝐸ℎ 
 
Sýste m organizace obchodní ho persona lu sluc uje ru zne  týpý efektivnosti a pr ina s í  
zají mavou vý zvu pro tvorbu interní ho sýste mu poskýtova ní  sluz eb pro samotný  obchodní  
persona l a pro harmonizaci c inností  obchodní ho persona lu s cí lem plnit potr ebý 
za kazní ka. 
Z uvedene ho výplý va , z e u c innost prodejce za visí  nejen na ne m samotne m, ale i na celkove  
efektivnosti organizace obchodní ho persona lu. 
Podle autoru  A. Zeýla a A. Daýana (1996, s. 22-23) realita v pru mýslu ukazuje, z e v 80 % 
az  85 % pr í padu  ní zka  vý konnost a neefektivnost prodejcu  výplý va  z existují cí ho sýste mu 
organizace prodeje a jen v 15 % az  20 % pr í padu  ní zka  u c innost a vý konnost za visí  na 
jednotlivci , tj. jeho chova ní , osobní ch schopnostech a vý konnosti. K ní zke  vý konnosti 
jednotlivce vs ak mohou pr ispe t i de dic ne  vlastnosti, inteligence, vzde la ní , prostr edí , ale 
take  ambicio znost a snaha jednotlivce pracovat. Podle autoru  pracuje v pru mýslový ch 
podnicí ch 10 % az  15 % nadaný ch, sebemotivovaný ch, ambicio zní ch, vý konný ch prodejcu  
a 70 % az  80 % pru me rne  nadaný ch, ambicio zní ch, vý konný ch, tj. pru me rný ch prodejcu  
ve vs ech ukazatelí ch. 
Z toho plýne, z e moz ne  zleps ení  efektivnosti souvisí  s efektivností  r í zení , kontrolou a 
hodnocení m obchodní ho persona lu. To je za visle  na zpu sobu na boru nový ch 
zame stnancu  a jejich organizace. Tato skutec nost zdu razn uje vý znam organizace 
obchodní ho persona lu a definuje hlavní  cí l jeho r í zení , který  je orientova n pr edevs í m na 
zvýs ova ní  vý konnosti pru me rný ch prodejcu . Na za klade  toho je moz ne  urc it velic iný, 
ktere  du lez itý m zpu sobem ovlivn ují  vý konnost prodejcu . Jsou to pr edevs í m 
charakteristiký ovlivnitelne  politikou firmý, sta vají cí mi pracovní mi postupý, know-how 
podniku, posla ní m podniku a poz adovanou pozicí  na trhu (Churchill, Ford, Hurtleý, 
Walker, 1985, s. 103-118). 

 
Dosa hnout, abý organizace obchodní ho persona lu býla efektivní , výz aduje, abý sýste m 
disponoval te mito charakteristikami (Zeýl, Daýan, 1996, s. 25-31): 

 
 aplikovatelnost marketingove  strategie, 
 vhodna  struktura r í zení  obchodní ho persona lu, 
 pla nova ní  c innosti prodejcu , 
 vý be r prodejcu , 
 motivace persona lu, 
 kontrola vý sledku  prodejcu , 
 interaktivita sýste mu r í zení  obchodní ho persona lu, 
 marketingový  informac ní  sýste m. 
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Aplikovatelnost marketingové strategie v činnosti prodejce 
 
S cí lem dosa hnout dostatec ne  u c innosti obchodní ho persona lu musí  podnik nejdr í ve 
obchodní  c innost prodejce (pr edví da ní  prodeje, bilancova ní  sektoru prodeje, analý zý 
za kazní ku , produktu , výpracova ní  pla nu na vs te v, pru zkum trhu a podobne ) povaz ovat za 
strategicke  marketingove  aktivitý, pr ic emz  se nesmí  zapomí nat na strategický du lez itou 
roli manaz era prodeje a manaz era produktu podniku, jejichz  c innosti bý neme lý bý t 
nahrazova ný u silí m prodejcu . 
 
 
Vhodná struktura řízení obchodního personálu 
 
Spra vne  umí stit prodej v sýste mu organizace pr edpokla da , abý kvantitativní  a kvalitativní  
cí le stanovene  na urc ite  hierarchicke  u rovni býlý pr evedený ve forme  u kolu  na podr í zene  
jednotký a kaz da  jednotka je pr ijala jako cí le vlastní . Takový  r ete zec ma  za na sledek 
definova ní  misí  a u kolu  prodejcu . Mnohe  podniký definují  pla ný obchodní ch na vs te v z 
hlediska c innosti prodejce. Pouz í vají  ne kdý podrobne  pla ný specializovaný ch aktivit pro 
du lez ite  za kazní ký. 
 
K za kladní m principu m organizace patr í : 

 stanovit jasne  cí le, 
 výhnout se duplicite  funkcí , 
 definovat funkce pro kaz de ho jednotlivce, 
 agregovat ne ktere  c innosti dohromadý, 
 pouz í t stejne  kompetence a pravomoci pro stejne  hierarchicke  stupne , 
 pr esne  definovat odpove dnost, 
 spojovat odpove dnost s autoritou, 
 delegovat pravomoc rozhodovat az  po nejniz s í  u roven , 
 výpracovat jasna  pravidla a postupý, 
 výhnout se pr í lis  velke mu poc tu hierarchický ch u rovní , 
 snaz it se o jednoduchou organizaci, 
 výhnout se vý znamný m a c astý m zme na m v organizac ní  struktur e. 

 
Týto principý vedou ke zpr esne ní : 

 role obchodní ho persona lu, 
 cí lu  (globa lní ch a individua lní ch podle prodejcu ), 
 posla ní  a u kolu  kaz de ho prodejce, 
 ra mcove  strukturý organizace. 

 
 
 
Plánování činnosti prodejců 
 
V za vislosti na hierarchii cí lu  a jejich stupn u  r í zení  musí  bý t posla ní  a u kolý prodejcu  v 
souladu s pr ide lený m rozpoc tem. Na za klade  toho se definuje celkový  pla n prodeje a pla ný 
c innosti kaz de ho prodejce. Pla nova ní  c inností  se tý ka  pr edví da ní  prodeje, poc tu 
obchodní ch na vs te v, na kladu  na pru zkum a podobne , jakoz  i forem a krite rií  kontrolý. 
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Výběr prodejců 
 
S cí lem zí skat vhodne ho prodejce je tr eba: 
- výcha zet z cí lu  a pla nu  podniku, na za klade  který ch lze definovat posla ní  a u kolý, ktere  
bý me l daný  prodejce plnit. Na za klade  toho lze postupne , bod po bodu, definovat pozici, 
ktera  umoz n uje stanovit poz adavký na profil dane ho kandida ta; 
- realizovat vý be rove  r í zení  s cí lem porovnat osobní  schopnosti kandida tu  a motivují cí  
prvký (intelektua lní  a materia lní  potr ebý) s poz adovaný mi charakteristikami na chova ní . 
 
 
Motivace personálu 
  
 R í zení  obchodní ho persona lu je nezbýtne  spojeno s motivova ní m prodejcu , ktere  
pr edstavuje sloz itou problematiku, v ní z  se promí tají  specifika podniku a jeho obchodní  
c innosti, charakter pracovní ch pozic a samotný ch prodejcu . Je tr eba si uve domit, z e 
stimulovat lze jen motivovatelne  osobý. Metodý motivace jsou c etne  a mohou bý t 
rozde lený na dve  velke  skupiný, a to na: 
- techniký rozvoje schopnosti proda vat, 
- techniký stimulace vu le proda vat. 
Nejzna me js í  z uvedený ch technik motivace spoc í vají  ví ce na rozvoji jednotlivce a jeho 
schopnosti reagovat, zí ska vat informace, kompetence, a to na za klade  komunikace, 
vzde la va ní  a osobní ho kontaktu. 
 
 
 
Kontrola výsledků prodejců 
 
Cí lem kaz de  kontrolý je zjistit odchýlký mezi tí m, co býlo realizova no a tí m, co se 
pla novalo. Kvantitativní  aspekt kontrolý porovna va  zí skane  vý sledký se stanovený mi 
kvo tami prodeje. Kvalitativní  aspekt kontrolý usiluje o zjis te ní  stupne  pr iblí z ení  
provedený ch u loh k u kolu m, ktere  býlý definova ný v etape  pr í pravý c innosti. V pr í pade  
negativní  odchýlký je tr eba analýzovat její  pr í c iný. 
 
 
Interaktivita systému řízení obchodního personálu 
 
Interaktivita sýste mu je spolec ný m jmenovatelem pr edchozí ch za sad a umoz n uje 
zdu raznit, z e: 

 efektivnost obchodní ho persona lu za visí  na moz nostech prodejcu , jejich 
motivace a vu le pracovat, 

 samotne  moz nosti prodejcu  za visí  na jejich osobní ch dispozicí ch a celkove  
organizaci obchodní  c innosti, 

 motivace prodejcu  za visí  na uspokojení  ru zný ch potr eb. 
 
Jelikoz  jde o sýste m r í zení  obchodní ho persona lu, je tr eba, abý tento sýste m me l charakter 
otevr ene ho sýste mu, který  umoz n uje ví ce interakcí  s poz adavký za kazní ku  a ostatní ch 
vnitropodnikový ch u tvaru . To umoz n uje, abý kaz da  informace býla integrova na do 
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sýste mu z interní ho a externí ho prostr edí  podniku dí ký zpe tne  vazbe . Tato 
charakteristika sýste mu výplý va  ze skutec nosti, z e obchodní  persona l podniku zajis ťuje 
kontakt mezi podnikem a jeho za kazní ký. Interakce a soudrz nost sýste mu musí  bý t 
podporova ný vhodný m informac ní m sýste mem. 
 
 
Marketingový informační systém 
 
Potr ebne  informace se tý kají  aktua lní ch a potencia lní ch za kazní ku , prodejcu , sektoru  
r í zení , pla nu  obchodní  c innosti a podobne . Tý kají  se osob, prodeje a podnikový ch r í dí cí ch 
procesu . Týto informace jsou spojený s: 

 procesem r í zení  marketingový ch dat (trhý, za kazní ci, prodej), 
 rozde lení m hierarchický ch u rovní  (celkový  obchodní  persona l, regiona lní  

vedení , prodejci), 
 ru zný mi prvký samotne ho sýste mu (kontrola, motivace a podobne ). 

 
Poskýtovane  informace musí  bý t strukturova ný tak, abý se: 

 mohlý sta t za kladem strategicke  u vahý, 
 mohlý da t pouz í t na pr í slus nou u roven  r í zení , 
 mohlý sta t zdrojem informací  pro okamz itou c innost v kontaktu se 

za kazní kem. 
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Hlavní ukazatelé měření výkonnosti 
prodejce 

V oblasti teorie existují  ru zne  na zorý na jednotlive  ukazatele a jejich me r ení . A. Zeýl a A. 
Daýan (1996, s. 20-23) zdu razn ují , z e produktivita prodejce za visí  na jeho schopnosti 
dosahovat poz adovaný ch vý sledku , jeho vu li je realizovat a jeho aktivita ch. Odmí tají  
me r ení  produktivitý jako jednoduche ho vztahu trz eb k poc tu prodejcu . Zdu razn ují , z e 
u c innost prodejce za visí  nejen na ne m samotne m, ale i na celkove  efektivnosti sýste mu 
obchodní ho persona lu. 
Podle P. Pýa (1994, s. 15) je vý konnost prodejce ovlivne na schopností  prodejce prodat a 
prvký mobilizace prodejce. R. Moulinier (1993, s. 223-225) zdu razn uje krome  za kladní ch 
ukazatelu  i rentabilitu c innosti prodejce (Moulinier, Ve ts inou je nutne  pr idanou hodnotu 
me r it na za klade  vs ech uvedený ch ukazatelu , tj. produktivitý, rentabilitý, u c innosti a 
vý konnosti vzhledem  k prodeji (Chassagne, 1996, s. 37-46). 
 
 
 
 

6.1 Produktivita prodejce 

 
Pojem produktivita prodejce výcha zí  z obecne ho pojmu produktivita pra ce a 
charakterizuje vztah hodnotý vý stupu s hodnotou spotr ebovane  pra ce. Produktivita 
prodejce za visí  na tr ech faktorech: jeho schopnosti dosahovat vý sledký, jeho vu li jich 
dosahovat a na jeho samotne  c innosti. Prodejce svý mi aktivitami podporuje produktivitu, 
pokud se mu dar í  realizovat urc itý , resp. stanovený  objem transakcí  v kra tke m termí nu. 
Jinak r ec eno, produktivita tohoto týpu se va z e na rýchlost realizace objemu transakcí , 
rýchlost uzavr ení  prodeje, poc et objedna vek, poc et kontaktu , coz  je charakteristicke  pro 
transakc ní  marketing. 
Naopak z hlediska vztahove ho marketingu je vhodne js í  uve st produktivitu jako 
podmnoz inu c inností , ktere  se tý kají  neusta le  aktivitý prodejce, protoz e tato aktivita se 
c asto skla da  ze sekvenc ní ch postupu , ktere  maximalizují  pravde podobnost prodeje. Z 
tohoto du vodu je moz ne  výpracovat minima lne  za kladní  seznam operativní ch ukazatelu  
me r ení  produktivitý jednotlive ho prodejce. 
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Tabulka 19: Za kladní  ukazatele  produktivitý pra ce prodejce 

 

𝑃𝑟u 𝑚e 𝑟𝑛ý  𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗 𝑛𝑎 𝑛a 𝑣s 𝑡e 𝑣𝑢 =
Tržby

Počet návšte v
 

 

𝑀𝑎𝑟ž𝑒 𝑛𝑎 𝑛á𝑣š𝑡e 𝑣𝑢 =
Marže

Počet návšte v
 

 

𝑀𝑎𝑟ž𝑒 𝑛𝑎 𝑜𝑏𝑗𝑒𝑑𝑛á𝑣𝑘𝑢 =
Marže

Počet objednávek
 

 

𝑃𝑟u 𝑚e 𝑟𝑛ý  𝑝𝑟𝑜𝑡𝑒𝑛𝑐𝑖a 𝑙𝑛í  𝑝𝑜𝑑í 𝑙 𝑚𝑎𝑟ž𝑒 𝑛𝑎 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗𝑛í  𝑐𝑒𝑛e =
Marže

Tržby
  

 

𝑃𝑟𝑜𝑐𝑒𝑛𝑡𝑢a 𝑙𝑛í  𝑝𝑜𝑑í 𝑙  𝑝𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘𝑡𝑢 𝐴 𝑛𝑎 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗𝑖 =
Počet prodaných produktu  A

Celkový prodej produktu 
 

 

𝑃𝑟u 𝑚e 𝑟𝑛ý  𝑝𝑜č𝑒𝑡  𝑛á𝑣š𝑡e 𝑣 𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗𝑐𝑒 =
Roční  časový fond určený na návšte vy 

Pru me rna  de lka jedne  návšte vy
 

 

𝑃𝑟u 𝑚e 𝑟𝑛ý  𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑛á𝑣š𝑡e 𝑣 𝑛𝑎 1 𝑜𝑏𝑗𝑒𝑑𝑛á𝑣𝑘𝑢 =
Počet návšte v

Počet objednávek
 

 

𝑃ří𝑟ů𝑠𝑡𝑒𝑘 𝑛𝑜𝑣ý𝑐ℎ 𝑧á𝑘𝑎𝑧𝑛í𝑘u =
Počet nových zákazníku 

Počet uskutečne ných návšte v u potenciální ch zákazníku 
. 100 

 

Pr í ru stek, resp. pokles sta lý ch za kazní ku  =  
Počet zákazníku  na konci sledovaného období 

Počet zákazníku  na zača tku roku  sledovaného období 
. 100 

 

𝑀í 𝑟𝑎 𝑟𝑜𝑡𝑎𝑐𝑒 𝑧a 𝑘𝑎𝑧𝑛í 𝑘u  𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗𝑐𝑒 =
Tržby

Celkový počet zákazníku 
. 360 

 

𝑃𝑟𝑜𝑑𝑎𝑛e  𝑚𝑛𝑜z 𝑠𝑡𝑣í  𝑣ý 𝑟𝑜𝑏𝑘u  𝑛𝑎 1 𝑜𝑏𝑗𝑒𝑑𝑛á𝑣𝑘𝑢 =
Prodané množství  výrobku 

Počet objednávek
 

 

𝑃𝑟u 𝑚e 𝑟𝑛a  𝑝𝑟𝑜𝑑𝑒𝑗𝑛í  𝑐𝑒𝑛𝑎 =
Tržby

Prodané množství  výrobku 
 

 

𝑃𝑟𝑜𝑑𝑢𝑘𝑡𝑖𝑣𝑖𝑡𝑎  𝑛á𝑣š𝑡ě𝑣 =
Tržby

Počet návšte v
. 100 

 

Zdroj: P. CHASSAGNE. 1996: Contribution a  la de finition de la valeur  ajoute  du vendeur. 
In: Revue française du marketing, roc . 39, c . 1, 1996, s. 37-46. HAMON, C., LE ZIN, P.: 
TOULLEC, A.: Gestion et managment de la force de vente. 3 výd. Paris: Dunod, 2002, s. 37. 
HAMON, C., LE ZIN, P.: TOULLEC, A. 2004: Management de l’e quipe commerciale. Corrige s. 
Paris: Dunod, 2004, s. 37. 
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6.2 Rentabilita prodejce 

 
 Rentabilita prodejce výcha zí  z pojmu rentabilita, tj. vý nosnosti sektoru prodeje, 
ktera  spoc í va  v hrube  marz i dosaz ene  prodejcem v du sledku aplikace cen ve vztahu 
k za kazní ku m. Za roven  je zaloz ena i na zvý s ene  podpor e prodeje nejhospoda rne js í ch 
produktu  podniku na jedne  strane  a pe c i o sniz ova ní  dopravní ch na kladu  a výnaloz ený ch 
na kladu  na za kazní ka. C innost prodejce je rentabilní , pokud na kladý na jeho c innost 
nepr evýs ují  vý sledký c innosti. Na sledují cí  tabulka pr edstavuje soubor hlavní ch ukazatelu  
me r í cí ch rentabilitu prodejce.  
 
Tabulka 20: Ukazatele  me r í cí  rentabilitu prodejce 

 

Celkove  na kladý na jednu na vs te vu = tarifní  plat + pojistne  + dietý + cestovne  + administrativní  na kladý, 

tj. tarifní  plat, pojistne , na kladý administrativní ch pracovní ku  odde lení  prodeje / poc et prodejcu  

 

𝑃𝑟ů𝑚ě𝑟𝑛é 𝑛á𝑘𝑙𝑎𝑑𝑦 𝑛𝑎 𝑗𝑒𝑑𝑛𝑢 𝑛á𝑣š𝑡ě𝑣𝑢 =
𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣é 𝑛á𝑘𝑙𝑎𝑑𝑦 𝑛𝑎 𝑛á𝑣š𝑡ě𝑣𝑢

𝑃𝑜č𝑒𝑡 𝑛á𝑣š𝑡ě𝑣
 

 

 

𝑇𝑟ž𝑏𝑦 𝑛𝑎 𝑗𝑒𝑑𝑛𝑢 𝑛á𝑣š𝑡ě𝑣𝑢 =
𝑇𝑟ž𝑏𝑦

𝑃𝑜č𝑒𝑡 𝑛á𝑣š𝑡ě𝑣
 

 

Pru me rna  hruba  marz e na na vs te vu: Cena prodeje bez DPH - (Vý robní  cena bez DPH + mzdý + pojistne  

a na kladý na obchodní  cestu) / poc et na vs te v 

 

𝑃𝑟u 𝑚e 𝑟𝑛ý 𝑝𝑜č𝑒𝑡 𝑛á𝑣š𝑡e 𝑣 𝑛𝑎 1 𝑑𝑒𝑛 =
Celkový počet uskutečne ných návšte v prodejcem

Počet dní 𝑢rčených na navštevova ní  zákazníku  
  

 

𝑅𝑒𝑛𝑡𝑎𝑏𝑖𝑙𝑖𝑡𝑎 𝑡𝑟ž𝑒𝑏 =
Č𝑖𝑠𝑡ý 𝑧𝑖𝑠𝑘

𝑇𝑟ž𝑏𝑦
 

 

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

6.3 Efektivnost prodejce 

 
V oblasti prodeje pojem efektivnost prodejce spoc í va  v za kladní  snaze, kterou je 
dosa hnout oc eka vaný  vý sledek pr i urc itý ch výnaloz ený ch prostr edcí ch. Prodejce je 
efektivní , pokud reaguje na cí l, pokud se pr izpu sobuje za kazní kovi, norma m, pla nu m a 
podobne . V pozadí  te to vlastnosti prodejce je jeho schopnost plnit pr esna  krite ria, ktera  
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jsou pr edem stanovena jeho podnikem prostr ednictví m pla nu prodeje. Na sledují cí  
tabulka 21 charakterizuje krite ria me r ení  subjektivní  a objektivní  efektivnosti prodejce. 
 
Tabulka 21: Sche ma 20 Krite ria me r ení  subjektivní  a objektivní  efektivnosti prodejce 

Me r ení  objektivní  efektivnosti Me r ení  subjektivní  efektivnosti 
Realizovaný  objem prodeje / pla novaný  
objem prodeje. 
Realizovane  trz bý/pla novane  trz bý. 
Skutec ný  podí l trz eb/pla novaný  podí l 
trz eb. 
Poc et skutec ný ch obchodní ch na vs te v/ 
poc et pla novaný ch obchodní ch na vs te v/ 
mí ra u spe chu stanovený ch cí lu . 

Kvalita zí skane  informace o sta vají cí ch 
za kazní cí ch, resp. o nový ch za kazní cí ch. 
Optimalizace a r í zení  pracovní ho c asu. 
Zleps ení  know-how v oblasti obchodní ho 
jedna ní  (techniký prodeje). 

Zdroj: CHASSAGNE, P. 1996: Contribution a  la de finition de la valeur  ajoute  du vendeur. 
In: Revue française du marketing, 1996, roc . 39, c . 1, s. 37-46 a vlastní   zpracova ní . 
 
 
 
 

6.4 Výkonnost prodejce 

 
Prodejce je vý konný , pokud bude pr ekrac ovat stanovene  cí le podniku, ktere  jsou uvedený 
v na sledují cí  tabulce. 
 
Tabulka 22: Ukazatele  me r í cí  vý konnost prodejce 

Poc et soute z í , který ch se prodejce zu c astnil. 
Por adí  dosaz ene  v soute z í ch. 
U c ast na vzde la vací ch aktivita ch. 
Poc et reklamací . 
Aktivitý zame r ene  na spokojenost za kazní ku . 
Aktivitý zame r ene  na sluz bý za kazní ku m. 
Ru st mzdý, resp. pokles mzdý. 
Dosaz ene  pr í platký. 
C lenství  v klubu nejleps í ch prodejcu , pobýtý v zahranic í . 
Individua lní  dosaz ene  odme ný: ocene ní , projevý poctý a podobne . 

Zdroj: CHASSAGNE, P. 1996: Contribution a  la de finition de la valeur  ajoute  du vendeur. 
In: Revue française du marketing, 1996, roc . 39, c . 1, s. 37-46 a vlastní  zpracova ní . 
 
Hlubs í  zkouma ní  vý konnosti prodejce ukazuje, z e tento pojem se tý ka  dosaz ene ho 
vý sledku, ve ktere m se prolí na  schopnost prodejce proda vat (osobní  dispozice), prvký 
mobilizace (vu le a motivace) prodejce a jeho schopnost výniknout v dane m sýste mu 
podnikový ch cí lu . Nelze se spokojit pouze s jednoduchý mi ukazateli, je vhodne  pouz í vat 
dals í , jako napr . porovna va ní  trz eb souc asne ho období  s trz bami z minule ho období  nebo 
s ukazateli charakterizují cí mi prodej podle regionu . Porovna va ní  dat slouz í  ke zjis ťova ní  
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odchýlký a identifikova ní  slabý ch a silný ch stra nek prodeje. Krome  toho je tr eba hledat 
výsve tlení  pr í c in te chto odchýlek v c innosti prodejce. 
Vý konnost prodejce za visí  pr edevs í m na jeho zkus enosti a chova ní . Z hlediska analý zý jde 
o oblast, ktera  je mimor a dne  citliva , protoz e se vztahuje na osobu prodejce. Globa lní  
hodnocení  te chto faktoru  nepostac uje. V du sledku toho je potr ebný  odborný  dialog o 
pr esný ch aspektech c innosti prodejce, který  bý odhalil prvký mobilizace prodejce a 
schopnost proda vat. Prvký mobilizace prodejce jsou uvedený v na sledují cí  tabulce 23. 
 
 
Tabulka 23: Prvký mobilizace prodejce 

 

Motivují cí  odme n ova ní  umoz n ují cí  udrz et, resp. pr ekrac ovat dosavadní  pracovní  vý kon. 

Jasne  definovane  cí le prodeje v souladu s obchodní  politikou podniku. 

Dominují cí  filozofie obchodní ho persona lu a atmosfe ra podniku. 

Kvalita managementu podniku ve vztahu k me ní cí m se situací m na trhu. 

Na stroje podporý prodejcu  be hem prova de ní  obchodní ch na vs te v - kontakt s centra lou. 

U spe ch proda vaný ch produktu . 

Spokojenost, kterou vní ma  prodejce u za kazní ku . 

Image, kterou vývola vají  manaz er i a podniký u prodejce. 

Pravidelne  r í zení  pracovní ch porad prodejcu . 

Du ve ra v podnik a moz nosti, ktere  výtva r í , a podobne . 

 

Zdroj: KITA, J. 2002: Na kup a predaj. 1. výd. Bratislava: Iura Edition, 2002, s. 245 a vlastní  
zpracova ní . 
 
Schopnost prodejce proda vat je ovlivne na faktorý, ktere  výtva r ejí  za klad jeho 
kompetentnosti. 
 
Tabulka 24: Faktorý kompetentnosti prodejce 

Kultura prodejce, tj. souhrn znalostí , napoma hají cí ch výtvor it intelektua lní  strukturu 
konkre tní ho prodejce, jeho pr edstavý a socia lne -emociona lní  modelý, mýs lenkove  
asociace a podobne . 
Chova ní  a stýl prodejce odlis ují  postupý profesiona lní ch prodejcu  od amate ru . 
Know-how, tj. techniký prodeje a obchodní ho jedna ní , dotazova ní  a nasloucha ní  
výtva r ejí  metodický  postup, který  výuz í vají  prodejci a který  na za klade  aplikace 
teoretický ch a praktický ch znalostí  vede k prodeji produktu. 
Schopnost formulovat argumentý. Spra vna  argumentace usme rn uje rozhodova ní  
za kazní ka v z a doucí m sme ru prodeje. 
Schopnost uc it se zahrnuje sýstematický  sbe r informací , jejich uspor a da ní , hleda ní  
souvislosti mezi nimi a jejich integraci do zpu sobu  prova de ní  c innosti prodeje. 
Metodý, na stroje a logicke  pr í stupý, ktere  usme rn ují  prodejce v r í zení  rozvoje prodeje. 

Zdroj: GOME Z, M. 2002: Eticko-podnikateľska  kultu ra. Bratislava: Sprint, 2001, s. 32-34. 
KITA, J. 2002: Na kup a predaj. 1. výd. Bratislava: Iura Edition, 2002, s. 245-246. KITA, P. 
2007: Techniký predaja. 1. Bratislava: Výdavateľstvo EKONO M, 2007, s. 12. 
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Souc in schopnosti proda vat a prvku  mobilizace prodejce výtva r í  jeho vý konnost (Pý, 
1994, s. 15-19).  
 
Vý konnost prodejcu  take  za visí  na na sledují cí ch faktorech (Churchill, Ford, Hurtleý, 
Walkerf, 1985, s. 103-118): 

 podnikove m sýste mu r í zení  obchodní ho persona lu; 
 obsazova ní  pracovní ch pozic v podniku;  
 postupech hodnocení  a vý be ru prodejcu ; 
 pracovní ch podmí nka ch; 
 uzna va ní  kompetencí  a podobne . 

 
Týto faktorý pote  garantují  u spe ch prodejce, který  pr ina s í  dodatec nou hodnotu podniku, 
je rekompenzovaný  odme nami, pr í platký, specifický mi odme nami v soute z í ch a podobne . 
 
Uvedene  ukazatele pr idane  hodnotý prodejce souvisejí  s cí li podniku. Z tohoto du vodu v 
kaz de m podniku mohou mí t rozdí lnou va hu. Z toho výplý va , z e podnik musí  urc it 
vý znamnost jednotlivý ch ukazatelu  a jejich va hu. Pr í slus na  va ha krite ria za visí  na cí lech 
podniku. Pokud týto cí le nejsou kvantifikovatelne , mohou bý t me r ený a uspor a da ný 
pr ir azení m pr í slus ne  bodove  hodnotý.  
Tato etapa pr edpokla da  dve  fa ze pr í stupu: 

 nejprve je tr eba detailne  prozkoumat vs echný aspektý a postupý, ktere  jsou 
nezbýtne  k dosaz ení  stanovený ch cí lu  (kvalitativní  pr í stup), 

 pak je potr eba na za klade  uvaz ovaný ch postupu  je tr eba kvantifikovat 
pr í slus na  krite ria (kvantitativní  pr í stup). 

Pr ir azení  pr í slus ne  va hý dane mu krite riu ukazuje du lez itost krite ria vzhledem k 
zamý s lený m cí lu m podniku. 
Prvký uvedene  v tabulka ch 23 a 24 jsou pr edme tem pozna va ní  silný ch a slabý ch stra nek 
prodejce. Vzhledem k tomu, z e mají  osobní  charakter, jejich zjis ťova ní  je pr edme tem 
c innosti profesiona lní ho prodejce a lze na jejich za klade  stanovit silne  a slabe  stra nký 
prodejce. 
Definice pr idane  hodnotý prodejce je adaptabilní  a pruz na  pro kaz dý  obchodní  pr í pad. 
Výpracova ní  modelu pr idane  hodnotý je pragmatický m na strojem r í zení  prodeje v 
kontextu vztahu  za kazní k - dodavatel. Model pr idane  hodnotý umoz n uje manaz eru m 
pr ijí mat rozhodnutí  o poc tu prodejcu  podniku. Je výtvor en na za klade  souc asný ch 
teoretický ch poznatku  o prodeji, ktere  pr edpokla dají  výs s í  vý konnost prodejcu  jako 
souc a st konkurenceschopnosti podniku .  
Model pr idane  hodnotý prodejce je vhodný  pro prakticke  pouz ití  pro u c elý hodnocení  
prodejcu  a management obchodní ho persona lu kaz de ho podniku. Umoz n uje me r it 
skutec ný  pr í nos prodejce a mu z e se sta t strategický m na strojem. Umoz n uje definovat 
optima lní  velikost obchodní ho persona lu. C innosti, ktere  nevedou k tvorbe  pr idane  
hodnotý, je nutne  eliminovat. 
 
Pr idana  hodnota prodejce se me ní  a odlis uje se z hlediska: 

 strategie podniku, 
 produktu, 
 image podniku, 
 týpu za kazní ku . 
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Kontrola a diagnostika obchodního 
personálu 

Cí lem manaz era je dosa hnout co moz na  neju c inne js í ho fungova ní  obchodní ho persona lu. 
Proto v r í zení  zohledn uje krome  pouz í vaný ch na stroju  r í zení  i obchodní  situaci na trhu. Z 
toho výplý va , z e je velmi na roc ne  pr esne  odhadnout, jaký m faktorem jsou dosaz ene  
vý sledký ovlivne ný, napr í klad rozde lení m sektoru , vzde la ní m prodejce, kvalitou 
výhleda va ní  nový ch za kazní ku , motivací , dohodnutý mi obchodní mi podmí nkami a 
podobne . 
Je tedý nezbýtne  disponovat na stroje sledova ní  a kontrolý c innosti s cí lem ohodnotit, ve 
který ch ukazatelí ch prodejci realizují  sve  na vs te vý efektivní m zpu sobem. V pr í pade  
opaku, je tr eba prove st na pravna  opatr ení .  
 
 

7.1 Aspekty kontroly 

 
S cí lem zave st u c innou kontrolu je tr eba, abý manaz er a stejne  i obchodní  persona l s tí m 
býli ztotoz ne ni. Proto je tr eba kontrolu sledovat ze dvou pohledu : c innosti, na kladu . 
 
sledování činnosti 
 
Prodejce, který  je zodpove dný  za svu j sektor, nemu z e sa m poskýtnout ucelenou a 
komplexní  informaci o konkurentech, vý voji na trhu, nový ch produktech, obchodní  
politice podniku a podobne . 
Kontrola se mu z e cha pat jako vý me na informací  mezi prodejcem a jeho nadr í zený m. 
Spra vne  fungova ní  sýste mu výz aduje obe h informací  obe ma sme rý. Prodejce umoz n uje 
podniku porozume t trhu. Podnik umoz n uje prodejci zí ska vat zkus enosti dals í ch prodejcu , 
rozhodovat, poma hat pr i jeho pra ci a le pe pochopit budoucí  trendý vý voje trhu. 
V praxi informac ní  podpora pr edstavuje vý znamnou pomoc pr i zí ska va ní  potr ebný ch 
informací  pro kontrolu obchodní ho persona lu. Sýste m obchodní ho r í zení  umoz n uje 
pr í stup k souboru u daju  o prodejci. 
Pr i zavedení  kontrolý se mu z e objevit nedu ve ra prodejcu  vu c i tomuto opatr ení , ktere  
da va  nadr í zene mu pr í stup ke vs em informací m o jeho c innosti. V praxi se zda , z e moz nost 
prove st u c innou kontrolu vede velmi c asto k nutnosti ve r it prodejci. Nicme ne  prodejci 
ve dí , z e vedoucí  r í dí cí  pracovní ci se snaz í  neusta le o zvýs ova ní  vý konnosti. 
 
sledování nákladů 
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Ac koliv se podnik snaz í  dosa hnout spra vne  produktivitý obchodní ho persona lu, je citlivý  
na na kladý, ktere  výtva r ejí  prodejci svou c inností . Kontrola se spojuje se sledova ní m ru stu 
vý s e proplacený ch na kladu  prodejcu m a take  faktur, ktere  ovlivn ují  na kladý na na vs te vu 
za kazní ku .  

 
 
 

7.2 Zohlednění situace prodejce 

 
Moz nosti kontrolý jsou ru zne , protoz e souvisí  s moz nostmi organizace podniku a 
charakterem obchodní ho persona lu. 

 
 
Organizace činnosti 
 
C innost prodejce ma  charakter decentralizovane  organizace. Prodejce se pr i vý konu sve  
pra ce nacha zí  mimo svu j podniku. Udrz ovat kontakt s podnikem je prvor ade  pro moz nost 
prova de t pravidelnou a u c innou kontrolu. Je tedý du lez ite , abý prodejce: 
- pravidelne  výpracova val zpra vý z na vs te v, zasí lal spra vne  objedna vký podepsane  
za kazní kem a ostatní  dokumentý, tý kají cí  se jeho c innosti, 
- pr ijí mal a zasí lal pravidelne  zpra vý: mobilní  telefon, internet, e-mail a podobne . 

 
 

 
Typ obchodního personálu 
 
Podle toho, jak prodejci uskutec n ují  svou c innost je lze rozlis it na dva týpý: podpu rný  
persona l, který  pracuje v sí dle podniku a pohýblivý  persona l, tj. prodejci, kter í  cestují  za 
za kazní kem. Na za klade  toho se stanoví  ru zne  bodý kontrolý, metodý a podobne . 
Funkce obou týpu  obchodní ho persona lu mu z e plnit celý  obchodní  persona l nebo jen 
prodejce. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabulka 25: Charakter c inností  podpu rne ho a pohýblive ho persona lu 
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Charakter 
c innosti 

Oblast kontrolý, ktera  se uskutec n uje Na stroje 

Obchodní  
podpu rný  
persona l 

Kompetentnost: pozna ní  produktu, vztah                    
k za kazní ku m 
Spolehlivost: pr esnost, výpracovanost 
prezentace a podobne  
Vý konnost: celkove  trz bý na za kazní ka a na 
produktovou r adu, poc et za kazní ku  a podobne  

Anketý spokojenosti 
za kazní ka. 
Kaz dodenní  
sledova ní . 
Fakturý, pokladní  
bloký. 

Pohýblivý  
persona l 

Na vs te vý: organizace, ujete  km, poc et a týp 
provedený ch na vs te v (výhleda va ní , udrz ova ní  
vztahu , podepsa ní  objedna vký a podobne ). 
Rentabilita: poc et na vs te v, poc et objedna vek, 
pru me rna  trz ba na na vs te vu, na za kazní ka, na 
produkt, dosaz ene  marz e, poskýtnute  slevý. 
Na kladý na cestova ní : fakturý za hotel, 
restaurace, pohonne  hmotý, parkova ní , mý tne , 
telefon a podobne . 
Administrativní  pra ce: zpra vý z na vs te vý, 
sledova ní  klí c ový ch za kazní ku , vztahu  se 
za kazní kem, poradý a podobne  

Analý za zpra v z 
na vs te v. Hodnotí cí  
tabulký. Transakce na 
kreditní  karte . 
Poc í tac ový  sýste m 
podniku. 

Zdroj: vlastní  zpracova ní  
 
 
Zkušenost prodejce 
 
Zkus enost prodejce nelze kontrolovat stejný m zpu sobem, protoz e je nutne  rozlis ovat 
mezi zac í nají cí m a zkus ený m prodejcem s dlouholetou praxí . 
Zkus ený  prodejce bude hodnocen za dosaz ene  vý sledký. Disponuje a priori potr ebný mi 
poznatký, ktere  jsou nezbýtne  pro výkona va ní  vlastní  c innosti. Prodejce s praxí  do pe ti 
let, který  sice ma  za kladní  profesiona lní  zkus enosti, bude hodnocen na za klade  jeho 
chova ní  v ra mci obchodní ho persona lu, jeho pr ijetí  kulturý podniku a rovne z  na za klade  
jeho vý sledku . Zcela zac í nají cí  prodejce bude hodnocen na za klade  zpu sobu pra ce, 
schopnostech potr ebný ch k tomu, abý se stal prodejcem a na sledne  pouze na za klade  
vý sledku  a stupni integrace s kolektivem. 
  
Samostatnost prodejce 
 
C í m ve ts í  pr enesení  odpove dnosti na prodejce, tí m ví ce vývsta va  potr eba zpe tne  kontrolý. 
Podle rozsahu samostatnosti prodejce se  nejc aste ji kontroluje: 
- kaz dý  u kon v jeho c innosti, jestliz e samostatnost je velmi redukova na, 
- jeho vý sledký, pokud ma  velkou svobodu a tedý i odpove dnost. 
 
Systém odměňování 
 
Sýste m odme n ova ní  v podniku je rozhodují cí m faktorem pro urc ení  u rovne  a týpu 
výkona vane  kontrolý. Sýste m propla cení  na hrad se tý ka  kontrolý vý daju , procestovaný ch 
km atd. 
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Pevný  plat výz aduje pr esnou kontrolu a umoz n uje podniku kla st u kolý, ktere  nebudou 
pr í mo spojene  s prodejem (administrativní  c innost, výhleda va ní  za kazní ku , statisticka  
analý za, pru zkum a podobne ). Z toho výplý va , z e kontrola je velmi s iroka . 
Sýste m odme n ova ní  zaloz ený  na pohýblive  mzde  me ní  charakter kontrolý, protoz e tento 
zpu sob za visí  na vlastní  c innosti prodejce, tj. prodejce je sa m za sebe zodpove dný . 
Prodejce, který  je odme n ova n pouze na za klade  provize, se snaz í  o co nejve ts í  u c innost 
prodeje. Je tedý me ne  tr eba kontrolovat jeho pr í tomnost u za kazní ku , jeho pla n na vs te v a 
organizaci pra ce, protoz e odme n ova ní  je za roven  „jakousi“ sankcí  (pozitivní  nebo 
negativní ). Je vs ak tr eba mu poradit jak dosa hnout leps í ch vý sledku . Sýste m provize 
umoz n uje motivovat výspe lý  a silný  obchodní  persona l a zajistit kvalitu pra ce. 
Z uvedene ho výplý va , z e vedoucí  obchodní ho odde lení  musí  vz dý podpor it prodejce v 
duchu partnerství  nez  autoritativní  kontrolý. 
 
Organizace práce 
 
Opakovatelnost porad urc uje týp zpu sobu vedení  obchodní ho odde lení . V ne který ch 
podnicí ch je kaz dodenní  porada organizova na r editelem prodeje. Takto lze usme rn ovat 
c innost okamz ite . Kontrolý se tý kají : 
- kompetencí  prodejcu  (v porovna ní  s technický na roc ný mi vý robký, musí  si udrz et svou 
du ve rýhodnost), 
- jejich chova ní  v pr í me m kontaktu se za kazní kem. 
Pokud jsou poradý tý denní  nebo me sí c ní , c innosti musí  bý t r í zený tak, abý zajistilý 
napr í klad povinnou rekapitulaci prodejní  na vs te vý, telefonický  kontakt a podobne . 
 
 
Osobnost prodejce 
 
Osobnost prodejce musí  bý t take  zohledne na. Podle ne který ch autoru  pr í lis na  kontrola 
neumoz n uje rozví jet samostatnou c innost a umoz nit iniciativu prodejce. Podle jiný ch je 
nedostatek kontrolý pr irovna n k nedostatku organizac ní  strukturý podniku. Prodejce si 
mu z e mýslet, z e je ponecha n napospas osudu. 
Zohledne ní  vs ech prvku  osobnosti prodejce umoz n uje vhodne  sladit kontrolu a uc init 
vs echný vhodne  na pravý s cí lem nepr ehnat kontrolní  c innost, ale ani neponechat 
nedostatký v jeho pra ci. 
 
Způsoby účinné kontroly 
 
Riziko kontrolý pr edstavují  i pr í lis  detailní  za sahý, ktere  se mohou dotknout cele ho 
obchodní ho tý mu. Je proto tr eba definovat pr esne  cí le, který ch je tr eba dosa hnout. 
Napr í klad pr í lis  mnoho shroma z de ný ch informací  zte z uje pra ci prodejcu , protoz e 
výtva r ejí  na kladý a sniz ují  du ve rýhodnost c innosti a za roven  týto informace jsou ma lo 
nebo vu bec výuz itelne . 
Je nutne  stanovit pr esna  pravidla hrý, ktera  budou stejna  pro vs echný a informovat 
prodejce o za kladní ch krite rií ch, který mi budou hodnoceni. 
Kombinace ru zný ch zpu sobu  kontrolý pr ina s ejí  pozitivní  vý sledký. Je tr eba poznamenat, 
z e jeden zpu sob nevýluc uje druhý  a za roven  výtva r ejí  s ka lu zpu sobu , jak zasa hnout pr i 
podpor e prodejce, analý ze dokumentu  prodejce (viz hodnotí cí  tabulka prodejce). 
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Podpora 
 
Vedoucí  odde lení  prodeje doprova zí , resp. podporuje pravidelne  prodejce be hem jeho 
na vs te vý u za kazní ka. Je jiste , z e je to vhodne  alespon  na zac a tku na vs te vý, kdý prodejce 
mu z e mí t proble m se sebeve domí m a ma  strach, resp. tre mu. Je vs ak ota zkou, zda takova  
praxe je uz itec na . Ve skutec nosti prodejce obvýkle velmi rýchle zí skají  pracovní  na výký a 
pr izpu sobí  se pracovní mu rýtmu jejich vzrus ují cí  pra ce. V tomto pr í pade  vedoucí  odde lení  
mu z e pomoci s upr esne ní m jeho c innosti, doporuc ení m zpu sobu spra vne  komunikace se 
za kazní kem a podobne . 
Kontrola se bude spí s e zame r ovat na stupen  pokroku pr i realizaci cí lu , znalost tere nu, 
kvalitu kontaktu se za kazní kem, u roven  a metodý organizace pra ce a podobne . 
 
 
 

7.3 Analýza dokumentů prodejce 

 
Správná objednávka 
 
Spra vna  objedna vka musí  bý t zasla na prodejcem do podniku co nejrýchleji tak, abý se 
zabra nilo zpoz de ní m pr i plne ní  objedna vký, chýba m, pr edraz ení  a moz ný m konfliktu m se 
za kazní kem. Spra vne  zpracova ní  objedna vký usnadn uje r í zení  za sob, za sobova ní  a 
vý robu. Pr edstavuje za kladní  na stroj pro pr izpu sobení  obchodní  politiký podniku trhu, a 
to na za klade  pozna ní  nejc aste ji objedna vaný ch produktu , nejmens í  objedna vký, 
poz adovane ho mnoz ství  apod. 
 
Rekapitulace činností 
 
Rekapitulace prodejní  na vs te vý informuje vedoucí ho obchodní ho odde lení  nejen o pra ci 
prodejce, ale i na kupní  na lade  za kazní ku  a o konkurentech. Dosta va  pr esnou pr edstavu o 
souc asne m trhu. 
Abý u c inne  sledoval c innost prodejní ho tý mu, musí  vedoucí  pracovní k zvla dat 
administraci ru zný ch dokumentu , jaký mi jsou: 
- zpra va z na vs te vý: kra tký  komenta r  provedene  na vs te vý, indikují cí  vý sledek 
(objedna vka, na sledují cí  na vs te va, zaslane  dokumentý) a hlavní  zpra vý (nepr í tomnost 
za kazní ka a podobne ); 
- sloz ka za kazní ka: dokument, který  rekapituluje vztahý podniku se za kazní kem (datum 
na vs te v, realizovane  trz bý, pru be h c innosti, nove  prodejný, zme na smluvní ch pravidel, 
doda vký a podobne ); 
- tý denní  zpra va: sýntetizuje na konci tý dne c innost prodejce z hlediska poc tu 
navs tí vený ch za kazní ku , poc tu nový ch za kazní ku , trz eb (za kazní k, produkt, celkove ), 
ujetý ch km, na kladu  spojený ch s na vs te vami. 
Zprávy o nákladech 
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Obecne  je pro podniký, ktere  si pr ejí  zí skat kontrolu nad na kladý be hem cestova ní  
prodejcu  za za kazní ký na roc ne , zí skat podrobne  u daje. Proto se pr istupuje spí s e jen k 
jejich r í zení  pomocí  pru zkumu. 
 
Z toho výplý va  riziko spojene  s: 

 demobilizací  prodejní ho tý mu kvu li detailní  kontrole. Ta penalizuje 
c innosti pr i pr ekroc ení  urc ite  u rovne  na kladu ; 

 laxní m pr í stupem prodejcu  k propla cení  neexistují cí ch na kladu . 
 

Výuz ití  programu  obchodní ho r í zení  mu z e usnadnit analý zu c innosti prodejce. Informac ní  
sýste m umoz n uje rýchle  výhleda ní  velke ho objemu informací . Tento týp informac ní ho 
sýste mu umoz n uje obecne  výtisknout sýnteticke  a graficke  dokumentý. Nevý hodou 
tohoto týpu kontrolý je moz ne  zamlc ova ní  ze straný prodejce, ktere  neumoz n uje 
vedoucí mu odde lení  zjistit celkovou informaci o jeho c innosti. Ve skutec nosti moz nost 
uskutec nit v kaz de  chví li u c innou kontrolu vede k zavedení  kaz dodenní ho sledova ní  ze 
straný vedoucí ch odde lení  prodeje. To umoz n uje snadne ji výpracovat a analýzovat 
hodnotí cí  tabulku jednotlive ho prodejce. 
 
 
 
 

7.4 Nástroje kontroly práce prodejce 

 
 
Hodnotící tabulka 
 
Hodnotí cí  tabulka je sýntetický m dokumentem, který  v sobe  spojuje mnoz ství  informací , 
tý kají cí ch se c innosti prodejce a umoz n uje porovnat dosaz ene  vý sledký s pla novaný mi 
vý sledký. 
Mu z e se tý kat individua lní ho prodejce, resp. cele ho prodejní ho tý mu. Její  obsah 
prozrazuje koncepci r í zení , ktera  pr evaz uje v jednotlive m podniku. Mu z e obsahovat ru zne  
ukazatele schopne  hodnotit pra ci prodejce velmi pr esne . Kombinuje kvantitativní  a 
kvalitativní  cí le. Je nutne  si uve domit, z e kaz dý  podnik si stanovuje vlastní  ukazatele, ktere  
sleduje, a proto si je i upravuje v souladu s c inností  podniku: vý robký nebo sluz bý, tý m 
za kazní ka, du lez itost a ru znost proda vaný ch produktový ch r ad. 
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    Tabulka 26:  Pr í klad hodnotí cí  tabulký 

Jme no prodejce: 
Období : 

Produktý: 
Sektor: 

Cí le  

le
d
en

  

u 
n
o
r 

 

b
r e
ze
n

 

ce
lk
em

 
za
 
I.
 

c t
v
rt
le
tí
  

O
d
ch
ýl
k
ý

 

m
í r
a 
re
al
iz
ac
e 
cí
 lu
  

p
la
 n

 

re
al
it
a 

p
la
 n

 

re
al
it
a 

p
la
 n

 

re
al
it
a 

p
la
 n

 

re
al
it
a 

D
o
st
at
ec
 n
e  

n
ed

o
st
at
ec
 n
e  

kvantitativní : 
trz bý: 
- produkt A 
- produkt B 
 
týp za kazní ka: 
- individua lní  
- profesiona lní : 
velkoobchod 
maloobchod 
 
u roven  slevý: 
 
nový  za kazní ci: 
 
poc et na vs te v: 
- výhleda va ní  
za kazní ka 
- podepsa ní  
objedna vký 
- jina  
 
poc et objedna vek: 

           

kvalitativní : 
u roven  spokojenosti 
za kazní ku  
(% reklamací ) 
mí ra zrus ený ch 
prodeju  
zpoz de ní  doda vek 
mí ra vra cený ch 
mailu  
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Pozna mka: odchýlka se výpoc í ta  rozdí lem: skutec nost - pla n. Pozitivní  odchýlka je, pokud 
skutec nost je výs s í  nez  odhad a naopak. 
 
 Interpretace odchylky 
 
Napr í klad pr i trz ba ch, prodane m mnoz ství , marz i, poc tu nový ch za kazní ku , poc tu 
dosaz ený ch objedna vek, mí ra vra cený ch mailingu , pr ekroc ení  cí lu , pozitivní  odchýlka je 
dostatec na . Negativní  odchýlka je tedý nepr í zniva . Napr í klad pr i reklamací ch, mí r e 
zrus ený ch prodeju , pr í padu  neuhrazení  objedna vký, pr ekroc ení  cí le znamena  pozitivní  
odchýlka nedostatec nou pra ci, odchýlka negativní  znamena  dostatec nou pra ci. 
Hodnotí cí  tabulka pr edstavuje dokument, pr i ktere m management prodejní ho persona lu: 

 mu z e uvaz ovat nad stanovení m cí lu , jejich charakterem a jejich u rovní , 
 definuje poc et cí lu . Poc et cí lu  kaz de ho prodejce musí  bý t, musí  alespon  

rovnat poc tu cí lu  cele ho obchodní ho odde lení , 
 mu z e sledovat c innosti: slade ní  cí lu  se skutec ný mi cí li charakterizovaný mi 

v tabulce hodnocení , pr i jejich realizaci umoz n uje dosa hnout mí ru realizace 
kaz de ho cí le: 

 
                                   Mí ra realizace dane ho cí le = (skutec nost / odhad) . 100 
 

 mu z e porovna vat prodejce mezi sebou. 
 zí ska va  na stroj sledova ní  c innosti, který  umoz n uje opravne  c innosti be hem 

sledovane ho období . 
 
Hodnotící tabulka prodejního týmu 
 
 Hodnotí cí  tabulka prodejní ho tý mu je na strojem kontrolý shodnosti c innosti 
prodejce s normami podniku. Silne  a slabe  stra nký prodejní ho tý mu jsou zjis te ný 
prostr ednictví m výpoc tene  odchýlký. Umoz n uje zac í t c innosti na pravý, pokud je to nutne . 
 Pr edstavuje take  na stroj podporý v rozhodova ní : shrnutí  tabulek kaz de ho 
prodejce výtva r í  tabulku cele ho prodejní ho tý mu. Manaz er doka z e pr esne  poznat 
fungova ní  sve ho tý mu. Lze tak zave st c innosti le pe pr izpu sobene  k obchodní mu kontextu, 
který  je v dane m období  na trhu: vzde la va ní , sledova ní  trhu, radý, organizace pra ce, r í zení  
c asu, rozde lení  sektoru , r í zení  portfolia za kazní ku , c innosti výhleda va ní  nový ch 
za kazní ku , zleps ova ní  technik prodeje. 
 
Stanovení výkonnostních norem 
 
 Definova ní  stanovený ch cí lu  prodejce a hodnocení  jeho pra ce podle pr esný ch 
norem jsou nezbýtne  pro skutec ne  hodnocení  u c innosti jeho c innosti. Lze tedý pr i 
hodnocení  pra ce prodejce výuz í t ukazatele vý konnosti ve vztahu k stanovený m norma m 
podniku m. 
  

 
 

 
Tabulka 27: Zpu sobý hodnocení  praktikovane  podnikem 
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Týp 
hodnocení  

Princip Vý hodý Nevý hodý 

Sebehodnoc
ení  

Prodejce sa m 
analýzuje svou 
c innost. Disponuje 
vlastní  výhodnocov
ací  
tabulkou a poskýtuj
e osobní  na zor o sve  
c innosti. 

Pr ina s í  potr ebne   objasne ní  
situace. 
Pozna  za kazní ký sve ho 
sektoru, organizaci sve  
pra ce, kaz dodenní  pr eka z ký. 

Hodnocení  
mu z e bý t 
neu plne . 
Nezna  vz dý tr
h, 
konkurenci. 
Je sa m na 
hodnocení  vs 
ech krite rií . 

Hodnocení  
manaz erem 
prodeje 

Hierarchie 
nespojuje 
prodejce s hodnoce
ní m nadr í zene ho. 
Prodejce je zame stn
anec, jeho postavení  
pr edpokla da  pra vní  
podr í zenost 
podniku. 

R í dí cí  manaz er disponuje vs emi 
potr ebný mi prvký hodnocení  
c innosti jeho prodejcu , aktivizuje 
vs echný na stroje potr ebne  k 
hodnocení . 

Ní zký  stupen  
implikace 
prodejce.  
Riziko vzniku 
odporu a 
demotivace 
prodejce. 
Riziko 
neztotoz ne ní  
se s 
u lohou, ktero
u 
prodejce mus
í  splnit. 

Spolec ne  
hodnocení  

Prodejci a manaz er i 
prodeje se setka vají  
a diskutují  spolec ne  
o hodnocení . 

Manaz er disponuje 
nenahraditelný m 
na strojem r í zení , a to 
motivací  prodejcu  v procesu     ho
dnocení  a stanovení  cí lu . 
Prodejci mají  informace o trhu, 
zkus enost se za kazní ký a býlo bý 
na s kodu ve ci, kdýbý se o tuto 
zkus enost nepode lili. 

Te z kopa dnos
t organizace. 

 
Rozhovor o hodnocení 
 
V praxi se hodnocení  prova dí  v pru be hu rozhovoru mezi prodejcem a jeho manaz erem, 
alespon  jednou roc ne . Pokud je moz nost stanovit vý sledný  u c et za pr edchozí  období , je to 
chví le pro stanovení  cí lu  pro budoucí  období . 
Poz adovana  obchodní  vý konnost prodejce se pr edstavuje v podobe  cí le obchodní ho 
persona lu, ale i v obecný ch cí lech cele ho podniku, pr ic emz  musí  výcha zet z diagnostiký a 
hodnocení , integrovat silne  a slabe  stra nký prodejce, sektoru a podobne . 
Stýl managementu praktikovaný  manaz erý podniku urc uje zpu sob realizovane  kontrolý 
v ra mci prodejní ho persona lu. Vzhledem k hlavní m priorita m podniku se výtvor ilý 
potr ebne  na stroje na analý zu. Jejich spra vne  pouz í va ní  pr ispí va  ke zleps ova ní  obchodní  
produktivitý a organizaci obchodní ho persona lu. 
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Snaha o provedení  kontrolý není  vz dý akceptova na prodejci, kter í  se snaz í  bý t samostatní . 
Je to tedý manaz er, který  musí  pr esve dc it prodejce, z e zavedení  kontrolý, není  dodatec na  
pra ce a sledova ní , ale z e to mu z e pr ine st podporu, zleps ení  u c innosti a pr ine st r es ení . 
Skutec nost, z e celý  prodejní  tý m ma  prospe ch z pozitivní ch u c inku  (sledova ní , rada, 
vzde la va ní  a podobne ) je leps í  za rukou pr ijetí  prodejcu  a tedý i u spe ch kontrolý. 
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Digitalizace a inovace jako aktuální 
trendy současnosti 

Digitalizace podnikatelske ho sektoru a inovace jsou vý znamnou souc a stí  vý zev, 
který m c elí  podniký na evropske m pru mýslove m trhu. Jejich cí lem je, abý ekonomika býla 
odolne js í  vu c i globa lní  konkurenci a schopna  expanze. Prioritou evropský ch zemí   pr i 
podpor e firem je digita lní  transformace.   To bý me lo platit pro C eskou republiku i 
Slovenskou republiku.  

Studie spolec nosti McKinseý The rise of Digital Challengers z listopadu 2018 uva dí : 
„Slovensku mu z e rozvoj digitalizace do roku 2025 pr ine st az  21,7 miliardý € v 
dodatec ne m hrube m doma cí m produktu (HDP). To bý vedlo ke zvý s ení  globa lní  
konkurenceschopnosti a blahobýtu pro 5 milio nu  obývatel zeme  a umoz nilo bý jí  pr ipojit 
se k digita lne  nejrozvinute js í m zemí m Evropý.“ 
  
Tabulka 28: Potencia l vlivu digitalizace na HDP SR do roku 2025 

   Základní scenář Digitální scénář 

HDP SR 2016 81,2 mld. € 

HDP Digitální ekonomiky 2016 4,8 mld. € 

Podíl Digitální ekonomiky na HDP SR 5,9 % 

  

HDP SR 2025 – předpoklad 102 mld. € 123,8 mld. € 

HDP Digitální ekonomiky 2025 5,1 mld. € 20,9 mld. € 

Podíl digitalizace                4,7 %         16,9 % 

    

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

 
 
V C echa ch sehra vají  vý znamnou ekonomickou roli 2 kategorie podniku : 
 
A. Velke  podniký, c asto vlastne ne  zahranic ní m kapita lem; 
 
B. Male  a str ední  podniký, c asto rodinne  podniký. 
 

Cí lem bý me la bý t motivace kategorie A, abý se pr i digita lní  transformaci C eske  
republiký stalý týto podniký lí drý pr es tvorbu „best practices“. Motivace kategorie B je 
potr ebna  pro svu j podí l na ekonomice a býlo bý vhodne , abý co nejdr í ve zac ala s 
digitalizac ní  transformací , nebo v ní  intenzivne  pokrac ovala. 
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8.1 Digitalizace a transformace českých podniků 

 
První  ve cí , ktera  se jeví  jako va z ný  proble m, je situace firem se slovenský mi 

vlastní ký.  Te me r  ¾ z nich nemají  výbudovane  vlastní  kapacitý na to, abý te ma Pru mýsl 
4.0 profesiona lne  uchopilý, i kdýz  to povaz ují  za du lez ite . Proble m je umocne ný  tí m, z e se 
inovac ní  aktivitý pod vlivem globa lní  pandemie Covid-19 plos ne  zpomalilý. Signa lem, 
ktere ho je tr eba si vs í mat, je to, kde jsou spatr ova ný hlavní  prioritý ve spolupra ci se 
za kazní ký/odbe rateli, popr í pade  v komunikaci s dodavatelský m r ete zcem. Týto postoje 
ukazují , z e nerealizova ní  projektu  Pru mýslu 4.0 vní mají  firmý pr edevs í m jako ohroz ení  
sve ho postavení  v dodavatelsko-odbe ratelske m r ete zci. 

Toto vs echno je pak silný m odkazem pro politiký, kter í  budou rozhodovat o tom, 
jak pouz í t prostr edký ze struktura lní ch fondu  EU. Jednodus e r ec eno, po opatr ení ch 
souvisejí cí ch s koronavirovou krizí  budou podniký potr ebovat pomoc sta tu s 
modernizací , jinak hrozí , z e jejich mí sta v dodavatelský ch vztazí ch zaujmou podniký z 
jiný ch zemí .  

Alokovane  zdroje bý me lý odvra tit negativní  trendý nebo pr ine st zleps ení  v 
na sledují cí ch oblastech. C eský  podnikatelský  sektor trpí  nedostatkem pr í lez itostí  k 
digitalizaci. Inovace, Pru mýsl 4.0 a nove  technologie bý me li bý t podporovane  z fondu  
Next Generation EU – jedna  se o velke  spolec nosti, ktere  jsou motorem regiona lní ho 
rozvoje i o male  a str ední  podniký, ktere  jsou c asto jejich dodavateli a tvor í  loka lní  
ekonomický  ekosýste m.   
 
Investice do Pru mýslu 4.0/ Digita lní  transformace pru mýslu mohou: 
 
1.     zleps it pozici C eske  republiký v z ebr í c ku DESI – index EU digita lní  ekonomiký 
 
a spolec nosti, 
 
2.     zleps it pr eva z ne  jednostrannou orientaci nas eho pru mýslu na automotive, 
 
3.     zvý s it odolnost vu c i budoucí m krizí m, 
 
4.     pomoci v udrz ení  konkurenceschopnosti a tí m stabilitý cele  ekonomiký, 
 
5.     vý znamne  zvý s it HDP ve prospe ch cele  spolec nosti. 
 
  

Pr es digita lní  transformaci rýchleji dosa hnout efektivní  ekonomiký, Smart Cities, 
Smart sdruz ení m – klastru m. Velke , str ední  a male  podniký bý me lý mí t stejne  moz nosti 
ucha zet se o Evropske  fondý, a to vzhledem ke specifiku m a velikosti zemí  a vlastní  
velikosti firem.Proces digita lní  transformace pak musí  zahrnovat data management, data 
governance, data privacý a   data localisation v souladu s dodrz ova ní m evropský ch, 
demokratický ch a lidskopra vní ch hodnot. 
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Komplexní studie 

A1. Problematika 
V roce N pan Jan zaloz il vlastní  podnik, zabý vají cí  se vý robou a distribucí  specializovaný ch 
automatický ch etiketovací ch stroju . Podnik pu sobí  na specificke m trhu, coz  ovlivn uje i 
prodejní  u lohý. 
Od roku n + 2, podnik zac al pr ijí mat zaka zký od první ch za kazní ku  a dosa hl obrat 150 000 
€. Zaka zký zí skal podnik dí ký dlouhodobý m kontaktu m zakladatele podniku. V 
na sledují cí m roce n + 3 podnik zesí lil hleda ní  nový ch za kazní ku  ve sve m regionu. 
Objedna vký konstantne  rostlý a stejne  tak i noví  za kazní ci. Podnik zdvojna sobil obrat. V 
roce n + 4 podnik uvedl do provozu nový  stroj, který  býl mnohem rýchlejs í  nez  dosud 
výra be ne  stroje a který  je schopen tisknout nejen jeden pa s etiket na jednom pa su, ale dva 
pa sý etiket. 
V roce n + 5 podnik zí skal financ ní  u ve r na c týr i roký ve vý s i 41 000 €. Dva roký po uvedení  
nove ho tiskar ske ho stroje na etiketý podnik zaznamena va  pozitivní  reakce trhu, a proto 
zvý s il souc asný  poc et pracovní ku  o sedm nový ch pracovní ku . 
V roce n + 7 podnik da le rozs í r il svou nabí dku o vý robu vlastní ch etiket proto, abý 
nemusel pr izpu sobovat proda vane  stroje specifický m poz adavku m na forma tý etiket, 
ktere  pouz í vají  za kazní ci. Tí mto zpu sobem se podnik stal zcela samostatný m. Z tohoto 
du vodu je nutne  nají t tiska rný, ktere  bý pouz í valý navrz ene  etiketý podniku. Proto se jeho 
prodej orientuje na adresný  mailing na tiska rný v cele m str edoevropske m prostoru. 
Vý sledkem prodejní  c innosti býlo, z e mailing zaznamenal výsoký  u c inek a zvý s il 
objedna vký. 
V roce n + 9 podnik uvedl dals í  inovativní  stroj, který  umoz n uje tisk na plastove  kartý. Pro 
zajis te ní  jeho vý robý býlo pr ijato pe t nový ch pracovní ku . 
V roce n + 11 vý robní  kapacitý podniku dosa hlý takove ho rozvoje, který  si výz a dal leps í  
výuz ití  obchodní ho persona lu. U kolem obchodní ho persona lu bude výhleda vat a starat se 
o za kazní ký.  
Zakladatel podniku va s pr ijal na pozici obchodní ho cestují cí ho. K dispozici ma te u daje 
v na sledují cí  tabulce, ktere  se tý kají cí  prodeje tiskar ský ch stroju  za jednotlive  me sí ce let 
n + 10 a n + 11 v milionech €. 
 
Prodej tiskar ský ch stroju  

 I. II. III. IV. V. VI.  VII. VIII. IX.. X.. XI. XII. 

n+10 768 778 886 809 911 899 926 713 897 823 931 819 

n+11 901 102
5 

123
4 

125
1 

*1134 *125
6 

*1329 *116
0 

    

* Obratý jsou odhadovane  na za klade  pr ijatý ch objedna vek. 
Zdroj: Vlastní  zpracova ní . 
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Dosaz ene  vý sledký prodeje souvisí  s tí m, z e za kazní ci býli zí ska va ní  prostr ednictví m 
mailingu a pomocí  osobní ch vztahu  majitele se za kazní ký, kter í  pu sobí  ve me ste , resp. v 
regionu. Kvalita vý robý a poskýtovane  sluz bý take  vý znamne  pr ispe lý k prodeji stroju  a 
posí lilý ve rnost za kazní ku  k podniku. Na za klade  toho jsou budoucí  pla ný z hlediska ru stu 
obratu velmi dobre . 
S cí lem dosa hnout ambicio zní  cí l „zrýchlit ru st obratu“ se oc eka va , z e plne ní  u kolu, ktere  
se tý ka  výhleda va ní  nový ch za kazní ku , se v ne m rýchle projeví . Ru st obratu musí  bý t 
doprova zen zí ska ní m nový ch za kazní ku  nejen z regionu, ale take  z jiný ch sta tu  Evropske  
unie, resp. mimo ni. 
 
B1. Úkol 
 
Odhadne te vý voj prodeje, abýste zjistili, jaký  za kazní k bude výz adovat na kup jednoho 
nebo ví ce nový ch stroju . Z tohoto du vodu: 
- výpracujete odhad prodeje na 12 me sí cu  od srpna n + 11 po srpen n + 12. Pro vý poc et 
mu z ete pouz í t ne kolik statistický ch metod. To znamena , z e mu z ete pouz í t pro odhad 
prodeje buď Maýerovou metodu nazý vanou take  jako "dvojitý  pru me r" nebo metodu 
nejmens í ch c tvercu , ktera  je mnohem pr esne js í  nez  pr edchozí  metoda. Da le sestrojte graf 
na za klade  u daju , ktere  spojí te do tendenc ní  pr í mký; 
- stanovte si na za klade  dosaz ene ho odhadu prodeje osobní  cí l dodatec ne  zvý s it podí l 
nový ch za kazní ku  o 15% a podí l sta vají cí ch za kazní ku  o 5%. Jelikoz  ví te, z e noví  za kazní ci 
pr edstavují  25% podí l z obratu podniku. Výtvor te tabulku z u daju , ktere  charakterizují  
dosaz ene  cí le za období  za r í  az  prosinec n + 11; 
- v ra mci rozvoje prodeje v ostatní ch evropský ch zemí ch, navrhne te, ru zne  formý nabí dký 
podniku s cí lem distribuovat jeho vý robký. 
 
A2. Problematika 
 
S cí lem usnadnit va m situaci jako zac í nají cí mu prodejci va m zakladatel podniku doporuc il 
pouz í vat mailing, jehoz  prostr ednictví m se udrz uje pravidelný  kontakt se sta vají cí mi 
za kazní ký. Tato aktivita umoz n uje udrz ovat pove domí  o podniku v mýsli za kazní ku  a 
pr edstavuje za klad pro realizaci budoucí  prodejní  u lohý. Obsah obchodní ho dopisu 
najdete v pr í loze C. 
 
B2. Úkol 
 
1. Uveďte konstruktivne  na mitký vu c i forme  a obsahu dopisu a navrhne te r es ení , abý 
sekreta r ka v budoucnu nemusela pr í pad od pr í padu me nit obsah dopisu a býla pr ipravena 
jej v kra tke m c ase výtisknout a zaslat.  
U kolý: 
- výpracujte na za klade  vas í  analý zý obchodní ho dopisu nový  dopis urc ený  pro nove  
za kazní ký, jaký mi budou napr í klad výdavatelství , poskýtovatele  tiskový ch sluz eb pro 
administrativu univerzit, s kol, u r adu  a podniku  a podobne ; 
- stanovte krite ria navrhovane ho obchodní ho dopisu v pr í loze 1. Vas e analý za musí  uve st 
urc itý  metodologický  postup, abý ho mohla sekreta r ka výuz í t pr i výpracova va ní  
budoucí ch mailingu .  
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Závěr 

 Globalizace, rostoucí  tlak konkurence, segmentace trhu, inovace atd. 
vývola vají  zvý s ený  tlak na podniký, abý se zabý valý prodejem svý ch produktu  v 
kontextu vztahu  za kazní k – dodavatel. V ra mci tohoto procesu musí  podniký 
posilovat takove  pr í stupý, ktere  jim umoz ní  dosa hnout u spe chu. 
Prodej, nacha zejí cí  se na rozhraní  mezi podnikem a jeho trhem, výtva r í  uz  od 
první ho kontaktu se za kazní kem vztah, který  je za roven  vztahem individua lní m a 
instituciona lní m. S historický m vý vojem prodej sme r uje ke sta le výs s í  
profesionalizaci. Prodej se povaz uje za nejcitlive js í  prvek obchodní  c innosti. 
Prodejci jako za kladní  c initele  prodeje mají  za sadní  vý znam pro konkretizaci 
vý me ný. V podmí nka ch globalizace trhu, který  se význac uje zvý s enou konkurencí , 
není  prodej jen dokonalý m na strojem komunikace, s í r ení  nový ch poznatku  a 
vý me ný nový ch mýs lenek, ale take  jeden z nejhodnotne js í ch na stroju  rozhodova ní  
podniku. Z tohoto du vodu vývola va  za jem marketingu, který  vede prodejce k výs s í  
odpove dnosti a k rozs ir ova ní  svý ch aktivit, ktere  pr evýs ují  realizaci stanovený ch 
kvo t prodeje za kazní ku m, stimuluje je k spoluu c asti na realizaci podnikove  
politiký, ke sbe ru informací  o trhu, tvorbe  na padu  o nový ch produktech a podobne . 
Pr í nos prodejcu  spoc í va  v tom, z e se spolupodí lejí  v souc asnosti ví ce na rozvoji 
podniku nez  v pr edchozí ch období ch, v du sledku sloz ite  situace na trhu.  
 S vý vojem trz ní ho prostr edí  napoma ha  prodej procesu tvorbý hodnot, c í mz  
se sta va  u spe s ný m a tvu rc í m prvkem vztahu  za kazní k - dodavatel. Z tohoto du vodu 
je tr eba znovu zkoumat prodej jako aktivitu, ktera  je spolec na  vs em u c astní ku m 
vý me ný a ktera  tí m, z e je komplexní , zasluhuje si zleps ení  sve ho statusu ve 
spolec nosti, jakoz  i v oblasti zkouma ní . 
 Podniký, ktere  rozs ir ují  svou c innost v ra mci evropske ho prostoru, musí  
pravidelne  rozví jet svou nabí dku a prodej. Snaz í  se navazovat c etne  vztahý s 
doma cí mi a zahranic ní mi za kazní ký, ove r ují  konkurenceschopnost svý ch zdroju  
za sobova ní , abý sme r ovalý k pr í stupu m le pe orientovaný m na uspokojova ní  
potr eb za kazní ku . Du kladna  znalost za kazní kový situace dodavatelem umoz n uje 
vývozovat za ve rý o nový ch dostupný ch pr í lez itostech. V budoucnu se nabí dka 
pr í lez itostí  stane nejdu lez ite js í m zdrojem orientace na za kazní ka. Tato orientace 
na pozna ní  hodnototvorne ho procesu za kazní ka vede ke zme na m v pohledu na 
prodej, jehoz  objektem je nabí dka.  
 Podmí nký ekonomicke ho ru stu se me ní . Výz aduje to nabí dnout za kazní kovi 
ne co, co pro ne j bude pr edstavovat prospe ch pr i výtva r ení  jeho vlastní  hodnotý a 
za roven  umoz n uje realizovat pr idanou hodnotu nabí zejí cí ho. 
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Přílohy 

Příloha č.1: Vzor dopisu zákazníkovi 
 
Pane XY, 
 
Ra di býchom Va s informovali o zme ne  nas eho sí dla: 
Super tisk, spol. s r. o. 
ulice Geologicka  
821 06 Me sto A 
 
Pr ipomí na me va m vý robký, ktere  výra bí me: 
- etiketovací  stroje, 
- samolepí cí  etiketý s c a rový m ko dem pro pru mýsl a obchod, 
- zavade c e etiket do tiska rný, 
- r ezac e na etiketý tis te ne  na papí r nebo lamina t. 
 
Za roven  ma me nove  vý robký v nabí dce: 
- Tiska rna na s eký doda va na s modulem nebo samostatne  bez modulu 97 (*) 
 
Nezaví ra me be hem pra zdnin. 
 
S pozdravem 
 
zakladatel podniku 
 
(*) Pozna mký: 
 
Vý hoda: výuz í va me vs echný be z ne  zpu sobý platbý, resp. vra cení  pene z ve vztazí ch 
mezi podniký a konec ný mi spotr ebiteli. 
Modul 97: metoda kontrolý c í slova ní  s eku  dosahují cí  maxima lní  pr esnost. 
 
 
 
Příloha č. 2: Reakce na mailing  
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Na za klade  mailingu jste zí skali pozitivní  reakce potencia lní ch za kazní ku . To 
umoz n uje nava zat s nimi kontakt. Nicme ne , od první ho kontaktu, si kladete ota zký 
o solventnosti na sledují cí ch tr í  potencia lní ch za kazní ku . 
U daje o financ ní m vý voji za kazní ku  v regionu, ktere  jsou uvedený v na sledují cí ch 
tabulka ch, va m poskýtla Asociace tiskar u . 

 
U daje o regiona lní ch tiska rna ch poskýtnutý Asociací  tiskar u  

 n+8 n+9 n+10 

Rozs ir ova ní  c innosti v sektoru (v eurech) +2% +1% +7% 

Rentabilita: c istý  hospoda r ský  vý sledek/obrat 0,7% 0,5% 0,9% 

Doba splatnosti za vazku  vu c i dodavatelu m (ve dnech) 60 65 58 

Doba splatnosti za vazku  za kazní ku  (ve dnech) 25 32 30 

Pru me rný  poc et zame stnancu  v podniku 15 14 18 

Volne  Cash Flow: disponibilní  fin. prostr edký/kra tkodobe  za vazký 1,05 0,98 1,01 

Zdroj: Vlastní  zpracova ní . 
 
Financ ní  u daje  za kazní ku  podniku Super výdavatelství , spol. s r. o. 

 Za kazní k A Za kazní k B Za kazní k C 
Informace o za kazní kovi 
Datum zaloz ení  
podniku:  

1987 1976 1991 

Za kladní  jme ní  
v €:  

5 000 000 1 000 000 150 000 

Pra vní  forma: Akciova  spolec nost Akciova  
spolec nost 

Spolec nost 
s ruc ení m 
omezený m 

Druh c innosti:  Tiska rna Tiska rna 
Poc et 
zame stnancu :  

152 5 25 

Velikost 
podniku:  

Velký  Malý  Str ední  

Jme no r editele:     
Financ ní  informace 
 1996 1997 1996 1997 1996 1997 
Obrat v mil. € 470 432 11 13 48 60 
Hospoda r ský  
vý sledek v € 

1 880 000 4 300 000 44 000 000 -30 000 -20 
000 

Platební  
schopnost 
u ve ru ve 
dnech: 

70 52 65 62 65 58 
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Spla cení  
fakturý ve 
dnech: 

42 40 32 28 32 30 

Likvidita   0,95 0,90 0,95 0,90 
Pojis te ní  proti 
platební  
neschopnosti 

  
ANO 

 
NE 

Zdroj: Vlastní  zpracova ní . 
 
 

 
Příloha č.3: Analýza rozpočtu 
 
1. Cí lem analý zý je poznat, zda je vý hodne  nava zat obchodní  vztahý s uvedený mi 
za kazní ký: 
- zhodnoťte financ ní  situaci vas ich potencia lní ch za kazní ku  A, B, C na za klade  
poskýtnutý ch u daju . 
- tiska rna A va s kontaktovala a chte la bý ve de t cenu objedna vký. Kontaktní  osobou 
je asistentka majitele podniku. Poz adavký tiska rný na stroj jsou na sledují cí : 
- forma t tisku na lamina t ma  bý t 240/12, 
- hustota tisku musí  bý t 166 g / m², 
- etiketý mají  bý t forma tu 65/30, 
- výz aduje se vý luc ne  barevný  tisk textu. 
Dals í  du lez itou skutec ností  je, z e za kazní k výz aduje rozpoc et na 4 ru zne  variantý. 
Uvedene  variantý jsou charakterizova ný v na sledují cí  tabulce. 
 
Variantý tiskar ske ho stroje 
Poz adavek za kazní ka na mnoz ství  Za kladní  cena  etiket: 
 5 000 etiket 
50 000 etiket 
55 000 etiket v dvou se rií ch 
60 000 etiket v dvou se rií ch 

27,85 € na tisí c kusu  
8,58 € na tisí c kusu  
9,21 € na tisí c kusu  
8,35 € na tisí c kusu  

Stroje pr i zkous ce kvalitý pr ed 
spus te ní m vý robý  dosahují  na sledují cí  
ukazatele: 
ze 6 000 etiket  je 5 000 výtis te ný ch 
ze 52 000 etiket je 50 000 výtis te ný ch 
ze 58 000 etiket je 55 000 výtis te ný ch 
ze 63 000 etikiet je 60 000 výtis te ný ch 
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Cena za silký 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 kusu  etiket 
C as tisku etiket v hodina ch 
1,5 h na 5 000 etiket 
10 h na 50 000 etiket 
10,5 h na 55 000 etiket 
11 h na 60 000 etiket   
Hodinove  na kladý na tisk etiket jsou 
39,64 €. 
Koeficient cenove ho rozpe tí  je 1, 24 
Vs echný cený jsou bez DPH. 
Zdroj: Vlastní  zpracova ní . 
 
 
Výpln te rozpoc et pro objedna vku, ktera  se nacha zí  v pr í loze C2. 
 
 
Příloha č. 4: Rozpočet objednávky 
 
Informace o etiketa ch 
Mnoz ství  Cena  
- 
- 
- 

 

Forma t     
Tisk     
Barva     
Analý za poz adavku  za kazní ka 
Poc et etiket     
Cena etiket za 
1000 kusu  

    

Mnoz ství      
Celkem     
C as tisku 
v hodina ch 

    

Hodinove  na kladý     

Celkem     
Vý sledek objedna vký 
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Celkový  objem 
výtis te ný ch kusu  
etiket 

    

Celkem bez 
cenove ho rozpe tí  

    

Koeficient 
cenove ho rozpe tí  

    

Celkem     
Prodejní  cena za 
1000 etiket 

    

Zdroj: Vlastní  zpracova ní  
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Slovník odborných výrazů 

Analýza situace zákazníka - obsahuje: 1.analý zu vztahu  za kazní k - dodavatel, 
2.diagnostiku vztahu  za kazní k – dodavatel, 3.atraktivnost za kazní ka, 4.scena r e, 
5.prodajní  chova ní  dodavatele. 
 
Cena -  pene z ní  výja dr ení  hodnotý transakce pr i na kupu a prodeji vý robku  a 
poskýtova ní  sluz eb. 
 
Cenová politika -  urc uje financ ní   podmí nký pr ijatelne  nabí dký a rentabilitý pro 
podnik, jak na trhu dodavatele, tak i za kazní ka. 
 
Distribuce - rozde lova ní , rozde lení , rozs ir ova ní ; sýste m rozs ir ova ní  nebo 
rozde lova ní  zboz í  prostr ednictví m velkoobchodu a maloobchodu. 
 
Dodavatel - podnik, organizace a jednotlivci, ktere  firma m poskýtují  zdroje 
potr ebne  na vý robu zboz í  a sluz eb. 
 
Dodavatelská politika  - politika, její mz  cí lem je výbí rat nejleps í  partnerý a tr í dit 
je do homogenní ch skupin, z nichz  kaz da  je pr edme tem specificke ho pr í stupu. 
 
Globální nabídka - obsahuje technický  a obchodní  aspekt, aspekt sluz eb a aspekt 
image. 
 
Interní komunikace - organizuje se ve dvou sme rech: informace o zame r ení  
na kupu a informace o trhu nabí dký, resp. popta vký. 
 
Externí komunikace - nakupují cí  podnik formuluje svu j dotaz sme rem k trhu 
dodavatelu . Jde o nezbýtnou aktivitu v pr í pade  výhleda va ní  nový ch zdroju  
na kupu, ať uz  za u c elem výtvor ení  nove ho trhu, nebo pro u c elý rozs í r ení  
existují cí ho trhu dodavatelu . Jde take  o pozna ní  potencia lní ch dodavatelu  a 
za kladní ch charakteristik na kupní ho procesu. 
 
Hodnotová segmentace - výcha zí  z hodnot kaz de ho za kazní ka. Opí ra  o 
kvantitativní  (napr í klad z hlediska, na kladu , rentabilitý a trz eb) a kvalitativní  
(napr í klad z hlediska loajalitý) výmezení  hodnotý za kazní ka. Výuz í va  se s cí lem 
zí skat dlouhodobe  za kazní ký. 
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Intranet - poc í tac ova  sí ť, ktera  slouz í  k zjednodus ení  pracovní ch procesu  a 
sdí lení  informací  mezi jednotlivý mi zame stnanci. 

Klasifikace podle nákupních skupin - tvorba homogenní ch skupin, ktere  
umoz n ují  urc it financ ní  pr í nosý, rizika a výpracovat pr í slus ne  strategie. 
 
Koncepce prodeje - obsahuje: pla n prodeje, prodejní  pru zkum, vlastní  prodej, 
udrz ova ní  vztahu  po prodeji. 
 
Konkurence - souper ení , soute z ení ; projev hospoda r ske  soute z e. 
 
Marketing -  je proces zame r ený  na uspokojova ní  potr eb za kazní ka a naplne ní  
cí lu  podniku. 
 
Marketing nákupu - je pr í stup (filozofie) za kazní ka a za roven  kvalitativní  a 
kvantitativní  metodický organizovaný  postup, který  umoz n uje stanovit soulad 
mezi potr ebami podniku a trhu. 
 
Marketingový mix - zahrnuje vs echný aktivitý, ktere  firma výví jí , abý vzbudila 
popta vku po svý ch vý robcí ch a sluz ba ch. Abý za kazní k nakupoval, je potr eba mu 
nabí dnout spra vný  produkt za spra vnou cenu dostupný m způsobem. A jes te  
ho informovat o tom, z e produkt existuje. 
 
Merchandising - soubor c inností  sme r ovaný ch zejme na k poslední m c la nku m 
prodejní ho r ete zce s cí lem zajistit, z e spra vne  zboz í  se nacha zí  na spra vne m 
mí ste , ve spra vný  c as a za spra vnou cenu. 
 
Nabídka - v uz s í m smýslu pr edstavuje produkt, který  je pr edme tem transakce. 
Je nejen vý chozí m bodem procesu prodeje, ale take  za kladní m prvkem v 
rozhodova ní  za kazní ka. Nabí dka v s irs í m smýslu je sloz itý m souborem atributu  
vý robku  a sluz eb, který  spojuje podnik a trh.  
 
Nákup – proces zajis ťova ní  zboz í  a sluz eb za u c elem pokrýtí  potr eb 
organizace. 
 
Nákupní jednání - pr edstavuje dialog mezi dve ma obchodní mi partnerý, resp. 
dve ma skupinami osob, ktere  mají  za jem uzavr í t smlouvu.  
 
Nákupní mix - tvor í : dodavatelska  politika, politika potr eb, cenova  politika a 
politika komunikace se za kazní ký. 
 
Nákupní politika - je aplikací  podnikove  politiký na oblast na kupu. Definuje 
soubor pravidel a principu , ktere  orientují  c innost na kupu podniku. 
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Nákupní strategie - je tvor ena na za klade  vý be ru specifický realizovaný ch 
prostr edku  na kupu pro urc itý  segment, resp. na kupní  skupinu, který mi lze 
dosa hnout cí lu  na kupu. 
 
Obchod - neboli na kup a prodej, pr í padne  komerce, je lidska  c innost, ktera  spoc í va  
ve sme n ova ní  zboz í  nebo sluz eb za pení ze, pr í padne  za jine  zboz í  nebo sluz bý.  
 
Obchodní aktivita - zahrnuje to, co musí  prodejce uskutec nit, abý: 
- pr esve dc il subjektý rozhodova ní  nakupují cí ho podniku, abý uskutec nilý první  
objedna vku, 
- za kazní ci, kter í  jsou výstaveni nabí dka m konkurence, zu stali loaja lní . 
 
Obchodník – osoba zabý vají cí  se c inností  na kupu a prodeje. 
 
Obchodní nabídka - je vý sledkem c innosti prodejce. Výpracova va  se na za klade  
situace za kazní ka, ktera  je výja dr ena v za kladní ch poz adavcí ch na produkt, a to ve 
forme  popta vký. 
 
Obchodní personál - je hlavní m c initelem obchodní  strategie podniku a za kladní m 
prvkem komunikac ní ho mixu vý robní ch podniku . 
 
Objem prodeje - celkova  vý s e dosaz ený ch trz eb podniku, resp. mnoz ství  
prodaný ch produktu . 
 
Objem trhu - pr edpokla dana  resp. realizova na vý s e trz eb v urc ite m odve tví . 
 
Organizace obchodního personálu - proces, pr i ne mz  docha zí  ke koordinaci 
procesu r í zení  prodeje. V praxi se mu z eme setkat s r í zení m dle sektoru, týpu 
produktu, týpu za kazní ka, diviziona lní  strukturý. 
 
Plán prodeje - nazý vaný  take  pla n obchodní  c innosti odpoví da  rozde lení  
marketingove ho pla nu do kra tký ch c asový ch období . Je praktický m vý sledkem 
progno zova ní  a pr edví da ní , protoz e navrhuje pro budoucí  období , co je tr eba 
realizovat.  
 
Plán činnosti nákupu - je podkladem pro vlastní  c innost na kupc í ho v c lene ní  
podle druhu  a skupin produktu , obsahují cí  i pr esne  kvalitativní , kvantitativní  a 
c asove  výmezení . 
 
Poptávka - je fenome n, který  výjadr uje za vislost mezi mnoz ství m zboz í , ktere  je 
kupují cí  ochoten koupit, a cenou, jakou je ochoten za zboz í  zaplatit v urc itý  c as na 
urc ite m mí ste . 
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Poznávací fáze nákupního jednání - je zame r ena na pozna ní  pozice 
dodavatele na trhu, jeho ekonomicke ho hodnocení , financ ní  situace, inovac ní  
schopnosti, rozvoje v souc asnosti a v pr í s tí ch letech a i hlavní ch za kazní ku . 
 
Prodej - je obchodní  funkcí , ktera  existuje v kaz de m podniku. Je sýste mem 
naprogramovaný ch c inností  sme rem k za kazní ku m z hlediska zí ska ní  
objedna vký. 
 
Prodejce – osoba, její z  na plní  c innosti je zboz í  a sluz bu nabí dnout k prodeji 
vhodne  osobe  a prodat. 
 
Prodejní průzkum - je na strojem organizova ní  obchodní ch schu zek. Jeho 
u kolem je zajistit, abý prodejce pr istupoval k spra vne mu týpu za kazní ka se 
spra vný m týpem produktu za spra vnou cenu a setkal se, resp. navs tí vil 
spra vnou osobu. 
 
Produkt – vý robek nebo sluz ba urc ena  k prodeji. 
 
Podnik - sýste m ekonomický ch c initelu , jejichz  hlavní m cí lem je produkce 
vý robku  a sluz eb urc ený ch k prodeji. 
 
Portfolio nákupu - je obecne  tvor eno souborem skupin vý robku  a sluz eb 
podniku, ktere  vstupují  do hodnotý jiný ch produktu  (v tomto pr í pade  se 
hovor í  o na kupu pro vý robní  u c elý, resp. pr í me m na kupu) nebo jde o vý robký 
a sluz bý nezbýtne  pro fungova ní  podniku (v tomto pr í pade  se mluví  o 
nevý robní m na kupu, resp. nepr í me m na kupu). 
 
Potenciál trhu - celkový  moz ný  prodej na urc ite m trhu pro urc itý  produkt, 
resp. schopnost odbe ru na urc ite m trhu. 
 
Rámcová kupní smlouva - výtva r í  dlouhodobý  vztah, ve ktere m se 
dodavatel zavazuje za sobovat firmu podle potr ebý a za dohodnute  cený 
be hem stanovene ho c asove ho období . 
 
Spotřebitel - je poslední  v r ete zci odbe ratelu , fýzicka  osoba, ktera  zboz í  nebo 
sluz bý spotr ebova va  a neproda va  da l. 
 
SWOT analýza -  r adí  se mezi za kladní  metodý strategicke  analý zý, a to pra ve  
z du vodu její ho integrují cí ho charakteru zí skaný ch, sjednocený ch a 
výhodnocený ch poznatku , ze který ch jsou generova ný alternativý strategií  
dals í ho rozvoje organizace. 
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Zákazník - mu z e bý t jednotlivec nebo pra vnicka  osoba. Pr edstaviteli za kazní ku  
jsou spotr ebitele , vý robci, obchodní ci, sta t, zahranic ní  za kazní ci. 
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