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Anotace

Prace pojednava o prodejcich, prodejnich metodach pouZivanych k uzavirani
obchodt. Dale zkouma vefejny nazor na prodejce. Zejména pak to, jak jsou prodejci
vnimani z pohledu diivéryhodnosti, jak jsou lidé ochotni si je vyslechnout a také
jestli je povaZuji za opravdové profesionaly. Hlavni otazky pak odpovidaji na to, jaké
jsou nejcastéjSi metody pouzivané prodejci, jak jsou prodejci vnimani a jestli se lidé

pri prodejem citi pod tlakem nebo ne.

Annotation

Title: Psychological methods in marketing

The bachelor thesis describes sales methods used by sales persons to make
their deals. In addition, the bachelor thesis is examining the common opinion on
salespersons. Namely, how much are sales persons perceived as trustworthy
individuals and whether people are willing to take attention to their offers. Further,
the perceived level of their professional skills was examined. The attention was also
focused on methods, which salespersons the most frequently use. Moreover, we also
asked the question whether people feel under pressure making business with the

salespersons.
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1 Uvod

Prodej a prodejci. V dnesni dobé slova, ktera jsou ¢im dal castéji skloriovana.
Jsou vSichni prodejci pouze neeticti a jdou za svym cilem? Tedy prodat a vydélat bez
ohledu na zakaznika? Takové nazory lze Casto slychat kolem sebe, ovSem kde je
pravda. DokaZou byt prodejci i dobii radci a profesionalové v dané oblasti? A jak se

k tomu stavi literatura urc¢end prave pro vzdélavani prodejcti?

A proto se v této bakalarské praci chci vénovat zkoumani a rozboru prodejnich
technik rtznych prodejct, tak jak je popisuje literatura a tyto vysledky porovnat

poté v dotaznikovém Seti‘eni v praktické ¢asti prace.

Teoreticka Cast se zabyva hlavné definovanim pojmi, kam vlastné profese
prodejce a prodej jako takovy spada. Dale upiesnuje roli prodejce, popisuje jeho
typologii a shrnuje jeho idedlni profil vnimany okolim, o ktery by méli prodejci
usilovat. Také rozebird mozné komunikacni techniky a techniky, které prodejci

pouzivaji pti uzavirani obchodi u zakaznika.

Prakticka Cast je pak zamérena na dotaznikové Setreni, které zjist'uje, jak jsou
pravé tyto charakteristiky a metody prodejci vnimany verejnosti. Dale pak jeji

nazor na prodejce a jejich profesionalitu obecné.



2 Cile

Cilem této bakalarské prace je blizs§i prozkoumani profese prodejce. Tato
profese bude zkoumdana z marketingového, odborného a psychologického hlediska.
Rozebira zarazeni a prodejce do marketingového mixu.

Dal$im cilem je zjiSténi nejcastéjSich a nejpouZivanéjsich psychologickych
metod pouzivanych prodejci pii prodeji. Zkoumano bude také to, jaky je nejcastéji
nabizena sluzba nebo produkt.

Prace dale ukazuje vyvoj a trendy profese prodejce chronologicky dle historie
v poslednich 100 letech aZ do dnes. Zkouma také jednotlivé typy prodejci, se
kterymi se lidé mohou setkat. V konecné radé se zaméiuje na konkrétni metody a
postupy, klicovymi pro toto povolani, tedy prodejni metody, které jsou popsany a

rozebrany.

Z praktického hlediska prace rozebira postaveni a hodnoceni prodejci
v soucasné dobé dle verejného minéni. Jsou hodnoceni hlavné prodejci po telefonu

a osobni prodejci.

Vyslednym cilem prace je tedy pohled na tuto profesi tak, jak ji udava literatura

a jeji ptivodni zdmér s tim jak jsou v soucasnosti prodejci vnimani u nés.



3 Metodika zpracovani

V teoretické Casti této prace, je pouzita analyza literatury, pti které je cerpano
zejména z odbornych pramenli na téma marketingu, prodejnich dovednosti, a
psychologie prodejce a prodeje. Tato ¢ast je zamérena na spravné pochopeni a
zatazeni prodejce do spravné Kkategorie z hledisek marketingu a pochopeni
vyznamu této profese. Dale se zabyva typologiemi, rysy a vlastnostmi samotnych
prodejcii. Také vysvétluje prodejni komunikaci a jeji pribéh z pohledu prodejce. A
v posledni fadé se zabyva rozborem a popisem psychologickych metod prodeje, tedy

véci, ktery predevsim tvori tuto profesi a misto kde s témito metodami setkat.

Prakticka ¢ast je vytvorena piredevsim na zakladni kvantitativni metody, a to
z vysledkii dotazovani, tedy dotaznikového Setieni respondentti, na téma zkuSenosti
s prodejem a prodejci.

Samotné dotazniky jsou vytvoreni na zakladé mozZnosti odpovédi na Ctyr -
stupiiové Skdle, kde respondent prifadi miru ztotoZznéni se s myslenkou v otazce.
Oblasti dotazovani je zejména to, jak plisobi prodejci, jestli vyvijeji tlak a jaké jsou
jejich nejpouzivanéjsi metody. Z téchto vysledki poté hleda odpovédi na klicové
otazky prace. (Jasikova & Trousil, 2009)

Klicové otazky jsou nasledujici:
Jaké jsou nejpouzivanéjs$i metody uzavirani prodeje?
Jak je vnimana uZitecnost prodejcii zaméstnanci a jak studenty?

Jak je vnimana celkova divéryhodnost prodejcii?

Pri jakych metodach zakaznici citi nejvétsi tlak na uzavieni?



4 Teoreticka cast

4.1 Vymezeni pojmiu

JelikoZ s prodejem a prodejci souvisi urc¢ité mnozstvi pojml a nazvi, které
budou v této bakalarské praci pouzity v riznych kontextech a vztazich, je treba tyto
pojmy spravé vymezit a zaradit tak, aby bylo moZné si udélat o celé problematice
uceleny obraz. Zvlasté pak pro tak obsahle téma jako je prodej, které se dotyka
velkého mnozstvi dalsich pojm, napriklad marketingu, komunikace psychologie

apod.

4.1.1 Marketing

Dle definice je marketing integrovany komplex c¢innosti zaméfenych na
spotiebitele a trh nebo zplisob vytvareni, propagovani a poskytovani produktu
spotrebiteltim.

Tedy, aby marketing mohl probihat, je zapotiebi alespont dvou parterl a jejich
ochota se této smény ucastnit, a zaroven kazdy z nich musi mit svému protéjsku co
nabidnout. Nicméné marketing zastupuje velice rozsdhlou $kalu lidskych ¢innosti a

je moZné ho vidét i z vice pohledli. Obecné se tedy marketing da definovat jako:

~ManaZersky proces, jehoZ pomoci ziskdvaji lidé to, co potiebuji nebo po cem touzi a
to na zdkladné produkce komodit a jejich smény za komodity jiné anebo za penize”

(Rosicky, Mares, §t}'/rsk3'/, Halek, & Krupka, 2010, str. 15) (Kotler, 2007)

4.1.2 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je zakladem prodejni politiky firmy. Je to soubor
veskerych marketingovych aktivit, které vynaklada firma na to, aby vytvorila
poptavku po vyrobku nebo sluzbé, kterou nabizi. Sklada se ze ¢tyr hlavnich sloZek:
Product (vyrobek ¢i sluzba), Price (cena), place (misto, distribucni politika),
Promotions(marketingova komunikace)

(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010) (Kotler, 2007)



VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Obrazek 1 - Marketingovy mix 4P
Zdroj:https://moodle.czu.cz/scorms/kps/SCORM/SKR/UT /Sekce_2 /resources/img/proces-
komunikace.jpg

4.1.2.1Product (produkt)

Produkt oznacuje jak samotnou klicovou sluzbu ¢i produkt dané firmy, tedy
jadro produktu, tak ale i dal$i parametry s tim souvisejici, jako jsou: kvalita, obal,
image vyrobce, znacku, zaruku a dalsi sluzby, které jsou pro spotrebitelé diilezité a
mohou rozhodnout o jeho koupi & nikoliv. (Ro$icky, Mares$, Styrsky, Halek, &
Krupka, 2010)

4.1.2.2Price (cena)

Cena je mnozstvi penéz, které dany vyrobek ¢i sluzba stoji a kolik musi
kupujici vynaloZit na jeho ziskani. Z pohledu marketingu se jedna o jediny nastroj,
ktery nic nestoji a pritom generuje zisk.

Nicméné kvalitni marketing stoji predevsim na pevné stanovené, neménné cenné,
cozje dikazem silné pozice na trhu a stability znacky. Cena je ovSem variabilni prvek
a firmy casto pouzivaji rizné slevy c¢i akce, pro kratkodobé zvyseni prodeje. OvSem

mohou se tak vystavovat riziku poklesu hodnoty vlastni znacky a zakaznické



loajality k ni. CoZ se projevi tim, Ze zakaznik bude kupovat predevsim podle ceny a

nikoliv dle zna¢ky. (Ro$icky, Mare3, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010) (Cerny, 2003)

4.1.2.3Place (distribucni politika)

Resi veskerou otazku distribuce. Kde nebo jak se bude produkt prodavat, jak
se bude dodavat a jak bude probihat zdsobovani a doprava. (Rosicky, Mares, Styrsky,
Halek, & Krupka, 2010)

4.1.2.4Promotions

Klicova oblast pro tuto praci. Promotions. Obsahuje veSkeré ¢innosti spojené
se seznamenim zakaznika s produktem a jeho naslednym prodejem. Urcuje vSechny
zplUsoby informovani zadkaznika o produktu. Celkové jde o prvek, ktery je
nejzietelnéjsi na celém marketingovém mixu. Tento prvek je tvoren témito hlavnimi
slozkami, které se dohromady nazyvaji marketingovy komunika¢ni mix:

(Kotler, 2007)
e reklama

VSechny druhy neosobni placené prezentace smérujici k podpoie nakupu ¢i

prodeje vyrobku, sluzby nebo také myslenky.
e podpora prodeje
Kratkodoba pobidka pro podporu nadkupu ¢i prodeje vyrobku nebo sluzby.
e Public relations (PR)

PR neboli Public relations(vztah s verejnosti) je snaha o budovani a
zachovani dobrych vztahi a vnimani znacky, produktu ¢i sluzby vetejnosti. Buduje
dobrou image a minimalizuje dopad nepriznivych udalosti ¢i pomluv, které mohou

byt $iteny. (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010) (Kotler, 2007)



e osobni prodej

Osobni prezentace vyrobku ¢i sluzby zdkaznikovi samotnym prodejcem
s cilem prodeje a utvoreni dobrého osobniho vztahu se zakaznikem. (Kotler, 2007)

(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010)
e primy marketing

Kontakt s jasnou cilovou skupinou s cilem ziskat co nejrychleji zpétnou reakci
a budovat dlouhodoby obchodni vztah. Hlavnimi komunika¢nimi médii zde jsou
telefon, poSta, faxy, e-maily, internet a dalsi.

(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010) (Cerny, 2003)



4.1.3 Prodej

Co tedy znamena pojem prodej, jaky je jeho vyznam a kam ho lze
zaradit z hlediska marketingu? Ve vysledku existuje zna¢né mnoZstvi definic

marketingu a zde jsou pouZity pouze vybrané z nich.

/////

hodnotu, neZ je cena, kterou za néj Zaddte"”

(Tracy, 2014, str. 88)

,Prodej neni o tom, Ze ukdZeme zdkaznikovi zboZi a on si ho koupi nebo ne. Prodej je
predevsim velkd psychologickd hra, ve které vice neZ kvalita zboZi rozhoduje kvalita
osobnosti prodejce, jeho mysleni, schopnost kldst otdzky a naslouchat, umeéni
neproddvat vyrobek ale to, ¢cim dokdZe zdkaznikovi zprijemnit Zivot”

(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010, str. 447)

V prodeji lze najit mnohem vice psychologie nez v jinych marketingovych
¢innostech a to je praveé divod uspéchu ¢i netspéchu prodejct.
(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010)
Marketingové prodej spada do prvkl promotions v marketingovém mixu 4P.
(Kotler, 2007)

Tedy prodej by se dal shrnout jako komunika¢ni ¢innost, ktera presvédcuje a
vede zdkazniky ke koupit produktu ¢i sluzby, a to za pouZiti komunikac¢nich a
prezentacnich dovednosti, silou osobnosti a samozirejmé odborné znalosti produktu
a jeho vyhod pro zakaznika.
(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010) (Tracy, 2014)



4.1.4 Prodejce

Pojem prodejce je dalsi problémovym pojmem, ktery je tieba specifikovat.
Pro ucely v ramci této bakalarské prace je za prodejce povazovan takovy c¢lovék,
ktery je placen piredevsim za sviij osobni prodej danych produktu. To znamena, Ze
veskery jeho vydélek ¢i naopak ne-vydélek je Cisté zavisly na tom, kolik je schopen
prodat. Jako priklad takovych prodejcli by se v soucasnosti dali uvést obchodni
zastupci rlznych firem nabizejicich zménu dodavatelli energii, finan¢né

poradenskych firem nebo také prodejci kosmetiky.

A jak je naopak prodejce popisovan literaturou?

LProdejce je ¢as od Casu kaZdy z nds. VZdyt prodej je zejména o komunikaci mezi lidmi,
o schopnosti presvédcit, o vyjedndvdni.”

(Filipova, 2011, str. 9)

,Clovék, ktery prodd, nebyvd lepsi nez ¢lovék, ktery neprodd, ale md prosté jen néjakou
prednost, kterou byvd predevsim rozdilnd dusevni vybava“

(Rosicky, Mares, §t}'/rsk3'/, Halek, & Krupka, 2010, str. 447)

Prodejcem z pohledu literatury se stava opravdu v urcitych okamzicich svého

Zivota kazdy.

Z pohledu marketingu se prodejce radi do slozky promotions, jako soucast

prodeje, v marketingovém mixu 4P.A tedy do klicové a nejviditelnéjsi marketingové
aktivity dané firmy. A Prodejci tvori pravé prvni linii na poli prodeje produkti a
sluZeb. (Tracy, 2014)
Hlavnim cilem a motivem prodejce je ziskavani novych zakaznikl a snaha zvysovat
soucasny objem prodeje. Mohou se také zasadit o rozsirovani a propagaci nového
produktu, sluzby ¢&i znacky. (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010) (Cerny,
2003)



4.1.4.1Vlastnosti a rysy prodejce

Pokud by méla byt definovana idedlni skladba hlavnich predpokladd,
vlastnosti a osobnostnich ryst prodejce dle literatury, sklddala by se zejména

z téchto rysu:

e aktivni, iniciativni, sebe motivujici

Prodejce nemiZe Cekat, Ze si ho zakaznik sam vSimne nebo oslovi, naopak je
treba aktivné vyhledavat prilezitosti, jak oslovit a zaujmout zakaznika svoji
nabidkou. Pokud je prodejce pasivni, své zakazniky spiSe odrazuje a pulsobi

nedostatkem kompetence (Limbeck, 2014) (Filipova, 2011)

e Kreativni

Prodejce by mél umét své zakazniky neustale prekvapovat (v dobrém slova
smyslu). Jde predevSim o to, aby prodejce zdkaznikovi nezevSednél a dokazal

zakaznikovi predavat stale nové informace a poznatky. (Filipova, 2011)

e sebejisty a ctizadostivy

Je tfeba, aby prodejce prvotné véril sam sobé a aZ potom je schopen ziskat
dtvéru nékoho dalsiho. Prodejce musi byt schopen sebejisté kdykoliv prezentovat

sviij produkt. (Filipova, 2011) (Denny, 2013)

e odpovédny, svédomity, poctivy

Klicova vlastnost vnimana zakaznikem. Nikdo nechce jednat, nebo si nechat
radit od clovéka, ktery je nediivéryhodny a nezodpovédny. Pro prodejce je klicové
budovat dlouhodoby vztah na zakladé pravé odpovédnosti a poctivosti. Kratkodobé
je mozné zakaznika sice ziskat prekrucovanim faktl a 1Zivymi informacemi, ovSem

dlouhodobé to prodejce vZdy dostihne. (Limbeck, 2014) (Filipova, 2011)
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e kompetentni a profesionalni

Kompetence, tedy podrobna znalost produktu nebo sluzby, kterou prodejce
doporucuje. Tato znalost je zdsadni predevsim z toho diivodu, Ze zdkaznik casto
oslovuje prodejce pravé kvtili jeho znalostem a odbornosti v daném oboru. Pokud se
tento predpoklad zdkaznikovi potvrdi, je to opét dalsi krok k prodeji. Nejhorsim
moZnym scénaiem se potom stava situace, kdy zdkaznik ma ve vysledku hlubsi

znalost, nezZ samotny prodejce. (Limbeck, 2014) (Denny, 2013)

e pozitivni pristup a optimismus

Zachovani si pozitivniho pristupu je opét velice dilezité. V prvni radé diky
tomuto pristupu dokaze prodejce piedevsim brat své nedspéchy jako zkuSenost a
ne jako osobni selhani. Dalsi véci je fakt, Ze pozitivni naladéni dale ovliviiuje rec téla
samotného prodejce. Re¢ téla (neverbalni komunikace) poté ptisobi i na zakazniky
a ovliviiuje jejich nakupni chovani a miize ho ovliviiovat jak kladné tak i zaporné.

(Filipova, 2011) (Limbeck, 2014) (Denny, 2013)

4.1.4.27Z4akladni typologie prodejce

Typy prodejcti lze rozdélit do nékolika zdkladnich kategorii na zakladé jejich
chovani, pristupu k budovani dlouhodobého vztahu se zakaznikem a vlastnim zajmu

na prodeji. V podstaté existuje 5 zadkladnich typt (viz tabulka).

Tabulka 1 - Typologie prodejce

Typ prodejce Zajem na prodeji Zajem na vztahu se zak.
Lhostejny nizky nizky

Racionalni vysoky nizky

Pratelsky nizky vysoky

Pramérny stiredni stiedni

profesional vysoky vysoky

Zdroj: (Filipova, 2011, str. 158)
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4.1.4.2.1 Lhostejny typ

Charakteristika
Lhostejny typ prodejce je charakteristicky svou pasivitou, ktera se projevuje

jak pri komunikace se zakaznikem, tak i pri jeho aktivitach souvisejicich
s oslovovanim a vyhledavanim zakazniku. Je pasivni vici zdkaznikiim, nesnazi se
s nimi aktivné jednat a budovat vztahy.

Jeho prodeje se zakladaji hlavné na tom, Ze zakaznik prisSel koupit a uz je pevné
rozhodnuty, coZ je vétSinou zasluha kvalitniho produktu a také jeho marketingem

(Filipova, 2011)

Re¢ téla
Nedava najevo zajem, nevyrazna gesta, minimalni o¢ni kontakt, dava najevo

nezajem. (Filipova, 2011)

4.1.4.2.2 Racionadlni typ

Charakteristika
K prodeji pristupuje typem vyhra - prohra, smérem k zakaznikovi. Jeho

orientace je zamérena predevsim na UspéSny prodej. Vztahy se zakazniky se tento
typ priliS nezabyva, pokud mu neptinesou okamzity efekt a to v podobé prodeje.

Hlavnimi nastroji tohoto typu jsou nejcastéji silna argumentace a vyjednavaci
schopnosti. Neboji se pouZit i natlak, 1Zi i demagogii pokud mu zajisti prodej. Tento
obchodni typ by se dal prirovnat k historickému pojmu hardseller(tento pojem je

nize v dal$im textu prace). (Filipov4, 2011) (Cerny, 2003)
Re¢ téla

Silna gestikulace, rychlé jednani, uptfeny pohled, sebevédomy postoj.

(Filipova, 2011)
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4.1.4.2.3 Pratelsky typ

Charakteristika
Opak racionalniho prodejce. Pro tohoto prodejce je na prvnim misté vztah se

zakaznikem. VesSkeré namitky, neshody bere osobné, je predevsSim orientovany na
spokojenost zakaznika, a to za kazdou cenu. Pri jakémkoliv naznaku zakaznikovy
neshody ma tendence vzdavat cely prode;j.

V urcitych pripadech se miize zdat diky své orientaci na zdkaznika, azZ dotérny a
obtéZujici.

Celkové ma problém s konfliktnimi situacemi, kde je potieba pouzit vyjednavani a

jeho vysledny piistup lze oznacit jako podrizeny.

Re¢ téla
Otevrena, vstricna gesta, usmév, aktivni naslouchani. V pripadé nepratelského

zakaznika obranna a nejista gesta. (Filipova, 2011)

4.1.4.2.4 Pritmérny typ

Charakteristika

Tento typ je pomérné zkuSeny, co se tyce ovladani technik prodeje. Je
spokojeny se svymi znalostmi a schopnost, kterych dosahl. Ma schopnost rozpoznat
zakaznikovy potireby a dokaze na né zacilit sviij produkt.
Zakaznici se s nim citi pfirozené a neboji se mu otevtit. Dlouhodoby kontakt se
zakazniky buduje diky zkuSenostem nevédomé, jako druhotny produkt svého

prodeje.

Ret téla
Sebejisty, dobry prvni dojem, vstricny, uprimny. (Filipova, 2011)
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4.1.4.2.5 Profesiondlni typ

Charakteristika

Profesionalni typ jedna stylem vyhra - vyhra, dal by se oznacit za idedlniho
prodejce. Je si védom toho, Ze dlouhodobé lze uspét pouze kvalitnimi vztahy se
zakazniky a podrizuje tomu v primérené mite své jednani.
Prodejni techniky ovlada a je ztotoZnény se svoji praci. V ptripadé potieby zvladne
profesional najit vhodny kompromis. Je schopen vyjit se vSemi typy zakaznikd, a to
jak s nerozhodnymi, tak i agresivnimi a nepiatelskymi. Zakaznik po kontaktu s timto

prodejcem nemusi ani zaznamenat jakykoliv tlak ¢i snahu o prodej a presto ,koupil“.

Re¢ téla
Otevren3, vstricna gesta, pozitivni signaly (Filipova, 2011)
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4.2 Prodej drive a dnes

50-70.1éta ,Hardselling“

V této dobé vladl tzv. ,Hardselling”. Hardselling v podstaté znamena prodej
za kazdou cenu a ,brani zakazniki atokem*. Zasadnim nedostatkem tohoto pristupu
bylo pouZivani agresivnich prodejnich metod a také naprosta ignorace jakychkoliv
zakaznickych prani ¢i oCekavani. Po prodeji uZ nemél prodejce jakoukoliv motivaci
navstévovat zakaznika opakované. Hlavné diky témto nedostatkiim se poté vétsSina
zakazniki citila podvedena a zrazena.

(Limbeck, 2014)

90. 1éta prodejni poradci

Ve snaze vylepSeni Spatné povésti ,hardselleri“ a podpory prodeje priSel
novy prodejni koncept, tzv. prodejni poradenstvi. Hlavnim cilem prodejniho
poradenstvi tedy bylo nejen dosahovat prodeje ¢i vynost ale predevsim maximalni
péce o zakaznika a jeho spokojenost. Tato zména by se dle logiky typologie prodejcti
dala prirovnat ke snaze zménit raciondlniho prodejce na pratelského. Hlavni

mysSlenka tohoto pristupu tedy zni:

LIntenzivni odborné poradenstvi nad ramec pouhé prezentace produktu ve spojeni
s témér pratelskym vztahem k zdkaznikovi u néj prakticky automaticky vyvolavaji
touhu koupit. Podle logiky: Mtij klient je svéprdvny, rozhodnout se miize sam.“

(Limbeck, 2014, str. 19)

Klicové nedostatky tohoto pristupu byly paradoxné nizké zameéreni na objem

prodeje a z ného vyplyvajici zisk.

Prodej dnes ,age of save“

Dnesni doba by se dala charakterizovat jako doba Setieni, kde kazdy chce
maximalni jistotu dobré investice (at uz do dichodového spoieni ¢i bezpecného
automobilu) a je ochoten podstoupit jen malé riziko.

V této dobé je internet hlavnim zdrojem informaci. Timto je zdkaznikim do

ruky dana silna zbrarii a informace od prodejce si mohou sami ovérovat. Diky tomu
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je mnohem vétsi tlak na prodejcovy hluboké odborné znalosti a také prodejni
dovednosti tak, aby pravé on ziskal zakaznika a nenechal ho konkurenci, ktera je
diky previsu nabidky nad poptavkou velice silna. Nicméné i v dobé internetu nelze
nahradit dobrého prodejce internetem.

(Limbeck, 2014)

4.3 Komunikace

Komunikace (z pohledu prodeje) je vyména informaci mezi dvéma subjekty,
prodejcem a zdkaznikem. Komunikace probiha na dvou zakladnich urovnich.
Neverbalni (mimoslovni) komunikace a verbalni (slovni) komunikace. Schéma
komunikacniho procesu viz obrazek.

KODOVANI DEKODOVANI

SDELENI

ODESILATEL ADRESAT
(KOMUNIKATOR) (KOMUNIKANT)
KOMUNIKACNI

A KANAL
Sum
ZPETNA VAZBA ODPOVED

Obrazek 2 - komunika¢ni proces
Zdroj:https://moodle.czu.cz/scorms/kps/SCORM/SKR/UT/Sekce_2 /resources/img/proc

es-komunikace.jpg

Odesilatel posle zpravu, ktera ma urcité kédovani (napf. jazyk) posklada ji do
sdéleni neboli zpravy a ,odesle” skrze néjaky komunika¢ni kanal. Komunika¢ni
kanal miize obsahovat riizny Sum a zpravu néjakym zpiisobem znehodnotit. Ten,
komu je sdéleni ur¢eno pak zpravu dekdduje, prijme sdéleni a odesle stejnym
zplsobem odpovéd.

(Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010)
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4.3.1 Verbalni komunikace

Verbalni (slovni komunikace) sleduje hlavné informativni charakter a

vyznam slovniho sdéleni. Touto komunikaci probiha jen 10-30% pienosu informaci.

(Cerny, 2003)

4.3.2 Neverbalni komunikace

Rec téla neboli neverbalni komunikace zastupuje az 90 % komunikace a ¢asto

si ji ani neuvédomujeme. VétSinou postrada néjaky védomy zamér a je rizena

podvédomim. Schopnosti vysledovat a reagovat na tyto neverbalni signaly jsou ¢ast

tzv. socialni inteligence. (Cerny, 2003)

Neverbalni komunikace miiZe vyjadiovat tato sdélent:

e emoce,

e postoj k tomu, o ¢em hovorime,
e vzajemny vztah,

e zajem Ci nezajem o sbliZeni,

e snahu o manipulaci s partnerem,

e postoj k partnerovi,

(Cerny, 2003)

Nékolik signalu vysilanych reci téla a jejich vyznamy znazornuje nasledujici tabulka.

Tabulka 2 - ¢asté signaly reci téla

Signal

Vyznam Signalu

Bubnovani prsty

nervozita, netrpélivost

Zatinani dlané v pést

zlost, hnév

Mnuti brady

spokojenost, zamySlenost

PrekriZeni nohou k smérem k partnerovi

sympatie

Pohupovani nohama

Jistota, arogance

Chytani se za nos

rozpacitost, tisen, ,pristiZzeni pti ¢inu“

Zdroj: (Limbeck, 2014, str. 112)
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4.4 Psychologické metody v prodeji

Jak tedy prodejci plisobi na zdkaznika tak, aby jejich produkt nebo sluzbu

koupil, vytvoril pozitivni dojem a dobry vztah?

4.4.1.1Prvni dojem

Kli¢ovy je prvni dojem. Ten ma prodejce $anci udélat pouze jednou. Rika se,
Ze prvni dojem je lehké udélat, ale velmi slozité zménit. Celkovy obraz o ¢lovéku a
jeho vnimani je vytvoreno maximalné do dvou minut, ¢asto mnohem drive.

A proto je pro prodejce maximalné dualezité vytvorit kvalitni prvni dojem,
ktery sklada hlavné z téchto Casti: vzhled, rec téla, obleceni, vousy. (Filipova, 2011)

(Cerny, 2003) (Tracy, 2014)

4.4.1.2Namitky

Namitky mohou byt pro prodejce nocni mirou, nebo prilezitosti, jak jesté
lépe prodat.
Zakladni metody jak zvladat namitky:

e prevratit na prinos,

o vysvétlit,

e minimalizovat/prevazit,
e vyhnout se odpovédi,

e poprit,

e zeptat se proc.

(Cerny, 2003)

18



4.4.1.3 Aktivni naslouchani

Aktivni naslouchani je mistrovstvi v naslouchani. Hovori oba partneri.
Pricemz prijemce vZdy vhodnymi otazka kontroluje, zdali sdéleni odpovida i jeho
pochopenti.

Zvlasté v komunikaci se zakazniky je toto klicovou dovednosti. Naslouchani vSak
neni vZidy snadné a proto je ho tfeba kombinovat s vhodnym kladenim otazek.

(Filipov4, 2011) (Bures, 1995) (Cerny, 2003)

4.4.1.4Kladeni otazek

Kladeni otazek zpresniuje aktivni naslouchani. Existuji dva typy otazek -

oteviené a uzavrené.

4.4.1.4.1 Oteviené

Jejich tucel je ziskat co nejvice informaci, jelikoZ obsahuji velice mnoho
prostoru pro sdélovani, vhodné jsou pfi pouziti na zacatku rozhovoru, protoZe
oteviraji dalsi hlubsi konverzaci a zjednodusuji pochopeni aktualni situace.

Zacinaji hlavné zajmeny - kdo, co, kdy kde, jak apod. (Cerny, 2003)

4.4.1.4.2 Uzaviené

Na uzaviené otazky existuji pouze jednoznacné odpovédi a to jsou ANO a NE.
Vyjimecné také odpovéd typu ,nevim“. Pouzivaji se ke kontrole ¢i upresnéni jiz

ziskanych informaci napt. otevienymi otazkami.

Priklad:
Prejete si néco?
Libi se vam to?

(Cerny, 2003)

4.4.1.4.3 Alternativni

Alternativni otazky dovoluji pouze jednu ze dvou jiz predem vybranych
moznosti. Vhodné také k upiesnéni informaci, nebo ptibliZzeni k rozhodnuti. (Cerny,

2003)
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4.4.1.4.4 Ridici

Neboli manipulativni, slouzi k tomu, aby nam protéjSek odpovédél tak, jak
chceme. V otazkach se objevuji hypotézy pouZité v mnozném Ccisle zakoncené

otazkou. (Cerny, 2003)

Priklad:
Piredpokladam, Ze se shodneme?

Libi se vdm to, Ze ano?

4.4.1.5Prodejni/uzaviraci techniky

Uzaviraci techniky, tedy zpisob jak primét zakaznika ke konecnému
rozhodnuti.

Kazdy prodejce pouziva jiné techniky a lehce modifikované tak, aby mu
,sedély” na télo. Existuje nespocet prodejnich technik. Zde bude vypsano pouze

nékolik z nich.

4.4.1.5.1 Vycet pro a proti

Klasicka metoda, spociva v tom, Ze nechate zadkaznika slovné nebo lépe na
papir zopakovat vyhody a nevyhody prodavaného produktu. Hlavni ,know how" je
hlavné v tom, Ze pri opakovani vyhod produktu zakaznikovi pomahate a motivujete
ho. A kdyZ dojde na nevyhody, nechate v tom zakaznika samotného. Tato situace
tedy vyusti k absolutni prevaze kladi nad zapory a zdkaznik nema ,racionalni“

dtivod nekoupit. (Filipova, 2011) (Cerny, 2003)

4.4.1.5.2 Zdiiraznéni klicové vyhody

Tato metoda zase spociva v rekapitulaci konkrétni zakaznikovy potieby a

ziskani tim jeho souhlasu.
Priklad: “Toto auto vdm tedy umozZni pohodlnou dopravu pro celou rodinu do

zameéstnani a do Skoly, kdyZ se stéhujete do domu za mésto, je to tak?“

(Filipova, 2011)
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4.4.1.5.3 Alternativni otazka

Asi nejcastéjsi uzaviraci otazka. Celé to funguje tak, Ze prodejce se svého
zakazniku ve vysledku viibec neptd na to, jestli koupite nebo nekoupite a misto toho
s tim uZ pocitd a rovnou vam pouze nabidne moznost vybrat si z jedné dvou jim
vybranych variant.

Zakaznikovi jsou tedy v podstaté ukazany jen dvé mozné cesty a prakticky mu neni
dana moZnost odmitnuti.

(Filipova, 2011) (Limbeck, 2014)

Priklad: “Vybereme to pojiSténi jen pro vas nebo pojisténi pro celou rodinu?“, nebo

“Budete platit hotové, nebo kartou?“

4.4.1.5.4 Rada otdzek ANO

Také znama jako 3x ANO. Velice stard, dnes uZ pomérné u zakaznikd znama
metoda. Funguje na principu, Ze zadkaznik je v podstaté nastaven pouze na odpovédi
ano. Konkrétni situace poté vypada tak, prodejce poloZi pripravenou fadu za sebou
jdoucich, velice jednoduchych otazek, na které Ize odpovédét pouze ano. A tim
nastavi zakaznika na odpovidani ano. A po téchto otazka nasleduje otazka konecna,

na kterou zakaznik odpovi ne jinak neZ ano.

Priklad:

“Stéhujete se a potiebujete auto, abyste mohl vozit déti do Skoly je to tak? - Ano
Chcete jezdit i na velké nakupy, a proto potiebujete velké auto? - Ano
VasSe auto by mélo mit nizkou spotrebu benzinu? - Ano
Mohu tedy pripravit objednavku?“ Ano
(Filipova, 2011)

4.4.1.5.5 Zvlastni nabidka

S touto metodou se lze dnes setkat témér vSude a nejen v osobnim c¢i
telefonnim prodeji, ale také ve spousté reklam a kamennych obchodech. Jde pouze
o udéleni néjaké casoveé omezené nabidky, ktera plati jen do urcitého data a poté

bude dané zboZi pomérné drazsi nebo bez néjakého darku apod.
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Priklad: “Kupte hned a dostanete 2+1 zdarma“
(Filipova, 2011)

4.4.1.5.6 Prima otazka

Asi nejméné pouzivana metoda, protoZe na ni Ize nejjednoduseji odpovédét

ne. Prodejce se zepta zakaznika, jestli produkt koupi.

Priklad: ,Rozhodl jste tedy objednat tento praci prasek?“
(Filipova, 2011)

4.4.1.5.7 Technika Zplnomocnéni

Tato technika je béZné pouZzivana k uzavirani obchodt, kde jde o velky objem
penéz. Princip je v tom, Ze se prodejce zdkaznika zept3, jestli ma jesté néjaké dotazy
nebo starosti ohledné vyrobku nebo sluzby. JestliZe ne, prodejce vytahne smlouvu,
otevie ji na strance s mistem pro podpis, podepiSe sebe a posune smérem
k zadkaznikovi se slovy: “tak a uz jen vase zplnomocnéni a miiZeme se do toho pustit
hned”.

Kli¢ ve slové dat zmocnéni, které zni o mnoho lépe nez slovo podepsat.

(Limbeck, 2014) (Cerny, 2003) (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010)

4.4.1.5.8 Technika ultimdta

Lehce upravend technika zplnomocnéni. PouZiva se v pripadé, Ze zakaznika
navstévuje prodejce uz Casto. Prodejce zde domluvi se zakaznikem schlizku a ni
fekne zakaznikovi to, Ze uZ mu o produktu vse dtlezité ekl a je Cas na to se
rozhodnou, zda postoupit dale ¢i ne a posune vyplnénou smlouvu smérem
k zakaznikovi. Prodejce pritom sedi, usméje se a mléi. Tato technika ma vétSinou
60% tuspésnost. (Limbeck, 2014) (Cerny, 2003) (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, &
Krupka, 2010)
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4.4.1.5.9 Technika objednaciho listu

Jednoducha technika. Ke konci prodejniho rozhovoru prodejce vytahne
objednaci list nebo smlouvu a zacne ji vypliovat. Pokud ho zakaznik nezastavi, je
prodano.

(Limbeck, 2014) (Cerny, 2003) (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek, & Krupka, 2010)

4.4.1.5.10 Technika chci si to jesté rozmyslet

Také znama jako technika ,kliky u dveri“. Pokud prodejci zakaznik rekne vétu
ve smyslu: “chci si to jeSté rozmyslet”, znamena to, Ze prodejcova prace zde je uz
nejpravdépodobnéji u konce. Prodejce tedy v tu chvili zacne balit své materidly a
chysta se na odchod. Atmosféra se tak uvolni, zakaznik neciti tlak na to, aby koupil.
A to je prostor pro prodejce, aby se zakaznika v této uvolnénosti zeptal, co je tedy
skutecnym divodem k tomu, Ze zdkaznik nechce koupit a opét mlcel, dokud mu
zakaznik neodpovi. Pokud prodejce presto odejde, se vsi pravdépodobnosti
zakaznika ztratil. Pokud ovSem zakaznikovu namitku dokaze ustat a vysvétlit ji,
prodal a zakaznika ziskal. (Limbeck, 2014) (Cerny, 2003) (Ro$icky, Mare$, Styrsky,
Halek, & Krupka, 2010)

4.4.2 Prodejni schiizka - prubéh

Cely pribéh prodeje by se dal prirovnat k praci 1ékare, ktera spociva ve
vySetren{ problému, poté nasleduje diagnéza a nakonec 1éCeni a predpis.

(Tracy, 2014)

e Prvni ¢ast - Navazani vztahu
- Predstaveni sebe,
- prvni dojem

- atmosféra.

e Druha cast - urceni problému

- Ziskavani motivii/potieb zakaznika.
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7 w7z

o Treticast
- Predstaveni produktu,

- zvySovani zakaznikovi nakupni chuti.

e Finale - predstaveni reSeni

- Uzavirani, pouziti uzaviracich technik.

45 Kde se setkat s metodami

S prodejem se samoziejmé mizeme setkat i kdekoliv jinde. Nicméné zde
vybrané oblasti jsou takové, kde se setkame jak s, poctivym* prodejem, coZ je hlavné
zplsobeno velice zajimavou finan¢ni odménou za prode;j.

OvSem také i s pasivnim prodejem, kde je ,prodejcim* takika jedno jestli

zakaznik koupi ¢i ne nebot jsou malo, nebo viibec za tyto prodeje ohodnoceni.

4.5.1 Osobni prodej

S primym, osobnim prodejem je dnes nejcastéjSi mozZnost se setkat skrze
prodejce tzv. multi-level-marketingovych spolecnosti. U téchto spolec¢nosti neni ani
tolik kladen dtiraz na produkt ale na prodejce. Systém funguje na principu shanéni
prodejct, ktefi mGzou produkt prodavat, nebo shanét dalsi prodejce. Hlavnim
motivem je predevsim tzv. mezi-provize z obchodl uzavirenych prodejci, které jste

do systému privedli.
Téchto spolecnosti je na trhu nékolik a zabyvaji se prodejem nejriznéjsich

produktt a sluzeb, napiiklad kosmetika, finan¢ni poradenstvi, drogerie, domaci

spottebice, energie a mnoho dalsich. (Stépka, 2013)
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4.5.2 Prodej po telefonu

Dalsi oblasti kde se casto setkavame s prodejem, je klasicky prodej po
telefonu.
Nejcastéji nabizenym produktem jsou sluzby operatort. OvSem trh telefonniho
marketingu stdle roste. Lze se dnes po telefonu setkat s prodejem témér vSeho od

financ¢nich sluZeb az po obleceni. (Princ, 2013)

4.5.3 Prodavaci v obchodech

Dal$im moZnym mistem, kde se setkat s prodejem jsou klasické obchody. Zde to
ale funguje ponékud odliSné. Prodejci zde hlavné pracuji za fixni plat ¢i jasné danou
pevnou slozku mzdy a za ziskani a prodej produkti zakaznikovi maji jen celkové
malou odménu, coz je vidét i na jejich motivaci v prodejnach a drovni znalosti.

Ovsem jako vzdy, i zde se Ize setkat se svétlymi vyjimkami. (Bures, 1995)
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5 Prakticka cast

V praktické Casti jsem se zaméril na dotaznikové Setfeni na téma vnimani a
verejné minéni o prodejcich jako povolanich. Dale také osobnich zkuSenosti
respondentd, rozdélenych podle vék, pohlavi a hlavni ¢innosti.

Zajimalo mé, jestli se vétSina prodejcl ridi pravé zasadami popsanych
v teoretické Casti, pracuji na sobé a na tom aby vytvareli co nejlepsi vztah se

zakaznikem, nebo jim opravdu jde jen o prodej a tedy vlastni, kratkodoby uZitek.

5.1 Dotaznik

Sestavil jsem tedy dotaznik, ktery na Ctyr-stupnové skale testuje ztotoZnéni se
respondenti s nazory ohledné prodejcu.

Dotaznik jsem Sifil po socialni siti Facebook, coZz se stalo také nejspiSe
diivodem vysoké ucasti zejména studentd a mladsich lidi, vice jsou tyto vysledky
rozepsany nize.

Zodpovézeno bylo celkem 165 dotaznikd, ze kterych jsem bohuzel musel 12
vytadit, z divodi nedostatecné relevantnosti odpovédi. Konetny pocet

pouZzitelnych dotazniki s relevantnimi odpovéd'mi je 153.

5.2 Otazky

Otazky celého dotazniku jsou rozclenény do ctyfech hlavnich kategorii.
Kategorie otdzek jsou nasledujici: rozdéleni respondentii, obecné zkuSenosti a
nazory na prodejce, zkuSenost s prodejem po telefonu a zkuSenost s osobnim

prodejem.

26



5.2.1 Otazky pro roziazeni respondentii

Tyto otazky rozradi respondenty do kategorii, ve kterych pak budu porovnavat

vysledky.

1 Kolik je vam let
2 Pohlavi

3 Hlavni ¢innost (prace, studium apod.)

5.2.2 Vyzkumné otazky

Hlavni predmét zkoumani. Na téchto otazkach tedy ovéruji miru ztotoZnéni

se respondentli s myslenkou otazky a podle toho vyhodnotim odpovédi.

5.2.2.1Prodej obecné

Otazky pro ziskani obecného nazoru respondentii na uzitecnost a prinos

profese prodejce z pohledu zakaznika.

Myslite si, Ze profese prodejce je prospésSna?
Pomahaji vam prodejci pii rozhodovani?

Myslite si, Ze prodejcim jde hlavné o prospéch zakaznikovi?

=W N e

Myslite se, Ze prodejctiim jde hlavné o jejich provize?

5.2.2.2Prodej po telefonu

Otazky pro ziskani zkuSenosti a ndzoru respondentti na prodej po telefonu.

Jste vétsinou ochotni si vyslechnout nabidku prodejce po telefonu?
Jste vétsinou ochotni si vyslechnout nabidku prodejce na osobni schizce?
Jak casto jste se setkali s prodejem po telefonu za posledni tfi mésice?

Co vam bylo nejcastéji po telefonu nabizeno?

© 00 N & “n

Pripadal vam prodejce po telefonu vétSinou davéryhodny?

10 Prisel vam prodejce po telefonu vétSinou jako odbornik v dané oblasti?
11 Citili jste tlak, abyste dany produkt nebo sluzbu zakoupili?

12 Zaznamenali jste pri jeho snaze prodat po telefonu nékterou z téchto

klasickych metod prodeje?
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5.2.2.30sobni prodej

Otazky pro ziskani zkuSenosti a ndzoru respondentd na osobni prodej

13
14
15
16
17

18

Jak casto jste se setkali s osobnim prodejem za posledni tfi mésice?

Co vam bylo nejcastéji nabizeno?

Pripadal vam prodejce pii osobni schiizce vétsinou duvéryhodny?
Pripadal vam osobni prodejce vétsinou jako odbornik v dané oblasti?
Citili jste tlak na to, abyste dany produkt nebo sluzbu na osobni schiizce
koupili?

Zaznamenali jste pri jeho snaze prodat osobné nékterou z téchto

klasickych metod prodeje?

5.3 Segmentace respondentu

5.3.1 Genderova prislusnost

Rozdéleni respondentii v zavislosti na genderové prislusnosti je prakticky

rovnomérné s opravdu lehkou pievahou miizu v poméru 27:23.

Genderova prislusnost

m Zeny ® Muii

Graf 1 - genderové rozdéleni
Zdroj: Vlastni tvorba
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5.3.2 Hlavni ¢innost

V ramci dotaznikového zkoumani se mi podaftilo ziskat nejpocetnéjsi skupinu
studentt. Dalsi je kategorie zaméstnanct.

Nejmensi ¢ast si mezi sebe rozdélily osoby samostatné vydélecné ¢inné a jiné
hlavni ¢innosti, dlichody a matky na matei'ské dovolené.

Nejvyssi vyskyt studentd vysvétluji tim, Ze pro Sifeni dotazniku a hledani

respondentd byl pouzit jako hlavni informacni kanal socialni sit Facebook.

Z vysledkil odpovédi zpracovanych v grafu lze vycist jednoznacnou prevahu
studenttli, 67%. Druhou velice poCetnou skupinou jsou zaméstnanci, 29%. A proto
tedy i cely vysledek vyzkumu odrazi zejména ndazor téchto dvou nejvice
zastoupenych skupin.

Velice malé zastoupeni pak maji OSVC, 3% a s 1% ostatni ¢innosti, zejména

dlchodci a matky na materské dovolené.

Hlavni ¢innost respondent

1%

m Student ® Zaméstnanec = OSVC = Jiné

Graf 2 - Hlavni ¢innost respondenti
Zdroj: Vlastni tvorba
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5.3.3 Vékové rozmezi

Co se tyce vékového rozmezi, opét podstatnou roli hrala volba informac¢niho
kanalu, socialni sité Facebook, kterou pouzivaji spiSe mladsi lidé.
Ve vysledku tedy na rozdéleni vékového rozmezi prevladali mladi lidé do 25 let,
75%. Tento jev opét pripisuji Sifeni pres socialni Facebook.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou se stali lidé s vékem od 26 do 33 let, ktefi
tvori celkové 18%. A treti skupinu tvorili lidé s vékem od 34 let a starsi, kterych

nebylo mnoho, pouze 7%.

Vékové skupiny respondentl

m 18-25 m26-33 = 34 avice

Graf 3 - Vékové rozdéleni respondentii
Zdroj: Vlastni tvorba

Po shrnuti vysledku rozdéleni obecnych demografickych charakteristik
respondentd lze predikovat, Ze vysledky z velké casti budou odpovidat praveé
nazordm silné prevladajicich skupin. V tomto pripadé to jsou mladi lidé do véku 25
let s prevladajici Cinnosti studentli a také lidé s vékem do 33 let, ktefi jsou jiz

zameéstnanci.
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5.4 Vyhodnoceni vysledku

5.4.1 Zaméstnanci o uzite¢nosti prodejci

Tato otazka byla zamérena tak, aby zkoumala minéni cilovych skupin o tom,
jestli je profese prodejce uZitecna.

Nejcastéjsi odpovédi bylo spiSe ne s 48%. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo
spiSe ano s 35%. Urcité ano ziskalo 13% a urcité ne pouze 4%

Vyhodnoceni odpovédi od zameéstnancii na otazku uZiteCnosti profese
prodejce. Dospél jsem k zavéru, zZe nejvétsi pocet zaméstnancti, 48 % si mysli, ze

profese prodejce spiSe uZite¢na neni.

UZite¢nost prodejce dle zaméstnancl

m Uréité ano = SpiSeano = Spise ne = Urcité ne

Graf 4 - Nazor zaméstnancii na uzitecnost prodejct
Zdroj: Vlastni tvorba
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5.4.2 Studenti o uZitecnosti prodejcii

Stejna otazka byla poloZena lidem, jejiz hlavni ¢innosti je studium, tedy
studentlim.

Nejvyssim poctem v této otazce bylo zastoupeno spiSe ano s 42%, na druhém
misté spiSe ne s 33%. Urcité ano ziskalo 17% a urcité ne 8%, coZ je dvojnasobné vice,
nez u zameéstnancu.

Pi vyhodnocovani odpovédi u této skupiny respondentd, tedy z ad studentt

bylo zjiSténo, Ze vétSina si mysli, Ze prace prodejce uZitecna je.

Uzitecnost prodecll podle student(

m Uréité ano m SpiSeano = Spise ne m Urcité ne

Graf 5 - Vnimani uzite¢nosti prodejci studenty
Zdroj: Vlastni tvorba

Pokud tedy porovname odpovédi jak studentt, tak i zaméstnanct (odpovédi

0SVC byly vyirazeny z diivodu nizkého poétu respondenti) bylo zji$téno, Ze obecné

studenti povazuji profesi prodejce jako uZitecnéjsi nez zaméstnanci.
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5.4.3 Nejcastéjsi uzaviraci technika prodejci po telefonu

Predmétem dalsiho zkoumani byla otazka, jaka je nejpouzivanéjsi uzaviraci
otazka pro prodej po telefonu.

Vysledky ukazuji, Ze prodejci po telefonu nejcastéji pouzivaji k prodeji
metodu, kde zdiiraznuji omezenou nabidku, nebo néjaké jiné akce, kterou zvolilo
32% dotazanych.

Jako druha nejpouzivanéjsi technika telefonnich prodejcti je metoda
opakované ano, tedy vedeni klienta ke kladnym odpovédim na jednoduché otazky
tak, aby na klicovou otdzku o prodeji také odpovédéli kladné, na této metodé se
shodlo 27% procent dotdzanych respondentf.

Techniku klicova vyhoda zvolilo 24% dotazanych a alternativni otazku pouze

17%.

Nejcastéjsi uzavirani telefonist

m Ano = Klicova vyhoda = Akce = Alternativni ot

Graf 6 - Nejcastéjsi uzaviraci technika po telefonu
Zdroj: Vlastni tvorba
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5.4.4 Nejcastéjsi uzaviraci technika osobnimi prodejci

Stejna otazka byla poloZena i ohledné uzaviracich technik osobnich prodejct,
tedy, ktera je z jejich strany nejvice pouzivana.

Vysledky rikaji, Ze co se tyCe osobniho prodeje, tak nejcastéji pouZzivana
metoda, kterd jasné zvyrazinuje Zivotni situace, kde klient dany produkt nebo sluzbu
pouzije, tedy technika zvyraznéni klicové vyhody, tuto metodu zvolilo 33%
dotazanych.

Jako druhd technika je nejpouzivanéjsi technika omezené nabidky, coz
znamena nabidka ktera je casové nebo jinak omezena a tuto techniku zvolilo celkové
30% dotazanych.

Technika opakované ano ziskala 23% a alternativni otdzka ziskala pouhych

14%.

Nejcastéjsi uzavirani osobné

m Ano = Kli¢ova vyhoda Akce = Alternativni ot

vevs

Graf 7 - Nejcastéjsi uzaviraci technika na osobnich schizkach
Zdroj: Vlastni tvorba

Po shrnuti vysledkii jak osobnich prodejcu, tak i telefonnich, bylo z vysledki
vypozorovano, ze celkové nejpouzivanéjsi technikou prodejct je technika omezena
nabidka a druhou nejpouZzivanéjsi metodou je klicova vyhoda. A naopak nejméné

pouzivanou a oblibenou metodou je metoda alternativni otazka.
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5.4.5 Ochota vyslechnout prodejce osobné

Dalsi ¢ast vyzkumu je zaméiena na to, jak moc jsou respondenti ochotni se
sejit s prodejcem osobné a opét je rozclenéna hlavni ¢innosti respondenti mezi

prevladajici skupiny, tedy mezi studenty a zaméstnance.

5.4.5.1 Ochota zaméstnancu

Vysledky ochoty vyslechnuti si prodejce mezi zaméstnanci jsou velice
zajimavé. Pouze 2 % zaméstnancill je ochotna vyslechnout si prodejce. Na druhé
strané celkovych 28 % si urcité prodejce vyschnout nechce. Celkové nejvice
zaméstnanci, 48%, se ztotozZiluje s nazorem, Ze si spiSe nejsou ochotni prodejce

vyslechnout.

Ochota zaméstnanc( si vyslechnout prodejce

m Urcité ano m SpiSe ano = SpiSe ne  m Urcité ne

Graf 8 - Ochota zaméstnanct vyslechnout si prodejce
Zdroj Vlastni tvorba
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5.4.5.2 Ochota studentu

U ochoty studentli vyslechnout si osobniho prodejce byly vysledky velice
podobné jako u zameéstnancti. Jediny hlavni rozdil je v tom, Ze vice studenti (34 %)
je spiSe ochotno si prodejce vyslechnout. Nejvice se studenti opét ztotoZnili

s nazorem, Ze si prodejce spiSe ochotni vyslechnout nejsou, 40%.

Ochota studentt vyslechnout

m Uréité ano m SpiSeano = Spise ne m Urcité ne

Graf 9 - Ochota studentii vyslechnout si prodejce
Zdroj: Vlastni tvorba

Celkové tedy obé skupiny respondentli spiSe nejsou ochotni si prodejce
vyslechnout, 48% u zaméstnancti a 40% u studentt. Jediny rozdil v ochoté mezi
témito skupinami je, Ze druhy nejvice zastdvany ndzor mezi studenty je ochota spise
si prodejce vyslechnout a u zameéstnanci naopak nazor, Ze prodejce si urcité
vyslechnout nechtéji.

Tyto zavéry jsou zajimavé hlavné z divodu, Ze ackoliv si studenti mysli, Ze
tato profese uzitecna spise je, 42%, spiSe se je vyslechnout nechtéji. 40%.

Naopak toto porovnani u zaméstnanci odpovida. Tedy stejné procento si
mysli, Ze spiSe uziteCni prodejci nejsou, 48% a zarovein si prodejce spiSe nejsou

ochotni vyslechnout, 48%.
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5.4.6 Uzaviraci metoda, pri které citi zakaznik nejvétsi tlak na koupi

Dalsi ¢ast vyzkumu byla zamérena na natlak jednotlivych metod uzavirani. A
to konkrétné na to, jak ktera uzaviraci metoda plisobi natlakové na respondenty.
Vyhodnoceni probihalo tak, Ze jsme pouzili otazky, kde respondenti citili nejvyssi
tlak na uzavirani, a u téchto otazek byla zjiSténa uzaviraci metoda, ktery byla

pouzita.

Graf s poCty respondentt citicich pti uzavirani tlak vypadal pak nasledovné:

pocet respondent citicich tlak
45
40
35
30
25
20
15
10

w

Rada otazek ano Klicova vyhoda Alternativni otazka Zvlastni nabidka

Graf 10 - Pocit tlaku respondentii pii uzaviracich technik
Zdroj: Vlastni tvorba

Dle vyhodnocenych vysledki je metoda, kterd se nejcastéji projevuje pri
odpovédich respondentti na to, Ze urcité citili tlak, 38%, je tzv. ,klicova vyhoda“,
ktera je zaroven nejpouzivanéjsi metodou telefonnich prodejcu.

Druhd nejcastéjsi prodejni technika je fada otazek ano, u této otazky citilo
tlak 31% procent respondentl, zajimavé je, Ze tato technika je naopak druhou
nejméné pouzivanou technikou.

U alternativni otazky citilo tlak pouze 19%, to je odpovidajici z toho hlediska,

Ze je nejméné pouzivanou technikou.
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Nejzajimavéjsim vysledkem je ovSem technika zvlastni nabidka, ze které
respondenti citi nejmensi tlak, 12%, a zaroven je ovSem nejpouZzivanéjsi metodou.
Tedy z vysledii 1ze dedukovat hypotézu, Ze je nejcastéji pouzivana praveé proto, Ze

z ni zadkaznici neciti tlak.

5.4.7 Primérna ochota vyslechnout si prodejce osobné

Zajimava je také statistika, jaka je primérna ochota si vyslechnout prodejce
na osobni schiizce.

Primeérna hodnota je vypocitana tak, Zze kazdé odpovédi je prifazena hodnota
(1-4) a nasledné vypocitan vazeny primeér a vysledkem je priimérna hodnota.

Pomérné zastoupeni a pocty respondentti jsou zaznamenany v tabulce.

Tabulka 3 - priitmérna ochota vyslechnout si prodejce

Procentualni
Odpovéd hodnota Pocet respondentu
podil
Urcité ano 1 8 5%
Spise ano 2 45 29 %
Spise ne 3 63 42 %
Urcité ne 4 37 24 %

Zdroj: Vlastni tvorba

Toto vyhodnoceni ukazuje spiSe nechut se s prodejcem sejit, jelikoZ primér

odpovédi dosahuje hodnoty 2,8. Tuto
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5.4.8 Primeérné vnimani uZitecnosti prodejct
Pfi vyhodnocovani vnimani uzite¢nosti prodejctli byla pouzita stejnd metoda
jako v predchozim pripadé pri priimérné ochoté vyslechnuti si prodejce osobné.

Tabulka opét ukazuje pomérné zastoupeni a pocty respondentti dle jejich odpoveédi.

Tabulka 4 - primérné vnimani uzite¢nosti prodejci
5 5 . Procentualni
Odpoveéd hodnota Pocet respondentii )
podil
Urcité ano 1 23 15 %
SpiSe ano 2 56 37 %
SpiSe ne 3 64 42 %
Urcité ne 4 10 6 %

Zdroj: Vlastni tvorba

Primérné vnimani uziteCnosti je tedy 2,4, coz se priklani ke tvrzeni, Ze
prodejce je tedy spiSe uzitecny.

Nicméné i pres primérné kladnéjsi vnimani prodejci je zde modus
(nejcastéjsi hodnota) spise ne, ktery zastupuje 42 % dotazanych.

[ ovSem pies pomérné kladné hodnoceni prodejci je vétSina respondentii

méné ochotna se prodejci sejit.
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5.4.9 Diivéryhodnost prodejcti po telefonu a osobnich prodejcii

K zodpovézeni této otdzky je tieba zprimérovat vnimani divéryhodnosti
prodejcti respondenty po telefonu a osobné.
Tyto vysledky pak mezi sebou porovnat a vysledek s nizsim priimérem se bude jevit

jako vice divéryhodny.

Tabulka 5 - primérna diivéryhodnost vnimani prodejct po telefonu

Procentualni
Odpovéd hodnota Pocet respondentu
podil
Urcité ano 1 2 1%
SpiSe ano 2 35 23 %
SpiSe ne 3 91 60 %
Urcité ne 4 25 16 %

Zdroj: Vlastni tvorba

Tabulka 6 - priimérna divéryhodnost osobniho prodejce

Procentualni
Odpovéd hodnota Pocet respondentii
podil
Urcité ano 1 5 3%
Spise ano 2 40 27 %
SpiSe ne 3 76 50 %
Urcité ne 4 32 20 %

Zdroj: Vlastni tvorba

Vysledky porovnani jsou nasledujici. Jen velice tésné jsou vnimani osobni
prodejci s priimérem 2,88. Naproti tomu telefonni prodejci ziskali p¥i této metodice
porovnani priimérnou znamku 2,91, coZ je opravdu velice blizky vysledek a da se
z toho usoudit, Ze diivéryhodnost je velice podobng, tedy obé skupiny jsou spiSe
nedivéryhodné. Coz je zajimavy fakt vzhledem k tomu, Ze profese prodejce je
vnimana spiSe jako uzitec¢na.

Domnivam se, Ze toto je praveé ten faktor, ktery zptlisobuje, Ze i pres pomérné
kladné vnimani uZzite¢nosti profese prodejce neni vétSina lidi priliS ochotna se

s prodejcem sejit. Dedukuji to z dat ziskanych zde, tedy nazoru, Ze vétSina si mysli,
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ze prodejci jsou spiSe nediivéryhodni a pravé z tohoto nazoru pak mtze vychazet

nechut se s prodejcem setkat.
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6 Shrnuti vysledku

Vyhodnocenim dotaznikii se ukazuje vysledné vnimani prodejcti ve spole¢nosti,
zejména u studentd, jelikoZ vytvorili nejvétsi cast respondentti (67 %) a dale pak u
zaméstnanct, ktef'f zastavali 29 % dotazanych. Dalsi skupinou byli OSVC. Jejiz ticast
pouhych 5 respondentti je nereprezentativni vzorek a z jejich odpovédi nelze tvorit

skutecné zavéry.

Dale je v této casti zodpovézeno na klicové otazky poloZené v pocatku prace. Otazky

jsou nasledujici:

6.1 Jaké jsou nejpouzivanéjsi metody uzavirani prodeje?

Nejcastéji pouzivané metody prodeje jsou v obou skupinach stejné a jsou jimi
hlavné metoda ,zvyraznéni klicové vyhody“ a metoda ,omezena nabidka“. Bylo
zjiSténo, Ze telefonni prodejci pri svych obchodech sazi spiSe na metodu omezené
nabidky a prodejci osobni na metodu klicové vyhody.

Oblibenost a ziejmé takové ic¢innost metody omezena nabidka bych zdtvodnil
tim, Ze vétSina lidi slysi na slovo akce nebo sleva. Dale pak taky proto, Ze omezena
nabidka muze v ¢lovéku vyvolat pocit nedostatku a nemoZnosti ucinit takovy nakup
kdykoliv v budoucnu. A toto mtiZe vyvolat silny motiv pravée pro koupi produktu.

Uspéch metody ,zvyraznéni klitové vyhody* zase pripisuji tomu, tato metoda
pomérné dobie a intenzivné (za predpokladu vhodného pouZiti) pracuje se
zdkaznickou predstavivosti. Zakaznik si predstavi sdm sebe pravé v téchto klicovych
situacich spolecné s vyrobkem nebo sluzbou a v této uméle vytvorené predstavé
lépe pochopi zamysleny ucel produktu, coZ vyvola opét silny motiv k tomu koupit.

Paradoxem miiZe byt, Ze tato situace nemusi také nikdy nastat.
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6.2 Jak je vnimana uzitecnost prodejcu zaméstnanci a jak

studenty?

Oproti mym vlastnim, prvotnim ocekdavanim se nepotvrdil odhad, Ze prodejce
si 1épe vnimaji zaméstnanci neZ studenti. V tomto pripadé je opak pravdou a
studenti povaZzuji prodejce obecné jako uZitecnéjsi profesi nez zaméstnanci Bohuzel,
se nepodaftilo nasbirat dostate¢né velky pocet respondentti, ktefi jsou OSVC ,a tak
neni mozné potvrdit ani vyvratit myslenku, Ze prodejci jsou nejlépe vnimani pravé
lidmi, ktef{ jsou OSVC, jelikoZ jsou ¢asto sami také prodejci svych vyrobku nebo
sluZeb a proto se ve vysledku sami ¢asto stavaji prodejci. Bylo by urcité v budoucnu

zajimavé takové Setieni usporadat.

6.3 Jak je vnimana celkova divéryhodnost prodejcti

Dalsi otazkou bylo, jak je vnimana diivéryhodnost prodejcti. Dle vysledki se
da soudit, Ze prodejci plisobi spiSe nediivéryhodné a na skale priimérné hodnoty
vnimani davéryhodnosti prodejct si stoji na hodnoté 2,9, coz vyjadiuje pravé nazor,
ze prodejce spiSe dlivéryhodny nent.

Dalsi zajimavosti je, Ze kdyZ porovname prodejce po telefonu a osobni a
budeme zjistovat, ktefi prodejci jsou vnimani vice jako diivéryhodni. Vysledek
ukazal, Ze dlivéryhodnost je velice podobna a odchylky jsou minimalni (2,88 u
osobnich prodejcti a 2,91 u prodejcii po telefonu) a vysledek minéni respondentti o
divéryhodnosti prodejcti neni priliS valny. VétSinou nazor je, Ze jsou spiSe

nedivéryhodni.
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Pri jakych metodach zakaznici citi nejvétsi tlak na uzavreni?

DalSim predmétem zkoumadni bylo zjistit, pii jaké metodé respondenti citi
nejveétsi tlak na to, aby prodej probéhl a oni koupili.

Pfi vyhodnoceni vyslo najevo, Ze metoda, pri které je citit nejvétsi tlak, je
metoda ,zdliraznéni klicové vyhody*, tedy metoda, kterou nejvice pouzivaji prodejci
pti osobnim prodeji. Myslim si, Ze je to pravé proto, Ze pri osobnim prodeji lze 1épe
vyvinout tlak na zdkaznika a proto, pokud ji prodejci nejvice pouzivaji, tak zaroven
nejvice zakazniku citi tlak.

Naopak velice zajimavy vysledek je u metody ,,omezena nabidka“ jelikoZ u
této metody citi tlak na prodej pouze minimum respondentd, a to piesto, Ze tato
technika je nejvice pouZivanou technikou u prodejcti obecné. Coz tedy nejspiSe
odpovida na otazku, proc je tolik oblibend. Bude to dle mého nazoru piedevsim
z toho dlivodu, Ze pii jejim pouZzivani neciti tlak na prodej vétSina zakazniki a je

proto mozné s nimi lépe komunikovat a paradoxné 1épe prodat.
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7 Zavéry a doporuceni

Cilem této prace bylo popsat prodejce tak, jak o nich mluvi literatura a jaci by
podle ni méli byt a tuto teorii pak porovnat s praxi, tedy jak je vhima verejnost. Toto
vnimani vefejnosti bylo realizovani pomoci dotaznikd, kde se respondenti na ¢tyi-
stupnové skaly méli ztotoznit s nazory v otdzkach a vybrat jak moc s danym souhlasi.

Dal$im dotazovanym tématem byly techniky, pouZivané k uzavirani obchodu.

Dal$im zjisténim bylo to, Ze vétSina respondentli vnima profesi prodejce spise
jako uZiteCnou a i presto nejsou ochotni se s nim sejit nebo si ho vyslechnout. Proto
jsem se zaméril na ostatni otazky a jejich vyhodnoceni a hledal pticinu pravé této
situace. Po dohledani vysledki tento pristup pfisuzuji hlavné rozsirenému nazoru,

ze prodejci jsou nedivéryhodni.

Celkové dilezitym zjisténim bylo, moZna uZz obecné znamé, nevalné minéni
verejnosti o prodejcich. CoZ je ovSem paradoxné v rozporu s literaturou pravé o
prodejci a prodejcich, kde je kladen dlraz na maximdalni profesionalitu,
divéryhodnost a charakter prodejce. Literatura jasné upirednostiiuje budovani
dlouhodobého vztahu se zakaznikem, misto kratkodobého obchodu, ¢asto na tkor
zakaznika. Otazkou tedy je motiv téchto prodejcti a také s jakymi prodejci se vétSina
respondenti setkala. Shrnul bych to asi tak, Ze dle vysledkii dotazniku by se prode;j
u nds dal zaradit nékolik let zpét, do doby tzv. Hard sellingu, kde byl dliraz kladen
na maximalizaci prodeje za kazdou cenu. A prevazujicim typem dle typologie

prodejct je prodejce racionalni, ktery je primarné zaméten na vlastni prode;.

Ve vysledku jsem si tedy z prace odnesl poznatky o tom, Ze odvétvi prodeje neni
celkové priliS oblibené a nazor na néj je s par odchylkami viceméné horsi nez lepsi.
Jak jiz zminuji, je to zpilisobeno predevsim pirevahou neodbornych prodejct, ktefi se
zaméruji v prvni fadé na sviij prodej a zisk a teprve az v dalsi radé na zakazniky. A

z toho pravé prameni soucasna situace.
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Zavery a doporuéeni
Projednédno dne: 5. %.2% 4?
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Priloha 2 - dotaznik k bakalarské praci

Kolik je vam let?

18-25

26-33

33 avice

Pohlavi?

Zena

Muz

Jaka je vase hlavni ¢innost?

Student

Zameéstnanec

osvCe

Jiné:

Myslite si, ze profese prodejce je prospésna?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Myslite si, ze prodejciim jde hlavné o prospéch zakaznikovi?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Myslite se, ze prodejciim jde hlavné o jejich provize?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Jste vétSinou ochotni si vyslechnout nabidku prodejce po telefonu?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Jste vétSinou ochotni si vyslechnout nabidku prodejce na osobni schiizce?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Jak €asto jste se setkali s prodejem po telefonu za posledni tfi mésice?

0-10x

10-25x

25x a vice
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Co vam bylo nej¢astéji po telefonu nabizeno?

Telefonni tarify

Financni sluzby

Elektronika

Obleceni

Pripadal vam prodejce po telefonu vétsSinou divéryhodny?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

PriSel vam prodejce po telefonu vétSinou jako odbornik v dané oblasti?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Citili jste tlak, abyste dany produkt nebo sluzbu zakoupili?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Zaznamenali jste pfi jeho snaze prodat po telefonu nékterou z téchto klasickych
metod prodeje?

Prodejce mé Casto vedl ke kladnym odpovédim jednoduchymi otdzkami

Prodejce jasné zvyraznoval konkrétni Zivotni situace, kde vyrobek ¢i sluzbu vyuZziji

Prodejce zdUrazrioval ¢asové omezenou akci Ci slevu

Prodejce se neptal na mé ano, pouze mi daval na vybér ze dvou variant

Jak €asto jste se setkali s osobnim prodejem za posledni tfi mésice?

0-10x

10-25x

25x a vice

Co vam bylo nejéastéji nabizeno?

Kosmetika

Financni poradenstvi

Doplrky stravy

Drogerie

Pripadal vam prodejce pri osobni schiizce vétSinou divéryhodny?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Pripadal vam osobni prodejce vétSinou jako odbornik v dané oblasti?

Urcité ano

Spise ano
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Spise ne

Urcité ne

Citili jste tlak na to, abyste dany produkt nebo sluzbu na osobni schlizce
koupili?

Urcité ano

Spise ano

Spise ne

Urcité ne

Zaznamenali jste pfi jeho snaze prodat osobné nékterou z téchto klasickych
metod prodeje?

Prodejce mé casto vedl ke kladnym odpovédim jednoduchymi otazkami

Prodejce jasné zvyrazrioval konkrétni Zivotni situace, kde vyrobek &i sluzbu vyuziji

Prodejce zdlraziioval ¢asové omezenou akci ¢i slevu

Prodejce se neptal na mé ano, pouze mi daval na vybér ze dvou variant

Zdroj: vlastni tvorba
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