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UvoD

Na svété je velké mnozstvi lidi, ktefi se snazi prodat néjaky produkt, at uz jde
o konkrétni vyrobek, sluzbu, napady nebo tfeba o vlastni pracovni silu. Néktefi z nich
pokusi identifikovat a odhalit nékteré vlastnosti a aspekty, které mohou dopomoci
obchodnikovi k Uspéchu a které jsou pro néj nezbytné.

Autorka si zamérné vybrala tuto problematiku, protoze ma k tématu blizko,
v profesi obchodnika pusobi jiz jedenactym rokem. Chtéla by do diplomové prace
aplikovat vlastni dlouholeté zkuSenosti v tomto oboru, poznatky z praxe svych
prace je vSestranné prozkoumat a prezentovat takové postupy, metody, navody,
pravidla a taktiku jednani obchodnikl, které dominantnim zpisobem ovliviiuji Uspéch
a oCekavany efekt cilené profesni C&innosti prodejce. Zjistit a formulovat navody
a doporuceni pro zvySeni efektivity a schopnosti obchodnich zastupcu, obohaceni
tohoto oboru o nové poznatky. Prace se pokusi nastinit nékteré psychologické aspekty,
které jsou rozhodujici pro uspésné uzaviené obchodni jednani. V sou€asné dobé je
personalisty stale podcefiovana skutecnost vhodnosti adeptll na profesi obchodnika.
Je stale precefiovana podminka vzdélani a znacné podhodnoceny osobnostni
pfedpoklady a emocéni inteligence potencionalniho uchazeCe. Zaméstnavatelé
podcenuji Skoleni prodejnich dovednosti svych zaméstnancl, ktefi v zaCatcich €asto
nezvladnou nékteré zatézové situace této profese a s obchodni €innosti se rozlouci
dfiv, nez se s ni vibec stadili potkat.

Pfi zpracovani této problematiky bylo v teoretické ¢asti diplomové prace Cerpano
z odborné literatury, ktera se timto tématem zabyva. V Uvodnich kapitolach je
pfiblizena historie a zaroven druhy, typy, formy a projevy komunikace, jeZ jsou
nezbytnym aspektem obchodnikovy dovednosti. Teorie pfipravy na obchodni jednani
se neobejde bez dobré znalosti psychologie. Kazdy Cloveék, ktery chce zacit s obchodni
Cinnosti a uspét pfi jeji realizaci, si proto musi uvédomit, Ze k tomu potfebuje néco
védét o lidech. Mél by znat zakonitosti lidského chovani obecné a zaroven mit prehled
0 psychologickych strankach prodeje. Patii sem jak znalosti tykajici se bezprostfedné
zbozi, které nabizi, tak psychologické otazky propagace, reklamy, marketingu
a vyzkumu trhu. Neméné duilezitou roli hraje také znalost sebe sama a v neposledni

fadé znalost obchodniho partnera.



Diplomova prace se zabyva strukturou pfipravy a prdbéhem obchodniho jednani,
dovednosti spravné argumentace, ale také problematikou manipulace, ktera se €asto
odehrava mezi obchodnimi partnery. V souvislosti se strukturou pfipravy na obchodni
jednani byla detailné popsana metoda postupného a stupnovitého kladeni otazek
(S. P. I. N.), ktera podstatné zefektiviiuje jeho pribéh (Situation Question — situacni
otazky, Problem Question — problémové otazky, Implication Question — implikani
otazky, Need Pay of Question — nelze nekoupit).

Nezbytnou soudasti obchodu je marketingova podpora ze strany spole¢nosti, pro
kterou obchodnik pracuje. V této souvislosti se diplomova prace zabyva i moderni
formou prodeje, fenoménem multilevel marketingu (MLM), na ktery existuji
kontroverzni a protichidné nazory.

V praktické Casti je prezentovan empiricky vyzkum v obchodni spolecnosti
Démos trade, a.s., a to formou fizenych rozhovortd s uspé&Snymi obchodniky vénujicimi
se této profesi vice nez deset let. Tyto byly nahravany na diktafon a poté prepisovany.
Prostfednictvim ankety umisténé na intranetu spolecnosti obchodni manazefi formou
dotaznik( odpovidali na vyzkumné otazky. Zbyvajicim respondentim byl odkaz na
anketu rozeslan e-mailem.

Cilem vyzkumu bylo obohatit obchodni strategii a poskytnout obecny navod,
podloZeny praxi, pro obchodniky, ktefi se chtéji stat uspésnymi, a také pro ty, ktefi jsou

v této profesi zaCateCniky a pfivitali by cenné rady.



TEORETICKA CAST

1 MEZILIDSKA KOMUNIKACE

Pojmem komunikace se zabyva nepfeberné mnozstvi autort. Jejich odborné publikace
jsou zaméfeny na rozmanité oblasti — sociologie, psychologie, fizeni lidskych zdroja,
oblast managementu. Pojem ,communicare” vychazi z latinského jazyka a znamena
sdilet, nékomu néco dat a predat. V diplomové praci je kladen akcent na komunikaci
socialni.

»~Socialni komunikace je sdélovanim, pfenosem informaci, ¢ vyménou vyznami
v ramci socialniho kontaktu, ktery uvadi spole¢enskou komunikaci do souvislosti se

spoledenskymi systémy a jejich strukturou.

~Komunikace je prenos informace pomoci
Znakového systému, uskuteCriovany mezi lidmi pfimo nebo pomoci technicko-
organizaénich prostredkd.

Komunikace se stala souc€asti kazdodenniho zivota, pomaha reagovat a jednat
v konkrétni situaci. Pfima komunikace je svym zplUsobem jedinecna, nenahraditelna,
ma specifické postaveni, proto ma jeji bezchybné zvladnuti zasadni vliv na uspésnost
Clovéka, jak v osobnim Zivoté, tak v profesnim. Mezilidska komunikace zahrnuje
pfenos sdéleni a téZ jeho vyménu mezi ucastniky. Pfedavame je slovy, tedy verbainé,
ale téz neverbalné, usmévem, plaCem, podanim & mavnutim ruky, pohledem,
pohlazenim, polibkem.

Jde o interaktivni proces hodny oznaleni mezilidska, interpersonaini
komunikace. Déje se v Case, néco se stane napfed, néco potom, jedna interakce
vyvola druhou, ta opét dalsi a dal$i. Kazdé mezilidské komunikovani se déje ve zcela
urCitém prostfedi, za ur€itych okolnosti, tj. v néjakém kontextu, a ten byva jedinecny
a neopakovatelny. | nase komunikace je jedineénou a neopakovatelnou udalosti.®
Uméni komunikovat a jednat s lidmi patfi do oblasti praktické psychologie jednani,

bezprostiedn& souvisi s kvocientem emoéni inteligence,® kterda je v soudasnosti

" HLADILEK, Miroslav. Uvod do socialni a pedagogické komunikace. 1. vyd. Praha: Vysoka Skola
J. A. Komenského, 2006, s. 7. ISBN 80-86723-16-X.

2 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd.. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010, s. 11. ISBN 978-80-7452-002-0.

8 PLANAVA, Ivo. Privodce mezilidskou komunikaci: pfistupy, dovednosti, poruchy. 1. vyd. Praha: Grada,
2005, s. 17.Psyché. ISBN 80-247-0858-2.

4 Je soucasti socialni inteligence. Schopnost a dovednost vnimat, poznavat a diferencovat, jak cizi, tak
vlastni pocity, emoce, afekty, nalady, umét podle nich regulovat a korigovat svoje jednani.
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oznacovana jako kli¢ k uspéchu ve vSech profesich, kde Clovék pfichazi do kontaktu
s lidmi. Socialni dovednosti, pro které je komunikace zakladem, patfi ke stéZejni
vybavé Clovéka jako partnera, rodi¢e a profesionala, v nejrliznéjSich oborech lidské
Cinnosti — jako kolegy, zaméstnance, fidiciho pracovnika, klienta apod. Jiz v détstvi
a poté v rlznych fazich zivota je mozno pozorovat znatné a podstatné rozdily ve
schopnosti komunikovat, a to nejen u déti, adolescentl, dospélych, ale také u senior(.
Tyto rozdily je moZno zaznamenat nejen v obsahlosti slovni zasoby, v tempu Feci,
gestikulaci a mimice, ale také ve schopnosti stylizovat text. To v§e bychom mohli
oznadit jako zplsobilost ke komunikaci nebo také komunikaéni kompetenci.®
Komunikaéni schopnosti a dovednosti jsou zakladnim pilifem kazdého &lovéka a patfi
k slozitym a naro¢nym disciplinam. Nelze je zaménit jen s vyfeCnosti a vyjadfovacimi
dovednostmi. Pokud jsou lidé ve vzajemném kontaktu, nelze nekomunikovat, protoze
i mi¢eni a omezeni pohybu obsahuje urcité konkrétni sdéleni. Mize to byt nechut,
nezajem, odpor, zlost. Tyto druhy komunikace jsou pouzivany v kazdodennim Zivoté.

Mezi zakladni typy komunikaénich dovednosti patfi prfedevSim schopnost
prezentovat sebe sama sympaticky, sebejisté, davéryhodné a pfistupné. Mezi dalSi
dllezité schopnosti patfi navazovani pratelstvi, spoluprace s kolegy v zaméstnani
a v neposledni fadé dovednost vychazet s rodinnymi pfislusniky, ale také vést
rozhovory a dozvédét se stézejni informace od protéjsku, ucastnit se radznych typu
rozhovorl a tim analyzovat informace. Zde je podstatné uméni prezentace — schopnost
sdélovat informace publiku, dokazat je ovlivnit svym nazorem a zménit jejich postoje
k danému problému. V neposledni Fadé kriticky a realné vnimat medialni obsahy.®

Socialni komunikace je sdéleni a sdileni informaci mezi dvéma, ale i vice lidmi,
jez mlze probihat verbalné (slovy), nebo neverbalné (nejen gesty). Soucasti této
komunikace je pfijimani informaci zrakem, €¢ichem, dotyky. Vyzvy, sdileni, informace
bez odezvy mohou byt jednostrannymi, ale vzdy od jednoho ¢lovéka k druhému nebo
mezi vice lidmi souCasné. Zaroven lze z obsahu komuniké vypozorovat, jaky vztah
mezi sebou jedinci maji.

PFi komunikaci je vyuzivano nejen bezprostfedni reakce, ale i kulturnich navykd,

zivotnich zkuSenosti, postoju k zivotu a pfedchozich prozitka.

5 PLANAVA, Ivo. Privodce mezilidskou komunikaci: pfistupy, dovednosti, poruchy. 1. vyd. Praha: Grada,
2005, s. 73. Psyché. ISBN 80-247-0858-2.

® DEVITO, Joseph A. Zaklady mezilidské komunikace: 6. vydani. 1. vyd. [i. 2. vyd.]. Praha: Grada, 2008,
S. 27— 47. Expert. ISBN 978-80-247-2018-0.
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DalSim podstatnym znakem komunikace je jeji nevratnost a nemoznost vzit zpét
jiz jednou vyiéené sdéleni, za které je mozno se pozdé&ji omluvit a tim sniZit jeho
dopad, ale vzit definitivné zpét jiz jednou vyf&ené neni mozné.’

Komunikaci Ize tedy délit z hlediska pouziti komunikacénich prostredku:

¢ ustni — rozhovory, porady, diskuze, vysvétlovani, dotazy atd.,
e pisemnou — e-maily, dopisy, poznamky, zpravy, zapisy atd.,

¢ vizualni — grafy, tabulky, fotografie, videozaznamy, filmy, modely atd.

Tyto druhy jsou bézné pouzivany v kazdodennim zivoté, bez nich si nelze

predstavit fungovani v dnesni spoleénosti.

1.1 Historie komunikace

Z historického hlediska vyvoje Clovéka se projevilo nékolik zasadnich zlomu, které
podpofily rozvoj fe€i. Za prvni meznik lze povazovat obdobi tretihor, kdy se
predchldce ¢lovéka — lidoop — zacal pohybovat po zemi za ucelem hledani potravy
k obzivé, zaroven se napfimovat a znaéné zdokonalovat jemnou motoriku pfednich
koncetin. Obli¢ejova ¢ast lebky se pomalu zmensSovala.

DalSim dulezitym meznikem je obdobi 2 miliony let pt. n. ., kdy ,lidoop“ pouzival
k hledani potravy pomucky, tedy prvni primitivni nastroje, jez rovnéz slouzily nejen
k ziskani obzivy, ale také k obrané. Uvédomuje si nutnost komunikace, nezZije
osamocené, sdruzuje se v tlupach a jeho fe€ se vytvari na zakladé ustalenych reakci
chovani na projevy zvuku.’

Aktivni dorozumivani probihalo postupné krok za krokem. Prvni zvuky a skieky
byly vytvafeny hlasem, pomoci néhoz se daly vyjadfit pocity jako strach, ulek, radost.
Nasledujici etapou ve vyvoji dorozumivani byly jiz cilené skieky, vysilané za néjakym
ucelem, tvorové se mohli svolavat, davat najevo, Ze potfebuji pomoc atd. Treti
a zaroven tou nejvySSi etapou je vydavani zvukd a tim vyjadfovani myslenky,

schopnost vnimat sdéleni od jinych jedincd.™®

" CERNY, Vojtéch. Reé téla: [neverbalni komunikace pro obchodniky i bézny zivot]. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2007, s. 8-40 . ISBN 978-80-251-1658-6.

8 Tamtéz, s. 8-40.

® JEDLICKA, Ivan. Vyvoj feci. In: SKODOVA, E., JEDLICKA, I. a kol. Klinicka logopedie. 2. vyd. Praha:
Portal, s. r. 0, 2007, s. 93-94. ISBN 978-80-7367-340-6.

9 KUTALKOVA, Dana. Logopedicka prevence: privodce vyvojem détské fedi. 4. vyd. Praha: Portal,
2005, s. 213. Specialni pedagogika. ISBN 80-7367-056-9.
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Epocha mluveni a jazyka se uzce poji s ¢lovékem kromarionskym, ktery vyrabél
nastroje z pazourku a kamene. Malby kromarnonci mohly byt také prvnim pokusem
o0 uloZeni informaci — jakymsi pfedstupném psani.

Mluveni a jazyk se poprvé objevily nékdy pfed 35 az 40 tisici lety, a to u bytosti,
které fyzicky odpovidaly dneSnimu Elovéku. Jaké dusledky mél tento posun pro epochu
mluveni a jazyka? V pfislusnych oblastech, kde se poprvé objevil Clovék kromarnonsky,
byli jiz davno usazeni neandrtalci. Po fyzické strance byli neandrtalci mnohem
mohutnéjsi. Byli i schopnymi lovci, nadani inteligenci. Pfesto vSak vymrfeli a
kromanonci vzkvétali. Teorie jsou vS§ak nepodlozeny fakty. Néktefi védci uvadeéji, ze se
oba tyto druhy zkFizily, a druha teorie napovida, ze kdyz se ¢lovéku kromarionskému
podafilo rozvinout mluvu a jazyk, ziskal oproti svému sousedovi velkou pfevahu.
Kromanonci se diky schopnosti komunikace lépe pfizpUsobili prostfedi. Vynalezli
zplusob konzervace potravin, dokazali si v zimé vytvofit teplo, pfekonat nastrahy
a prezit v drastickych podminkach. Neandrtalci nadale ustrnuli v epoSe znameni a
signald. Po zméné klimatu na konci doby ledové nebyli schopni pfezit a vydrzet
drastické podminky.™*

Vyvoj komunikace podle Melvina L. DeFleura je rozdélen na epochy signald,
znameni feCi, pisma, tisku a masové komunikace. Kazdy novy pokrok v komunikaci
rozSifil dalSi ¢ast Zivota natolik, Ze nasledujici faze byla jednodusSi. Komunikaci
pomoci signald déli nékolik milionu let, fe¢ a pismo déli tisicileti, poté jiz jen stoleti.
Kazda nova epocha pfibere nové prvky. Primati — pfedchadci cClovéka, ktefi
komunikovali pomoci signalll a znameni — ziskali vyhodu proti rivalim, i presto, ze
neexistovala intrapersonalni komunikace (uvazovani).

Jazyk a mluveni se objevuje u Clovéka kromanonského, ten mél dostate¢nou
mozkovou kapacitu, ktera mu umoznila provadét v mysli logické operace. NejstarSi
predchddci ¢lovéka spolu pravdépodobné komunikovali pomoci zvuku, vréeni, mrucéeni
a skiekl, pouzivali také pohyby Casti téla, postoje, pazi, mimiky obli¢eje. Pomoci
celého téla museli sdéleni obtizné zakdédovat a obsah patrné rozdélit do nékolika ¢asti.

Ten, ktery sdéleni pfijimal a dekédoval, mél situaci pomérné sloZitou.?

" DEFLEUR, Melvin L. a BALL-ROKEACH, Sandra J. Teorie masové komunikace. 1. &es. vyd. Praha:
Karolinum, 1996, s. 34—46. ISBN 80-7184-420-9.

2 Tamtéz, s. 29-34.
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Celkova rychlost vysilani a pfijeti zpravy byla mnohem nizsi. Pomoci pisma bylo
mozno zaznamenat informace a védomosti, které si nebylo potfeba pamatovat. Lze si
takto uchovat symboly a celou kulturu, kterou je mozno pfedat dalSim generacim.

Pismo se objevilo asi 4 tis. let pfed Kristem v Egypté a Mezopotamii. Symboly,
které patfily celym slovim, a symboly patfici zvukim — slabiky. Pismo bylo potfeba
néjakym zplsobem vyucovat, proto bylo sestaveno do jednoho celku a tim je abeceda.
Poradi pismen v abecedé je viceméné nahodilé. Nejprve se pismo zaznamenavalo
rytim na kameny, kosti, uvnitf jeskyni a diky témto trvanlivym materialim se do dnesni
doby dochovaly informace na nich zapsané. Novodobé pismo muselo projit dlouhou
cestou vyvoje, nez dostalo nynéjSi podobu. Predchazely mu ¢&tyfi druhy pisma:
obrazkové (piktografické), slovni (ideografické), slabi¢né (soucast japonské abecedy),
hlaskové pismo (obsahuje vétSina abeced, i nase latinka).

Obrazkové pismo nelze nazvat pismem v pravém slova smyslu, nebot se nevaze
k specifickému jazyku. SlouZilo ke komunikaci mezi &leny kmene, ktefi hovofili
odliSnym jazykem. Mohli se dorozumivat kreslenim symbold do hliny nebo pisku
a nepotrebovali k tomu znat jazyk toho druhého. Nyni byl jen kra¢ek k pfechodu od
obrazkového pisma k pismu slovnimu. Cast&j$im uzitim n&jakého znaku se tento zadal
spojovat s danym slovem. Tyto znaky se zjednodusily a takto vzniklo pismo slovni.
K tomu do$lo v Mezopotamii a starém Egypté&, ale také v Ciné a naposledy ve Stifedni
Americe. Pokud urcity obrazek vyjadfoval danou skupinu hlasek, uZilo se toho obrazku
u téch slov, ktera obsahovala danou skupinu. Jedno slovo bylo mozno popsat nékolika
obrazky, ale vécné souviset nemuselo s zadnym z nich.

Pfikladem tohoto rébusového zpusobu zapisu jsou egyptské hieroglyfy.
V pribéhu Casu se pismo stale vice zjednoduSovalo a tyto znaky se zacaly misto
morfémy nazyvat slabikami. Vzniklo pismo slabi¢né, od ného jiz byl jen krucek
k hlaskovému, které je vyuzivano vétsinou narodud.™

Vznik knihtisku je datovan pfesnym letopoétem (Johannes Gutenberg 1448).
Tato epocha dokazala zrychlit rozvoj gramotnosti, rast intelektualni urovné, oslabeni
pozice cirkve, ktera méla do té doby vyhradni pravo na vzdélani. Bible byla dostupna
vSem. Vynalez tisku dopomohl k pfevratné zméné v organizaci spolecnosti a dal zaklad
ke vzniku masovych médii.

Prvni tisk se datuje 800 let po Kristu — Diamantova sutra. Text nebyl sloZzen

Z pismen, ale byl vyfezany v jednom kuse jako negativ.

3 DOKOUPIL, Martin. Tajemny svét abeced. Vznik a rozvoj abeced. [online]. © 2008 [cit. 2014-04-16].
Dostupné z: http://jlswbs.wordpress.com/2008/04/16/tajemny-svet-abeced/
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Masova komunikace zménila Zivot spole€nosti definitivné, dopomohla k novym
pfevratnym objevim telegrafu, filmu, rozhlasu a televize. ZavrSenim toho vseho je
epocha poéitaé(l, Zivot v informaéni spole¢nosti.**

Clovék je tvor socialni a mezi riznymi formami a zpusoby, jimiZ se tento rys
lidstvi realizuje, zaujima komunikace pfedni a hlavni misto. V prdb&hu 20. stoleti, se
vyClenila skupina védnich oborl, které se komunikaci zabyvaji. Hovofi se vSak ne
0 jedné, ale o celé skupiné komunikacnich véd, které tvofi tésné propojenou sestavu,
jez se poji s dalSimi obory spole¢enskych véd a k nékterym oblastem véd exaktnich.
Komunikace je nezbytnym prvkem pfi vytvareni veSkerych socialnich vazeb a struktur,
a tedy vzdy sehrala podstatnou roli v kazdém pojeti Clovéka, spoleCnosti, politiky
a filosofie. Komunikaéni dovednosti se rozvijely jiz od antiky v rétorskych skolach, a to

nejen prakticky, ale také teoreticky.

1.2 Druhy, typy, formy a projevy komunikace

Mezilidskou komunikaci Ize tfidit podle rlznych hledisek, probiha pfimo, nepfimo,
zprostfedkované nebo pomoci technicko-organizacnich prostrfedka.

Komunikaéni fetézec pfimé komunikace je tvofen komunikatorem
a komunikantem. Mize jit o jednotlivce, ale i o skupiny. K pfimé komunikaci neni nic
jiného zapotiebi.

U nepfimé komunikace nedostaCuje dosah komunikaénich kanall vlastnich
Clovéku, ale pfistupuje néjaky technicky prostfedek. Tento prostfedek, nutny pro
nepfimou komunikaci, se nazyva médium. Pfikladem média mize byt popsany nebo
potistény papir, telefon, notovy zaznam, televize, obraz, socha, koufovy signal
a provazek s uzlovym pismem.™

Aby lidé mohli na sebe vzajemné pulsobit, je nutné zvolit nékterou z forem
komunikace. Tato probiha prostfednictvim nejastéjSiho nastroje a tim je jazyk. Je
mozno vSak komunikovat také pomoci neverbalnich prvkd. Timto mudzeme délit
komunikaci na verbalni a neverbalni. K této skupiné je mozno zaradit jesté jednu formu

a tou je komunikace €inem, ktera obsahne chovani jedince v socialni skupiné. Podle

14 DEFLEUR, Melvin L. a BALL-ROKEACH, Sandra J. Teorie masové komunikace. 1. &es. vyd. Praha:
Karolinum, 1996, s. 30. ISBN 80-7184-420-9.

5 MUSIL, Josef. Socialni a mediaini komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010, s. 19-20. ISBN 978-80-7452-002-0.
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Aleny NeleSovské se této formé komunikace uci jedinec v prabéhu celého Zivota,
vyjadfuje jim postoj k realité, prezentuje vlastni hodnotu a vyjadfuje vztah k lidem.*®

Verbalni komunikace je takova, jejiz znakovy systém je zalozen na slovech.
Verbalni komunikace: ,Jsou v8echny feCové projevy, které se odehravaji mezi ¢leny
sociélnich skupin.“’

VeSkera komunikace, u niz tomu tak neni, je neverbalni, ta vSak neni omezena
pouze na mluveny projev pronadenych a slySenych slov. Patfi do ni i pismo, véetné
Braillova, znakovani neslySicich a dalSi slovem spojené formy komunikace. Nepfima
verbalni komunikace se pfedevSim diky vynalezu pisma ze znacné &asti uskute€nuje
vizualné, i kdyz zavedeni mobilli toto tvrzeni zpochybniuje.

Ani nepfima vizualni verbalni komunikace neni vazana pouze na pismo. Patfi
sem graficky vyjadfené znaky, které komunikant dokaze spolehlivé dekddovat, a je
funkéni zejména v situacich vyzadujicich rychlost nebo pfi pfekonavani jazykovych
bariér. Jedna se napf. o kartografické znacky, dopravni znaceni, turistické symboly atd.

Do neverbalni komunikace nelze zdaleka fadit pouze fe€ téla, jak to chape
psychologie. Je bohata v oblasti komunikace nepfimé, zahrnuje veSkeré uméni kromé
literatury. To je dllezité pfedevSim ve srovnani s televizi a videem, kde ma vétsina
informaci charakter neverbaini.

Preklad neverbalné komunikovaného sdéleni je velmi obtizny, napf. u baletu,
hudby a u vytvarného uméni téméF nemozny. Pfi pfimé komunikaci probihaji obé
soubézné. Vnimame mimiku, gesta, drZeni téla, vzdalenost od druhé osoby. Patfi sem
i ton hlasu, tempo, rytmus, sila — v8e, co mluveny projev obsahuje. Na neverbalni
komunikaci se znacnou €asti podili také pocity — citovy doprovod slovniho vyjadfeni.
Jsou takto komunikovany proto, jelikoZ jejich verbalizace je neproveditelna. Velmi
citivé na projevy této komunikace mohou byt osoby intoxikovany alkoholem nebo
drogami a jedinci znacné rozruseni, i to vypovida o vyznamné pozici této komunikace
pfi sdéleni.

Neverbalni komunikaci délime do téchto podskupin:

- haptika — veSkeré doteky,

- kinezika — pohyby rukou a téla,

- mimika — pohyby obliCeje,

16 NELESOVSKA, Alena. Pedagogicka komunikace. Olomouc: Univerzita Palackého, 2002, s. 29. ISBN:
80-244-0510-5.

" FARKOVA, Marie. Viybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008, s. 141. ISBN 978-80-86723-64-8.
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- oéni kontakt — udrzeni pohledu,
- posturika — drZeni téla,
- proxemika — udrzeni vzdalenosti mezi komunikujicimi,

- chronemika — nakladani s asem.

Antropolog profesor Alber Mehrabian dospél k zajimavému zavéru, Ze pfi
proudéni mezilidské komunikace je jen 7 % vyznamu odvozeno ze slov, 38 % je
odvozeno z ténu a sily hlasového fondu, 55 % vyznamu je pochopeno z neverbalni
komunikace mluvéiho.*

Komunikaci Ize délit podle komunikaéniho kanalu, pficemz timto je myslen
zpUsob, jimz znakovy systém vnima komunikant. Tento kanal muze byt zalozen na
jakémkoli smyslu nebo i na jejich kombinaci. Pro masovou a lidskou komunikaci jsou
stéZejni dva kanaly — akusticky a vizualni. Verbalni komunikace realizovana
prostfednictvim akustického kanalu je u Clovéka zaloZena biologicky. Jazyk
predstavuje zakladni nastroj komunikace pro Clovéka. Lidé se v detailech pouzivani
stejného jazyka lisi v pfisluSnosti k socialni skuping, ale také podle véku. Co nejlepsi
znalost jazyka, Siroka slovni zasoba a péce o jeji udrzeni — to vSe patfi k pfedpokladim
uspésné socialni komunikace. Totéz vSak plati také pro znalost dalSich jazyka.

Komunikace muze byt spontanni, vyplyvajici z pfirozené potfeby sdélovat
a socialné se integrovat, nebo muze jit o komunikaci cilenou a fizenou. Spontanni typy
probihaji Castéji mezi malym pocétem jedincli, opacnou krajnosti je komunikace bez
vnitini potfeby komunikovat, dana striktné ucelem.

Pro specialni ucely se zavadgji dalSi déleni. Zejména podle poctu ucastniku.
Muze byt posuzovano jak na strané komunikatoru, tak na strané komunikantu.

Komunikujeme, i kdyZz jen pfihlizime slovni vyméné& mezi dvéma ucastniky,
protoze kdybychom pfitomni nebyli a neucastnili se jejich vymény, informace by
proudily jinak nebo by nebyly stejné. Néktefi psychologové chapou komunikacni
vyménou jak sdélovani, tak i sdileni. ,Sdileni vyjadrfuje, jak je sdéleni proZivano, jaké
emocni zaujeti a intenzitu emoci sdéleni vzbuzuje. Tyka se vSech zucastnénych.
Sdileni muze probihat i tehdy, kdyZ se sdélovatelem nesouhlasite.“*

Nenasilna komunikace je zalozena na jazyku a komunikacnich dovednostech,

které posiluji schopnost zustat lidmi i v naroénych podminkach. Pomaha pfeformulovat

8 NELESOVSKA, Alena. Pedagogicka komunikace. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2002, s. 35.
ISBN 80-244-0510-5.

' VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005, s. 26. ISBN 80-7178-998-4.
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zpusob, jakym se vyjadfujeme a naslouchame druhym. Slova jsou védomymi
odpovédmi, zaloZzenymi Cisté na uvédomovani si, co vnimame, citime a chceme. Tato
komunikace uCi Clovéka pozorné sledovat a byt schopny specifikovat chovani
a podminky, které jej ovliviiuji, rozpoznavat a jasné vyjadfovat, co konkrétné v dané
situaci chce. Odpor, obrana a nasilné reakce jsou minimalizovany. Tuto komunikaci
miZeme rozdélit na nasledujici slozky — pozorovani, pocity, potfeby a prosba.?
Nenasilnd komunikace nam pomaha navazat kontakt s ostatnimi lidmi i se sebou
samymi zplsobem, ktery rozviji nasi pfirozenou schopnost vcitit se. Pomaha zménit
zpusob, jak se vyjadfujeme a naslouchame druhym. Podporuje naslouchani na
hluboké urovni, respekt, empatii a vytvari oboustranny zajem davat. Zaméfujeme se na

Ctyfi oblasti: co pozorujeme, co citime, potfebujeme a Zzadame pro své obohaceni.

“° ROSENBERG, MARSHALL, B. Nenésilnad komunikace — fe¢ Zivota. 3. vyd. Praha: Portal, 2013, s. 22.
ISBN 978-80-262-0530-2.
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2 PSYCHOLOGIE KOMUNIKACE

Psychologie lidské komunikace si zaslouzi byt vytyCena jako samostatny predmét
védniho zajmu. Komunikace je zkoumana jazykovédci v ramci psycholingvistiky
a sociolingvistiky, kulturnimi a socialnimi antropology a etnology. V kognitivni
psychologii jsou pfedmétem zkoumani predevsim vyzkumy feci. Socialni psychologové
se zabyvaji proménami komunikace v zavislosti na zastavané roli, dosazeném
spoleCenském statusu Ci typech atribucnich chyb, jimz ¢asto podléhaji soudy.

K praktickému rozpracovani komunikace pfispéli psychoterapeuti, ktefi pfedstavili
ucelené koncepce utvareni vztahu, vedeni rozhovoru, a také trenéfi efektivni
komunikace. Ke zkoumani komunikace patfi také vyzkumy sociologu a predstavitelu
kulturalnich studii, zaméfenych na masovou kulturu, na komunikaci politikd,
propagandu, analyzu novin, televize a reklamnich taktik. Moznosti, kterymi &lovék pfi
komunikaci disponuje, kterych mize lehce vyuzit, ale také zneuzit, souviseji s kvalitou
jeho Zivota, s charakterem, svédomim, dovednostmi a s jeho vlastni svébytnosti. Na
druhé strané je komunikace ovlivnéna civilizaénimi zmé&nami a historii. Timto
komunikovanim muze jedinec ménit sam sebe, své blizké, ale i zasadné pozménit svét
— ne nadarmo se Fika, ze od slov je blizko k ¢intm.

Komunikace posiluje nebo tlumi emoce a znacné formuje postoje. Dokaze
popudit, provokovat, iniciovat, ale zaroveri presvédgit o pravdé i §ifit lez.?*

Predmétem této nove psychologické discipliny je vyjadfovani lidi, to, jak maskuji
a skryvaji své pravé zaméry, motivaci ke komunikaci, dorozuméni a nedorozuméni
v procesu komunikovani, u€inky na psychiku, projevy a vztahy u€astnik. Psycholog si
v§ima oboustranného vysilani informaci a cirkularni podstaty vétSiny vymeén pfi
komunikaénim procesu. | v situaci, kde je jeden s pfevahou agresor a druha osoba se
jevi jako pouha obét, iv takovém pfipadé cirkuluji recipro¢ni vymény. Dulezité je
odliSovat, kdy ve stejnou chvili komunikuji dvé a vice osob, nebo pokud hovofi nejprve
jedna a v jinou chvili reaguje druhy ucastnik. Je dobré registrovat pfitomnost emoci,
rozpoznavat feCové strategie, protoze veSkera komunikace se odehrava v uréitém
Case, prostoru a za jistych okolnosti, kliCovym je komunikaéni kontext: vnitfni —
psychicky, nebo vnéjsi — socialni, fyzikalni.

Pfedmétem psychologie lidské komunikace jsou i nedorozuméni a poruchy.?

2L VYBIRAL, Zbynék. Psychologie komunikace. 1. vyd. Praha: Portal, 2005, s. 29 - 30. ISBN 80-7178-998-
4.

2 Tamtéz, s. 24 — 29.
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Mezi poruchy komunikace, které mohou vyvolat nedorozumeéni, Ize zafadit:

e Zpomaleni komunikace: nepruzné, chudé a kusé vyroky, projevy
skleslosti, Ihostejnosti. Vyskytovat se mohou pfi stavech vyCerpani a stresu.

¢ Prekotnost: mySlenkovy trysk, fe¢ mlze byt zrychlena, slova se propojuiji.
Muze se objevit novotvar, kvalita myslenkové produkce je povrchni.

o Roztrzitost: do komunikace vnikaji cizi myslenkové pochody nebo emoce
a dominuji silou, ktera odvadi pozornost (déti slehkou mozkovou
dysfunkci), nemusi trpét hloubka informaci, ale mize se to rozmélnit.

e Zabihavost: verbalni projev je plny vsuvek, odkazl, odbihani, které vedou
k dalSimu vysvétlovani. Snazi se vysvétlovat tak precizné, Ze ztraci kontrolu
nad obsahem sdéleni. Vysledkem je uplna ztrata myslenky a vyznamu
sdéleni.

o Ulpivavost: dochazi ke stereotypnimu opakovani slov, frazi, myslenek —
Casto proto, Ze mluvCi nezna a nenachazi jina slova k danému vyjadfeni.
(Chuda slovni zasoba, jedinec mlze byt zablokovan situaénim napétim,
snahou ziskat ocenéni, trémou.)

e Okno: nahla ztrata povédomi o tom, co chci sdélit, pretrzeni nité myslenek.
Zasah nevédomych obsah( a asociaci do védomého obsahu, ktery vede
k akutni amnézii toku myslenek.

e Magickda komunikace: vyrazné ,pravohemisférova®, obrazna, symbolické
obsahy. Na sugestibilniho posluchate muze mit tak silny vliv, Ze uvéfi

jejimu obsahu bez rozumové kontroly.?®

Ke Spatnému pochopeni obsahu dochazi pomérné &asto. Mnohdy je vyslané
sdéleni vyf¢eno jinak, nez bylo zamysleno. Ke kazdému sdéleni si ma jedinec tendenci
pfisuzovat charakteristiky €i vyznamy na zakladé svych zkuSenosti, tuzeb a oCekavani.
Zalezi v8ak i na momentalnim psychickém rozpoloZzeni, zda je bdély, unaveny,
preziravy, podeziravy, netrpélivy apod. Celkovou komunikaéni vyménu muze znacné
ovlivnit i o¢ekavani obou ucastniki. Adresat automaticky deSifruje sdéleni tak, jak si
sam mysli, Ze je spravné, arovnéz pfijemce obsah pochopi po svém. Nic neni pfi
komunikaci dvou jedinct naprosto jednozna¢né. Casto pravé slova jsou nejéast&jsimi

puvodci Spatného pochopeni vyznamu sdéleni. Vyjasfiovani a dorozumivani se stava

= PLANAVA, Ivo. Privodce mezilidskou komunikaci: pfistupy, dovednosti, poruchy. 1. vyd. Praha: Grada,
2005, s. 118-119. Psyché. ISBN 80-247-0858-2.
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soucasti Zivota. Je mozno se setkat s nazorem, kdy druha osoba fekne: ,NezéleZi na
tom, co fikas$, ale jak mi to rikas.”

Psychologie lidské komunikace nezuZuje své zkoumani na komunikaci mezi
dvéma jedinci, ale i na takovou, ktera jsou urCena velkym skupinam lidi. (napf.
billboardy, plakaty, letdky). Zahrnuje jak umysiné, tak i neumysiné komunikovani —
vzdy v urCitém kontextu: socialnim, fyzickém a psychickém.

Jazyk, ktery je vyuzivan k vyjadfovani, neni jen odrazem reality, ale prostfedkem,
kterym se tato realita méni v myslich komunikujicich, protoze se tim znacné utvari
mysleni, postoje a emoce. Volba konkrétniho popisu je mocny prostfedek utvareni
vztah( Clovéka k udalostem a ke svétu.

V komunikaci €asto dochazi ke komunikaénim manévrim, coz Ize jednoduse
preloZit jako klickovani, vyhybani se nepohodinému a utoku. Nékteré manévry vsak
zpUsobi zmatek, narusi ji. V zivoté je mozno setkat se u komunika¢niho partnera
s vyhybanim, nedokonfovanim vét, uUplnym odmléenim a dvojsmyslnosti.
V partnerskych vztazich €asto dochazi k mi€eni jako k formé trestu pro partnera,
nejasné narazce, klisé, zevSeobecnovani. Manévrujici komunikant byva pfi odpovédich
vyhybavy, nékdy prozrazuje, Zze by radé&ji mi€el, nebo chce mit posledni slovo a zastira,
co si opravdu mysli. Manévrovat Ize i bez pouZiti slov, povytaZzenim obo i, vyznamnym
pohledem, zakoulenim ocima, ohrnutim rtu, pfi¢emz dotyCny nefekne, co si doopravdy
mysli.

Extrémni podobu komunikaéniho manévrovani oznaluje termin crazy making,
kdy chce komunikator umysiné udrzet protivnika ve zmatku a navodit v ném pocit, Ze
se v situaci neorientuje. V partnerskych vztazich mize ktomuto jevu dochazet
napf., pokud podvadéjici partner chce zmast podvadéného, aby ze sebe smyl
podezfeni. Snazi se vsugerovat podvadénému partnerovi, Ze podezirani je z jeho
strany patologické a neopodstatnéné. Od takového chovani je jen maly kracek ke
znevazovani partnera jako bytosti. Kladné a uziteCné manévrovani Ize vSak posuzovat
jako skvélou dovednost, kterou Ize vyuzit napfiklad pfi vyjednavani u lobbistul, ale také

pfi obchodni schiizce.

2.1 Vyznam dobré psychologické prapravy pro obchodni jednani

Kazdy prodejce zazil ten pocit strachu, kdy stoji pfed zavienymi dvefmi velké
spole¢nosti, ma zaklepat na dvefe a jit dal. Tato vahavost mlze byt spojena

s pfedstavou o sobé. Pokud ma obchodnik nizkou miru sebeduivéry a skoro posvatnou
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uctu vuci potencialnimu zakaznikovi, pak je provedeni efektivni obchodni nabidky
nesmirné obtizné a obchodnik se nikdy nedostane s prezentaci na pfesvédcivou
uroven zaniceni, pusobivosti a sebejistoty. Kazdy profesional se musi naucit veéfit
pravidlu, Ze k nikomu nema vzhlizet a na nikoho shlizet.

Pokud jde o produkt &i sluzbu, kterou obchodnik nabizi, je pFfece tim
profesionalem, o produktu vi nejvice, potencialni zékaznik je ten, ktery jej muze
potfebovat. Ma zkuSenosti, znalosti a vice expertiz nez kdokoli jiny. NejlepSim
zpUsobem, jak si uvédomit své silné stranky, je vzpomenout si na své Uspé&chy.?*

Je nutné mit na paméti, ze ackoli je potencialni zakaznik bohaty ¢&i vlivny
a obchodnik stoji o uzavieni obchodu s nim, je to lidska bytost, ktera déla stejné chyby
jako kdokoli jiny.?® Z prodejce musi byt vyzafovat sebejistota predev§im u nového
zakaznika, a ta se projevuje i takovym detailem, Ze na dotaz, zda si da néco Kk piti,
vzdycky sebejisté feknete: ,Moc dékuji, rad si dam kavu.“ Néktefi obchodnici maji
pocit, ze na prvni schizce nebudou obtézovat a délat zakaznikovi Skodu. Chyba!
Obchodnik si musi byt védom, Ze nabizi to nejlepSi zbozi, které zakaznik potfebuje.
Sebeijisté vzdy na nabidku obc&erstveni kyvne. Vyjadfuje tim sebejistotu.

VSichni obchodnici se pravidelné setkavaji s lidmi na rlznych emocionalnich
urovnich — kdy jsou Stastni, nadSeni, ale také podrazdéni a uplné na dné. Je nutnost
se naucit jednat s extroverty, introverty, s pesimisty, optimisty, punti¢kafi, netrpélivci,
tluchuby, ranafi, peélivci a dalsimi. Cim Iépe se obchodnik naugi vychazet a zvladat
tyto lidské dovednosti, tim rychleji a pravdépodobnégji se profesné zdokonali.
,Obchodovani je to, co délate pro nebo se zakaznikem.“®

NejdulezitéjSi je snaha vzdélavat se vtomto oboru cely Zivot. NejlepSi Skolu
poskytnou lekce vterénu, bé&hem jednani slidmi a u€eni se pozorovanim od
zkusengjSich obchodnikl. Je pfinosem zdokonalovat svoje védomosti &tenim knih,
absolvovanim kurzli, nav§tévovanim seminaili, poslouchanim audionahravek,
sledovanim videozaznamu a Skolicich programa.

Jako prvni zasadu, kterou by si mél osvojit kazdy prodejce, je budovani kariéry
na etickych zakladech, kdy stavebni kameny jsou cestnost, charakter, poctivost.
Protoze hlavnim ddvodem, pro¢ se klient rozhodne od obchodnika néco koupit, je

davéra v néj. Pokud bylo zakaznikovi néco slibeno, ten to jasné povaZuje za bernou

24 Jednou z moznosti je pfipomenout si pfed duleZitou schizkou své pfednosti: napf. dobré vysledky ve
Skole, pracovni uspéchy atd.

5 Je to jen hra, u které miiZe prodejce prohrat, ale taky vyhrat. A dobry obchodnik musi chtit vyhravat.

% ZIGLAR, Zig. Ziglar o prodeji: [encyklopedie prodeje pro profesionaly]. Hodkovi¢ky [Praha)]: Pragma,
s. 65. ISBN 80-7205-228-4.
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minci, a proto je nutnosti kazdy slib dodrzet. Jednou ztracena duvéra se potom tézko
ziskava zpét.”’

Obchodnik zasadné pfed zakaznikem nikoho nekritizuje a nestézuje si, hlavné
ne na konkurenci nebo na soukromi. V pfipadé, Ze novy zakaznik vychvaluje
konkurenci, je dobré reagovat takto: ,Jsem vZdy potéSen, pokud nasi spokojeni klienti
nasi spole¢nost takto kladné hodnoti.“ Je hrubym nedostatkem vyjadfovat se
o konkurenci negativné. Cilem je béhem rozhovoru zjistit, kdy a v jakych pfipadech
u zakaznika selhala.

Od kazdého zakaznika se prodejce uci a z kazdého — i nezdafeného — obchodu
se muize poucit. Zakaznik, ktery v dané chvili nic nekoupil, mize poskytnout reference
na svého dobrého znameého, se kterym se obchod v budoucnu uskutecni.

Své potencialni zakazniky neni potfeba nutit ke koupi, staci ukazat, jak sluzby
a zbozi, které prodejce nabizi, pomohou vyfesit jejich problém.

Je potfeba se upfimné zajimat o lidi, takto |ze ziskat spousty novych pratel, ktefi
doporuci dalSi své znamé, a to je v profesi obchodnika jedno z nejdulezitéjSich.
Psycholog Alfred Adler fekl: ,Clovék, ktery se nezajimé o druhé, miva nejvétsi potize
ve svém Zivoté a zpravidla nejvice zrafiuje druhé.”®® Jiz na zadatku této kapitoly byla
nastinéna potfeba pozitivniho naladéni pfi jednani s lidmi. Velmi ddlezity je usméy,
podnécuje dobrou vili a je znamenim pratelstvi. | moudti Cifané se fidi prislovim:
,Clovék, ktery se neumi usmivat, nesmi otevrit kram.”® Tento zdanlivy ,detail* dokaze
velmi silné zaplsobit, dobrd nalada evokuje spokojenost. Kazdy chce radéji
spolupracovat s nékym, komu se v praci a v osobnim Zivoté dobfe dafi, lidé za tim vidi
svlj potencialni uUspéch. DalSim specifickym, ale cennym poznatkem, je nutnost
pamatovat si jména zakaznik(. Priamérny Clovék se zajima o své vlastni jméno
mnohem vice nez o vSechna ostatni jména na svété. To samé plati pro telefonni €isla
ulozena v paméti telefonu. Je nutné si vzdy peclivé poznamenat jméno spolecnosti
a majitele. Specifickd poznamka a drobny postieh, ktery se osobné tyka konkrétniho
zakaznika, je pfi dalSim jednani pfinosem a setka se s pozitivnim ohlasem.

Lidé umi neuvéfitelné ocenit, kdyz se o né nékdo zajima. | potencialni zakaznik,

se kterym jesté neprobéhl obchod, je potéSen, pokud je osloven svym jménem. Udéla

" ZIGLAR, Zig. Ziglar o prodeji: [encyklopedie prodeje pro profesionaly]. Hodkovigky [Praha]: Pragma,
S. 48. ISBN 80-7205-228-4.

8 CARNEGIE, Dale, CARNEGIE, Dorothy, ed. a PELL, Arthur R., ed. Jak ziskavat pratele a ptsobit na lidi.
12. vyd. Praha: Dobrovsky, 2010, s. 75. ISBN 978-80-7306-519-5.

2 Tamtéz, s. 94.
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to na né&j prvni kladny dojem, protoze lidé jsou hrdi na sva jména a usiluji o to, aby
zustala zachovana.

Prospésna je snaha obchodnika povzbuzovat své klienty, aby dlouze hovofili o své
praci, ale také o sobé& a o svem zivoté. ,Mluvit je potfeba predevsim o tom, co zajima
druhé.®

NezkuSeni obchodnici jsou Casto tak zaméstnani tim, co chtéji sdélit, az
zapomenou naslouchat. Nikdy nepferuSovat zakaznika v puli slova nebo dofikavat véty
za néj, ani pfi dlouhé pauze, ktera nasleduje, pokud hleda vhodna slova! Bohuzel je to
Castda chyba nezkuSenych prodejcu, ktefi se snazi pomahat dokoncit vétu za
zakaznika, protoze maji v dobé ticha pocit trapnosti. Slova, ktera nasleduji po pauze,
byvaji mnohdy voditkem k vyfeSeni zakaznikova problému. Obecné se doporucuje vést
si podrobné, pisemné zaznamy ze schiizek. Je vS8ak vzdy nutné na tuto skutecnost
upozornit a pozadat zakaznika o svoleni.

Dobry prodejce potfebuje zaujmout. Po vynechani aspektl, které jsou
samozfejmosti — upraveny vzhled, umyté auto, upravené nehty, nalesténé boty,
pomicky v dokonalém pofadku a prijemny stisk ruky pfi pozdravu,® je potfeba se
zaméfit také na psychologické aspekty jednani.

Jako racionalni se jevi nazor, ze nejspolehlivéji Ize ziskat sympatie na zakladé
podobnosti: ,Vétsina lidi pocituje naklonnost ktém lidem, ktefi jsou podobni jim
samotnym.

Jak bylo nastinéno na zacatku této kapitoly, v obchodnim svété je mozno potkat
rizné typy osobnosti a Uspé&Sny obchodnik by se mél snazit o ztotoznéni se
s temperamentem, vyjadfovanim a nazory se svymi potencialnimi zakazniky. U stalych
klientd dokonce i stylem obleceni, hlasitosti a rychlosti mluvy, pouzivanim spisovnych
i nespisovnych vyraza.

S kufdkem je mozno s cigaretou u kavy, pokud to sam nabidne. Obchodni
jednani s nekufakem ma jasné pravidlo — nikdy nekoufit ani pfed setkanim. Cigaretovy

koufr je citit a muze negovat sympatie prot&jsi strany.

% CARNEGIE, Dale, CARNEGIE, Dorothy, ed. a PELL, Arthur R., ed. Jak ziskavat piatele a pisobit na
lidi. 12. vyd. Praha: Dobrovsky, 2010, s. 25. ISBN 978-80-7306-519-5.

%1 Aby stisk ruky pusobil piijiemng, je dobré si ji v zimnim obdobi nahfat ve vytopeném auté nebo naopak
zpocenou ruku offit kapesnikem. Ledova strnula ruka nebo opoceny stisk zanechava nepfijemné pocity
a vyvolava nesympatie.

%2 BECK, Aaron T. Kognitivni terapie a emocéni poruchy. 1. vyd. Praha: Portal, 2005, s. 40. Spektrum;
sv. 43. ISBN 80-7367-032-1.
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Velkym kouzlem, které otevira zaviené dvefe, je skute¢nost projevit druhému
pocit osobni dulezitosti a ucty. U stalych klientd je mozno pozadat, aby nastinili, jak se
jim podafilo dosahnout uspéchu ve svém podnikani. Lidé o svych uspésich radi hovofi.
Ze zkusenosti obchodnikl obecné vyplyva, Ze je prospésné za realizaci zakazky vzdy
podékovat, je to vyjadieni projevu vdécnosti za to, Ze obchod nebyl realizovan
u konkurence. Pfi rozhovoru je doporu€ovano si vS§imat toho, co ma klient rad a co ho
bavi, i kdyZ to mohou byt na prvni pohled bezvyznamné mali¢kosti. Zakaznik dokaze
zajem o svou osobu nalezité ocenit a z toho vyplyva nutnost délat si poznamky o jeho
koni¢cich a zajmech. Pfi dal§i schizce je mozno na toto téma navodit rozhovor.
Ktomu vSemu je nezbytna schopnost dukladné se divat kolem sebe a umét
naslouchat.

Do velmi nepfijemné situace se prodejce muze dostat pfi setkani s rozladénym
klientem, ktery ma Spatnou naladu, nema €as a tvrdé prodejce odmitne. Obchodnik by

si odmitnuti nikdy nemél vztahovat na sebe a povazovat je za svlj osobni netuspéch.

2.2 Argumentace a manipulace

Velmi podstatnou ¢asti komunikace je argumentace. Je to pokus o nazorové ovlivnéni
oduvodnénim. Milan Klapetek hovofi o pfesvédCovani jako o jednom z nej¢etnéjSich
komunikacénich ukon( a specifikuje prostfedky vedouci k UspéSnému presvédéeni —
logika, emotivnost a vysoky stuper vérohodnosti toho, kdo presvédéuje.®

U argumentace plati dva faktory — kvantita a kvalita. Jejich vztah v pfipadé
argumentace vystihuje starobyla zasada formalni logiky: ,argumenta ponderantur, non
numerantur, dikazy se vazi, ne poéitaji.*

Pokud je mozno argument podpofit nazornym pfedvedenim a demonstraci, jeho
pdsobeni je nesmirné silné.>

Dulezité neni jen mnozstvi, kvalita a pfesvédcivost, s jakou je v dialogu mluveno,
ale i pofadi, v jakém jsou predkladany. Pokud je uvadéno vice argumentu za sebou, je

dobré si uvédomit, Ze nejvice pozornosti komunikaéniho partnera je na zaatku a na

% KLAPETEK, Milan. Komunikace, argumentace, rétorika. 1. vyd. Praha: Grada, 2008, s. 205. ISBN 978-
80-247-2652-6.

3 PLAMINEK, Jifi a FRANC, Daniel. Komunikace a prezentace: uméni miuvit, slySet a rozumét. 1. vyd.
Praha: Grada, 2008, s. 125. Manazer. Komunikace. ISBN 978-80-247-2706-6.

* py prezentaci a tvrzeni néeho je nejvhodné&jsi pouzit vzorky, na nichz Ize demonstrovat napf. funkénost
produktu.
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konci prezentace. Zpravidla je doporucovano zacit tim nejvice pfesvédCivym, potom
uvadét ty méné silné a ukoncit tim nejpadnéjsim, ktery je k dispozici.

Aby taktika byla komplexni, je dobré poukazat na jednostrannost odpurce, ktery
nebere v potaz podstatné souvislosti, ma mezery v informacich, proto jsou jeho nazory
pochybné.*®

e Metoda ,jasného textu“ — pokud odpurce pouziva naznacovani, které umoznuje
rliznou interpretaci, mluvéi prevede jeho vypovéd do podoby ,jasného textu®,
aby nikdo nepochyboval o jeho podstaté, smyslu, zaméru, oteviené
a konkrétné.

e Metoda protikladu — mluvéi cituje z teze odpurce a prostfednictvim dikazu
prokaze pravdivost jejiho opaku.

o Metoda dusledku — tvrzeni odpurce, ktery vychazi ze spravného predpokladu,
dovede mluvéi az do kone¢ného, mnohdy absurdniho dusledku — tim prokaze

jeho neudrzitelnost.*’

Na profesnim kolbisti se €asto setkdvame s manipulaci. ,Proto, abychom mohli
nékoho oznacCit za manipulatora, musi existovat situacni podminky pro vznik
manipulace na jedné strané, pak osobnostni dimenze manipulatora samotného
a v neposledni fadé osoba, kter4 neumi manipulativni chovani dostatecné rozlisit.“®

Pojem manipulace pochazi z latiny a v pfekladu znamena ,ruka“. Po volném
pfekladu znamena néco jako ovladat ruéné. Cilem manipulace je presveédcCit nékoho
k tomu, aby jednal dle pfani manipulatora, aby si toho manipulovany nepovsimnul
a nenapadné prejal cizi nazor. Manipulacni chovani je zaludné v tom, Ze na prvni
pohled neni patrné a rozpoznatelné. Manipulator se snazi obét povéfit zodpovédnosti
za vyvoj dané situace.

Kazdy zaujima k vécem kolem sebe urcité postoje, ty formuji soudy, jimiz jsme
obklopovani. Kazdy postoj ma tfi slozky: kognitivni, konativni, emotivni.** Kognitivni
slozka podava kompletni informace o daném problému, emotivni v sobé zahrnuje

vztah, ktery k danému problému pocitujeme (kladny, neutralni, zaporny). Konativni

% Negativni zpravy se §ifi rychle a informace jsou €asto zkreslené.

3" BARTAK, Jan. Personalni fizeni, souéasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s. 199-201. ISBN 978-80-7452-020-4.

¥ FARKOVA, Marie. Viybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008, s. 274. ISBN 978-80-86723-64-8.

% Tamtéz, s. 274.
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slozka nuti k jednani, k akci. Postoje se daji zménit a je mozno pUsobit jen na nékterou
z vySe uvedenych slozek, protoze kterakoliv dokaze ovlivnit ty ostatni. Manipulaci Ize
zménit postoj k véci a toho se Casto snazi prodejci dosahnout pomoci prezentace.
Negativni a neutralni postoj Ize zaménit za pozitivni vztah k produktu ¢&i sluzbé.
.Manipulace je promysSlenou cestou utajenych postupu, pfi kterych fyzicka nebo
pravnickd osoba nezavisle na skutecnosti podsouva svému recipientovi zavadeéjici

nézor anebo zly umysl. Jednoznacné z toho vyplyva planovanost a skrytost.“*

Nékteré typy manipulujicich osobnosti dle Marie Farkové:

e Sympaticky manipulator mize byt vesely, usmévavy, chvilemi dokaze byt
i pozorny k druhym. Je hovorny, navazuje lehce s druhymi kontakt. Umi velmi
rychle proniknout do osobniho prostoru lidi a pfisvojit si jej. Snazi se navazat co
nejrychleji kontakt a lichotkami se vnutit do pfizné lidi (zvlast v profesionalni
oblasti).

e Okouzlujici manipulator byva obvykle velmi pfitaZlivého zevnéjSku, ma to,
¢emu se fika ,Sarm“. Dokaze se divat lidem pfimo do o€i a klast pfimé otazky,
sam vS8ak odpovida velmi vyhybavé. Poklony a lichotky jsou pro n&j zbran, jak
se vnutit a dostat do pfizné druhych. Snazi se zalibit, okouzlit okoli. Dokaze
ucarovat. Pouziva k tomu hlas, vzhled, pohyby, inteligenci, znalosti a nesmirné
milé chovani a dvornost.

e Altruisticky manipulator dokaze vSechno dat, pro druhého vSe udélat, koupit,
aniz by o to bylo potfeba zadat. Poskytne vSe, ale potom mu nic také nelze
odmitnout, Zadnou protisluzbu. Dobu a splaceni dluhu si ur€uje manipulator.

e Vzdélany manipulator dava najevo pohrdani lidmi, ktefi neoplyvaji stejnymi
védomostmi jako on na néjaké specializované téma. Cituje jména, data a mista
bez bliz§iho vysvétleni. Zplsob a tén fe€i ukazuje na velmi vzdélaného ¢lovéka.
Protistrana jej poklada za inteligentniho a neodvaZzuje se ho na nic zeptat.

e Manipulator s uctou k autoritam. Mnohé studie ukazuji, Ze automaticky
reagujeme pfiznivé na velmi uznavanou autoritu. Nenapada nas vlbec
pochybovat o jejich vyrocich. Aniz by si to druzi uvédomovali, nuti tento
manipulator pfijmout jeho stanovisko.

e Nesmeély manipulator své snahy obvykle skryva, drzi se v pozadi a moc toho

nenamluvi. Posuzuje nas mi€enim a pohledy, jeho pfitomnost je pocitovana

4 MEZULANIK, Radek. Nasili a manipulace v pofadech pro déti a mladez. [online]. © 2003 [cit. 2014-03-
23]. Dostupné z: http://mezulanik.blogspot.cz/2008/01/nsil-manipulace-v-poadech-pro-dti-mlde_23.html
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jako tiziva. Bere na sebe podobu zranitelné Zeny, podfizené, ktera vola
k ochrané.

¢ Manipulator diktator se obvykle chova prudce, kriticky a slovné napada lidi ve
svém okoli. Pokud potfebuje nékoho ziskat, uchyluje se k lichotkam. Maze byt

nepFijemny, agresivni a autoritaFsky.**

Dle Milana Mikulastika na dotaz, jak nejlépe zakazniky presvédcit o koupi, je
mozno slySet odpovédi typu: je potfeba vsugerovat zakaznikim, Ze se ke koupi
rozhodli sami a prodejce pini jen jejich pfani, hrani na upfimnost, to je jednoznacna

manipulace zaloZena na snaze pfitahnout pozornost a pusobit na emoce zakaznika.*

“L FARKOVA, Marie. Viybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2008, s. 65. ISBN 978-80-86723-64-8.

“2MIKULASTIK, Milan. Komunikacéni dovednosti v praxi — 2., doplnéné a pfepracované vydani. Praha:
Grada Publishing a.s., 2010, s. 30. ISBN 978-80-247-2339-6.
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3 OBCHOD JAKO MNOHOTVARNA SOCIALNi KOMUNIKACE

,Obchod neboli komerce ¢&i prodej je lidska &innost, ktera spociva ve smériovani zbozZi
nebo sluZeb za penize, pfipadné za jiné zboZi &i sluzby (barterovy obchod).“?

Hlavnim cilem obchodu je zisk, protoZe to, co je uréeno k prodeji, ma svoji cenu,
ktera je stanovena prodavajicim po dohodé s kupujicim.**

Aby byl obchodnik dlouhodobé uspésny, musi si zakaznika umét udrzet. K tomu
znacné dopomaha dobry servis, ktery je nutné aktivné propagovat jako nedilnou
soucast nabizeného produktu. Je nutné dobfe sledovat zakaznikovy nové pozadavky
napf. na naro¢nost servisu a tyto mu pfizpusobit na miru. Nespokojeny zakaznik se
stane snadnou kofisti pro konkurenci. Dulezita je prezentace novinek a aktualnich
informaci o doplfiujicim zboZi. Spokojeny zakaznik je vice pfistupny dalSim jednanim
a snadnéji se rozsifuji jeho odbéry o dalsi produkty.

Aby schlizka s klientem probéhla co nejefektivnéji, je potfeba vzdy zjistit, s jakym
typem zakaznika obchodnik jedna. Pro lepS$i orientaci je dobré znat nékteré typologie
osobnosti. Pro oblast prodeje je mozno vyuzit znalosti psychologie obecné
pouzivanych typologii temperamentu osobnosti: introvert, extrovert, sangvinik, cholerik,
melancholik, flegmatik.

Slovo temperament pochazi zlatiny, temperare — michat. Temperament je
soustava vrozenych dispozic osobnosti, které urCuji zplsob jednani, reagovani.
Poznamenava celkovou motoriku ¢lovéka i jeho citovy zivot a zaroven ukazuje, jaky
Clovek je, ovliviuje také hloubku a intenzitu prozivani. Do vlastnosti temperamentu se
fadi zakladni vitalita kazdého jedince. Lze jej do ur€ité miry modifikovat v zavislosti na
ginnosti &lovéka, jeho Zivotnich podminkach, v&ku a vychové.*

Klasické typy osobnosti pojmenoval Hippokrates (460-377 pfed n. I.) ve spisu De
humoris (O S&tavach). Jeho plvodni predstava byla, Ze typy temperamentu se
namichaly z télnich tekutin, jako je krev, slizni¢ni sekret (hlen), ZIu¢ a ¢erna ZIuc. V téle
Clovéka koluji tyto Ctyfi tekutiny: krev — sanguis, Zlu€ — cholé, sliz — flegma, ¢erna Zlu¢ —
melanchoélé. Podle toho, ktera u osobnosti pfeviada, vznikaji hlavni typy

temperamentu:

“* FARA, Pavel. Prodejni techniky pro kazdého. [online]. © 2014 [cit. 2014-04-14]. Dostupné z:
http://pavelfara.cz/obchodni-dovednosti-a-prodejni-techniky-pro-radost/

“ KOTEK, Pavel. Obchod neni pro kazdého. © 2012 [cit. 2014 -04-14]. Dostupné z:
http://iwww.spml.cz/clanky-media/definice-managementu

45 KOHOUTEK, Rudolf. Temperament a jeho diagnostika i vychova. [online]. © 2008 [cit. 2014-06-12].
Dostupné z: http://rudolfkohoutek.blog.cz/0812/osobnost-a-temperament
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Sangvinik je Clovék hluény, Zivy, temperamentni, extrovertni i stabilni, nejradégji
se pohybuje mezi lidmi, miluje vzruSeni, je velmi komunikativni a tim i zabavny, ve
svém okoli oblibeny. Velmi snadno navazuje vztahy, nékdy nedokaze pochopit
problémy druhych lidi. V sou€asné spolecCnosti je sangvinik zvyhodnovan pro svoji
energiCnost, mladistvost a prosperitu. Dle teorie |. P. Pavlova je vyrovnany, silny,
pohyblivy.

Cholerik je velmi aktivni, utoCny, vznétlivy, ale staly ve svych nazorech
a zivotnich postojich. Stejné tak jako sangvinik se vyznacuje pracovitosti, nechybi mu
optimismus a vstficnost. Jakmile se vyskytne néjaky problém, feSi jej nekompromisné,
protoze dokaze byt naladovy a vznétlivy. Casto neni schopen rozvazné jednat s lidmi,
je az agresivni. Za kazdou cenu musi mit pravdu, a pokud ji nema, nikdy to nepfizna.
Dle teorie I. P. Pavlova jej lze charakterizovat jako nevyrovnaného, silného,
pohyblivého.

Flegmatik jedna mirné, feSi problémy postupné s nadhledem a je stabilni
v nazorech. Jeho prozivani neni pfili§ intenzivni, ale dlouhodobé. Je velmi nekonfliktni,
proto ma spoustu pratel, je oblibeny. V jednani je klidny, vyrovnany a umi lidem dobfre
naslouchat, na druhou stranu mu chybi dynamiénost, odklada praci a je pasivni. Nerad
se rozhoduje, bere na sebe zodpovédnost. Dle teorie |. P. Pavlova jej lze
charakterizovat jako vyrovnaného, silného, nepohyblivého.

Melancholik je zna€né labilni introvert, naladovy a vSe jej dokaze rozladit. Je
velmi uzavieny a svoje pocity nedava najevo, proto nedokaze rychle navazat kontakt
s cizimi lidmi, i kdyZ umi byt velmi empaticky a soucitny. Je perfekcionista jak k sobg,
tak k ostatnim lidem. Vitalita a dynami¢nost je u néj znacné omezena a zpomalena. Je
citivy a snadno zranitelny. Dle teorie |. P. Paviova jej Ize charakterizovat jako
slabého.”® | ke znalosti téchto temperamentovych vilastnosti se Ize pfiklonit na

obchodnich schizkach a dle toho s klienty jednat.

3.1 Struktura pripravy a prabéhu obchodniho jednani

Pozorny obchodnik dokaZe byt neustale ve stiehu av bdélosti. Uspésny pfistup
k hledani potencialnich zakaznikli znamena vyladéni konverzace tak, aby pfimo nebo
nepfimo obsahovala vyuZivani zbozi nebo sluZzeb, které obchodnik nabizi. NejlepSi

zpusob, jak zacit s hledanim potencialnich zakaznikl, je projevit upfimny zajem o

6 KOHOUTEK, Rudolf. Temperament a jeho diagnostika i vychova. [online]. © 2008 [cit. 2014-06-12].
Dostupné z: http://rudolfkohoutek.blog.cz/0812/osobnost-a-temperament
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druhé. Obchodnici na svych cestach zaznamenavaji vSe, co by mohlo pfinést
v budoucnu nového zakaznika. Billboardy, nabidky pfed obchody, reklamy na autech.
Je dobré si poznamenat v8echny potencialni zakazniky a poté si o nich vyhledat na
internetu podrobné informace. Jednim z nejlepSich zdroju, ktery spolehlivé doda
nového zakaznika, je stavajici spokojeny zakaznik.*’ Potencidlni zékaznici mohou
prodejce oslovit na zakladé kladnych referenci a doporuéeni z regionu, ve kterém
pusobi. Ve vSech pfipadech je nutnost reagovat co nejrychleji a nového zakaznika
navstivit nejpozdéji do tydne od zavolani a pfedlozit prezentaci a nabidku. Obchodnici
maji tendenci otalet s oslovenim a navstévou potencialniho zakaznika tak dlouho, az
na néj zapomenou. Potencialniho zakaznika poté oslovi konkurence, se kterou za¢ne
spolupracovat.

Stézejnim bodem této kapitoly je jednoznaéné pfiprava pfed kazdym obchodnim
jednanim. Je potfeba si zajistit informace o zakaznikové jméné, nutno si ovéfit titul.
Prodejce si stanovi, jaky uzitek by mél potencialni zakaznik mit z jeho vyrobku nebo
sluzby. Aby bylo mozno rozvinout efektivni komunikaci, musi mit pfedstavu o aplikaci
sveho vyrobku nebo sluzby v zakaznikové konkrétni situaci. Je dobré se porovnavat
s konkurenci a védét, se kterou potencialni klient jiz spolupracuje. Je nutné zjistit co
nejvice informaci a pfedevSim zda se klient nachazi v situaci, kdy je pfipraven
nakupovat.

»,Mnoho obchodu bylo ztraceno jen proto, Ze jsme bud Spatné interpretovali,
podcenili nebo precenili informace o jeho kupni sile a tmyslu koupit.“*®

Ve fazi pfipravy na schizku je nutné si uvédomit, s kym prodejce bude jednat.
S majitelem, nakupCim? Jaka je jeho pozice ve spoleCnosti, je to Clovék s rozhodovaci
pravomoci? A dal8i informace tykajici se trhu.

Dulezité je stanoveni cile navstévy. Cil by mél byt realisticky a jasny, napf.
posunuti vzajemnych vztahl nebo konkrétni nabidka, termin schizky, pozvat
zakaznika na obéd...

V dal$i fazi je potieba zjistit, kam se spoleénost ubira, jaké jsou jeji cile. Cim vice
obchodnik porozumi jejim potfebam, tim si zvySuje Sanci na uspéch. Je dobré najit

néco, co prodejce a zakaznika spojuje, vzajemné kontakty, reference.

" Na zavér obchodniho jednani je mozno se zeptat na doporuéeni k daldim novym potencialnim
zakaznikam.

8 CROM, J. Oliver a CROM, Michael A. Sales advantage: jak prodat vic a stat se profesionalem. 1. vyd.
Praha: Talpress, 2004, s. 62. ISBN 80-7197-231-2.
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VétSina schuzek je sjednavana telefonicky. V pribéhu telefonniho hovoru je
podminkou mit piatelsky, energicky a sebev&domy tén hlasu.*® Nejprve se obchodnik
musi predstavit celym jménem a jménem spolecnosti, pro kterou pracuje. Je nezbytné
si ovéfit, zda jedna s osobou, kterou si nasSel béhem pfipravy pred telefonickym
hovorem. Také je u€inné jméno klienta jeSté nékolikrat béhem hovoru pouzit, vyjadfuje
to osobni pfistup k nému. Poté obchodnik objasni, z jakého duvodu vola a co po
klientovi poZaduje. Nedoporu€uje se nabizet sluzby po telefonu! Cilem telefonniho
hovoru je sjednani schizky. Obchodnik si upfesni hodinu, misto setkani a pfesnou
adresu. Telefonni hovor musi byt struény a vzdy pfipraveny predem.*

Navozeni atmosféry rozhodne o tom, zda celé jednani probé&hne v pratelském
duchu, proto je dalSim dulezitym bodem. Prodejce ma za sebou pozdrav a predstaveni.
Jestlize probéhlo vSechno hladce, zakaznik si vytvofil prvni pfiznivy dojem a ma
v obchodnika ddvéru. Bylo by Spatné zacit hned s prezentaci produktu. Nejprve je
potfeba dodat schlizce atmosféru. Zalezi na prodejci, aby zakaznika zbavil pocitu
napéti a nejistoty, protoze zakaznik tuto formu nakupu vnima jinak nez anonymni
nakup v supermarketu. Zakladem je zacCit kratkou konverzaci, ktera se netyka prodeje.
Nejlepsi variantou je projevit zajem o néco, co zakaznika zajima a za timto ucelem je
vhodné se porozhlédnout po kancelafi. Mohou to byt diplomy, obrazky rodiny, cokoli,
chce to trochu pozorovaciho talentu. Nékdy stali pochvalit zafizeni kancelafe nebo
rozkvetlé kvétiny v kvétinacich, je mozno se zeptat, jak o né zakaznik pecuje. P¥i
rozhovoru je potfeba byt pfedevsim posluchac nez vypravéc, ale je dllezité se vyhnout
ozehavym tématlm, jako je politika, nabozenstvi, rasova nesnasenlivost. Naopak Ize
doporudit témata o poc¢asi a dopravé. Uméni navodit spravnou atmosféru na schlizce
potfebuje urcity trénink, ale pozdéji se to stane pfirozené. Je dobré divat se na zdi
kancelafe nebo chodby pfed vstupem na jednani. Jaké tam jsou trofeje, obrazy, fotky?
| to mize napovédét, co zadkaznika zajima a jaké ma konicky.

Nasledujicim bodem obchodniho jednani je analyza potfeb zakaznika. Pokud
chce obchodnik pfi prodeji dosahnout uUspéchu a zafadit se mezi Spickoveé
profesionalni prodejce, musi spravné zbozi nabizet spravnym lidem. Je si jist, Ze to, co
zakaznikovi nabizi, on opravdu potfebuje, za timto uCelem je nezbytné zjistit
zakaznikovy potieby a preference. Mezi laiky panuje pfedstava, Ze dobry prodejce

musi byt pfedevd8im hodné& upovidany a nejlepSi zplsob je zahltit zakaznika

49 U telefonnich hovort je prospésné se usmivat. Usmév neni v telefonu vidét, ale z ténu hlasu jej Ize
spolehlivé rozpoznat.

* Dle doporuéeni foniatra je prospésné v ramci tréninku hlasového projevu nahravat si svij hlas i se
sdélenim na diktafon. Lze tak nejlépe zjistit, jak jej vnima zakaznik.

32



informacemi. Opak je vSak pravdou. Pokud mluvi jen prodejce, nezjisti potieby
zakaznika, protoze slySi jen to, co uz vi. Pro zjiSténi potfeb zakaznika je nejvétSi uméni
umét poloZit spravnou otazku a taky umét aktivné naslouchat.

NejdulezitéjSi, co musi prodejce zjistit hned na zacCatku, je, zda mluvi
s kompetentni osobou, ktera rozhoduje o koupi vyrobku. Pokud to zjisti pozdé, je to
plytvani C€asem a vyzkouSeni prezentace naneCisto. MuzZe se zeptat béhem
prezentace, zda je kone€né rozhodnuti o koupi vazano jesté na nékoho jiného. Otazky
je potieba klast naprosto nenucené a pfirozeng, je dllezité pozorné sledovat, jak na né
zakaznik reaguje. Pokud je patrné, ze u nékterych otazek pocituje urcité napéti, je
potfeba situaci odlehgit.

V pfipadé delSiho rozhovoru je nezbytné si délat poznamky. Vzdy je nutné
pozadat zdkaznika o svoleni. Dobrym trikem je podat zakaznikovi blok s logem
spole€nosti, aby si potencialni zakaznik zapisoval také. Otazky musi mit smysl
a sméfovat k urcitému cili. Pfi ziskavani odpovédi je potfeba zaujmout zvidavy postoj
a projevovat upfimny zajem, protoze otazky jsou odpovédi. Pokud béhem rozhovoru
prodejce nezjisti, co zakaznik potfebuje, bude mit v dalSich ¢astech prodejniho
rozhovoru ztizenou situaci. Bude v pozici stfelce se zavazanyma ocima, bud se
s nabidkou trefi, nebo neodhadne zakaznikovu potfebu. Prodej zaméfeny na pfani
zakaznika a orientovany na potfeby zaéina tim, Ze profesionalni prodejce provede
sondu, aby Zzjistil potfeby a pfani potencialniho zakaznika. Tyto potfeby jsou nékdy na
povrchu, ale vétdinou se skryvaji v zakaznikové nitru, ale profesionalni prodejce je
dokaZze objevit.

Klicovym bodem v obchodnim jednani je kliCovou dovednosti prezentace
produktu. Pokud se obchodnik projevil jako citlivy, empaticky posluchag, jiz zna pfani a
potfeby svého zdkaznika, nastal Cas predstavit, co nabizi a chce prodat. | u té
nejjednodussi prezentace je nutna dukladna pfiprava pfedem. Prodejce prezentuje
produkt, neprezentuje sebe, ale prostfednictvim nabizeného produktu konkrétni uzitek
pro zakaznika.”* Po prezentaci musi mit zakaznik jasno v nasledujicich otazkach. Co
je to za produkt, ktery mu byl pfedstaven? Co mu pfinese? Kdo jiny ma s nim pozitivni
zkusenost? Vyplati se mu jej koupit? Casto maji prodejci sklon pouzivat urgita tvrzeni
afakta, ale zdkazniky je toto vnimano jako subjektivni soud. Je nutnost kazdé

prohlaseni jasné podpofit fakty.>*

°L REZEK, Jifi a FILIPOVA, Alena. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 74—100. Poradce.
ISBN 80-7169-905-5.

52 Napf. udana fakta v procentech. Cim jsou data konkrétn&jsi, tim vice tvrzeni budi divéru.
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Co se tyka téchto znalosti, je nezbytné &ist odbornou literaturu, ktera obsahuje
podrobnosti ohledné vyrobku, sledovat informace na internetu, &ist manualy a navody,
které poskytuje spolecnost, pro kterou obchodnik pracuje. Vynikajicim pfinosem pro
prodejce se jevi zkuSenosti naCerpané u svych kolegl, ktefi disponuji podrobnymi
informacemi ohledné aplikace vyrobku. Cenné informace o produktu lze ziskat od
klient, ktefi jiz vyrobek pouZzivaji. Spole€nosti umoznuji obchodnikim zuc&astnit se
produktového Skoleni atd. Nejefektivnéji na klienta plsobi praktické predvedeni
produktu. Pouziti nazorné prezentace praktického uziti vyrobku je metoda, kdy si
zakaznik miize na pfedmét sahnout, maze jej vidét v akci, jak funguje.>

Prodejce se musi naucit nalezité prodej uzavfit. Zopakuje ve zkratce vSe, co bylo
fec¢eno, vyzdvihne hlavni body prezentace. Pokud se povede v zdkaznikovi vyvolat
dostateény zajem vlastnit prezentovany prfedmét nebo sluzbu, stane se obchod
uspéSnym. Na konci prodejni prezentace UspéSny profesionalni prodejce pozada
0 objednavku. Je pravdou, Ze ne kazdé jednani kondi prodejem, avSak pouhy fakt, kdy
nebyla podepsana objednavka, neznamena, ze prodej nebyl Uspésny. K prodeji
dochazi pfi kazdém jednani, at si zakaznik zboZi nebo sluzbu koupi nebo ji
nepotiebuje.> Jedno z hlavnich pravidel na zavér, které je obchodniky doporugovano:
,VZdy citlivé poZadejte o objednavku!“ Na uplny zavér Ize vzdy pozadat o jména lidi,
ktefi by mohli mit pfinos z pouzivani daného produktu a sluzby, protoZe jakykoli dobry
tip snizuje naklady spolecnosti, pro kterou prodejce pracuje, a umozni mu udrzet se
v byznysu.

Ambicidézni prodejce ma jediny cil — uzavfit obchod, ale zaroven je dobré byt
pfipraven slySet zapornou odpovéd. Po polozeni zavére¢né otazky je potfeba zuUstat
zticha a po¢kat na vyjadfeni od zakaznika. Nejlepsi mistfi prodeje védi, kdy je potfeba
pouze naslouchat signalim, které vysila zakaznik bé&hem prodejniho rozhovoru,
vnimat, co skute¢né Fika, ale zaroven zlstat naprosto mi€et poté, co polozili dilezitou

otazku.>®

58 Nejvétsim pfinosem jsou kladné Ustni reference od spokojenych zakaznikd, jejichZ spoleénosti jsou
vSeobecné zndmé.

* Poznamka autorky: Obchodni schliizka probéhla s majiteli spolecnosti, ktera koncila své plsobeni. Za tfi
mésice zavolal novy zakaznik, Ze dostal doporuceni prave od té spolecnosti, ktera ukongila svoji €innost.
Tento klient se stal velmi vyznamnym zakaznikem pro dalSich pét let.

% CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. Xvii, s. 270-273. Business
books. ISBN 80-251-0032-4.
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Obchodnici, ktefi pouzivaji urCity pravidelny sled otdzek po sobé&, byvaji
statisticky vice Uspésni nez zbyvajici vétSina. Dva zakladni typy otazek umozni odhalit
potfeby, prani klientd a potencialnich zakaznikd. Otazky emocionalni a logické. Prvni
jsou otazky otevirajici dvefe, ty umozni dotazovanému zajit pfi reakcich kamkoliv chce.
Tyto otazky jsou typu: ,Kdo, co kdy, kde, jak a proc?“ Jejich smyslem je moZnost
poskytnout potencialnim zékaznikim volnost odpovidat tak, jak sami chtéji. Pokud
obchodnik klade otazky, na které se da odpovédét jen ,ano" nebo ,ne“, potencialni
zakaznik zlstane nesdilny a neosobni. NejvétSi obchodni chybou je kladeni otazek
otevirajicich dvefe a nabizeni odpovédi pfedem. Po otazce otevirajici dvefe musi
nastat odmlka ze strany prodejce, aby si zakaznik mohl sestavit a promyslet konkrétni
a inteligentni odpovéd. Otazky mohou vypadat napf. takto:

,CO vas na vasi praci nejvice bavi?“, ,Jaké jsou vaSe nejvétsi vyzvy, jimz budete
Celit vy a vase spole¢nost béhem pfristich Sesti mésict?*

Druhym typem otazek jsou otazky zavirajici dvere. Tyto otazky jsou koncipovany
tak, aby odpovéd uzaviely do urcité oblasti a umoznily bliZzSi objasnéni. Tyto otazky
mohou zadinat Uvodnimi vétami typu: ,Mohl byste mi vice objasnit, co jste myslel tim...”
nebo ,Mdzete mi fict vice o...” Je Casto mozno opakovat jen slova potencionalniho
obchodnika s otaznikem na konci nebo zménit tvrzeni v otazku.

Jednim z nejdullezitéjSich a velmi opomijenych prodejnich nastroji je bezesporu
prodejcuv hlas, protoZze pravé jeho kvalita zasahuje emocionalni rovinu potencialniho
zakaznika. Prodej je predavani pocitt. Pro hlasovy trénink je nezbytné Cist urcité texty,
nahravat se pfi tom na diktafon nebo si zkouSet fraze prodejniho rozhovoru. Timto se

trénuje melodie a plynulost hlasového projevu.*

3.2 Metoda S. P. I. N.

Metoda S. P. I. N.*" slouzi jako nastroj ke zvySeni efektivity obchodniho jednani
prodejcu a obchodnich zastupcu. Princip jejiho fungovani spociva v tom, Ze sméruje
k uvédoméni si vhodnosti spravné posloupnosti kladeni otazek pfi prodejnim

rozhovoru.

% ZIGLAR, Zig. Ziglar o prodeji: [encyklopedie prodeje pro profesionaly]. Hodkoviéky [Praha]: Pragma,
s. 130-135. ISBN 80-7205-228-4.

> Tato metoda byla vyvinuta spole¢nosti Microsoft a slouzi jako pomucka a nastroj k zefektivnéni
obchodniho procesu.
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Pomoci spravné zvolenych otazek obchodnik umozni zakaznikovi, aby si
uvédomil problémy, jez potfebuje vyresit. Tato oblast tradi¢né byva slabinou prodejcu,
existuje vSak pfima uméra mezi uspésSné uzavienymi obchody a schopnosti klast
otazky.

e Situation Question — situacni otazky

e Problem Question — problémové otazky

e Implication Question — implikaéni otazky

¢ Need Pay Off Question — nelze nekoupit
Situacni otazky

Jsou to vétdinou oteviené otazky, pomoci nichz si zakaznika obchodnik
kvalifikuje. Pomohou zjistit souasny stav spolecnosti a zplisob jejiho fungovani. Hlavni
cil tohoto dotazovani je zjiSténi potfeb zakaznika a pfiprava pldy pro vytvoreni
nasledujicich problémovych otazek.

Dotazy obchodnik sméruje s ohledem na nabizeny produkt na obecné véci, aby
si udélal obrazek o zakaznikovi i jeho spole¢nosti. Jsou to otazky typu KDO, KDE,
KOLIK, JAK. Témito otazkami zahajujeme hovor a ovéfujeme si data, ktera jsme
o spolecnosti nashromazdili pfi pfipravé na schizku. Timto si obchodnik ovéfi, zda ma
tato spole¢nost pro néj potencial. Zda je jeho sluzba &i produkt pro ni vhodna.

Priklady otazek:
1) Kolik zaméstnanct ma vase spole¢nost?
2) Jak dlouho trva, nez dorudite zasilku?

3) Jak probiha cely proces vasi vyroby?

Problémové otazky

Nyni problémové otazky odkryji problém klienta s tim, Ze je potieba jej fesit. Tyto
otazky jsou nejCastéji uzaviené, kdy odpovéd je ,ano“ nebo ,ne“. Nyni obchodnik
zjistuje potieby zakaznika. Otazky by mély pfijit cileng, pokud zna dotyCnou situaci
avi, Zze se tyto véci mohou stavat. Bez predeslych znalosti problematiky se budou
hledat zakaznikovy problémy huf. Na zakladé védomosti o trhu, oboru, ve kterém se
pohybuje, se obchodnik ptd na mozné problémy. N&které si Casto zakaznik ani
neuvédomuje, obchodnik je musi objevit. Takto lze zjistit potfeby, které se Casto
nefesi. Je potfeba navést zakaznika, aby si potiebu nebo problém sam uvédomil.*®

Priklady otazek:

°8 STUDNICKA, Michal. S. P. I. N. [online]. © 2014 [cit. 2014-05-26]. Dostupné z: http://www. lepsi-
firma.cz/spin
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1) Vase vysledky v prodeji jsou pro vas dostacujici?
2) Resite ¢asto reklamace z dGvodu opozdéni zasilky?

3) Zpozdi se takto vase dodavky?

Implikaéni otazky
Oteviené otazky, které zakaznikovi dopomohou ke snadnému piedstaveni

fedeni. Tyto otazky jesté vice analyzuji problém, ktery se objevil diky ,problémovym*
otazkam, a pomohou zakaznikovi, aby si jej uvédomil. Béhem téchto dotazli mohou
pomoci pfiklady z obchodnikovy praxe, které jsou podobné tomu, co zaziva zakaznik.
V této situaci vidi zakaznik sam sebe a dokaze o svych problémech hovofit oteviengii.
Je potfeba nasmérovat zakaznika tam, aby sam fekl, jaké nasledky pro néj bude mit
nefesena potreba.
Priklady otazek:

1) Jakeé to pro vas mélo konkrétni dopady?

2) Co to pro vas miize znamenat, jaké dusledky tato situace pro vas muize mit?

3) Do jakeé situace jste se dostali, kdyz klesly vase prodeje?

Nelze nekoupit
Nyni si obchodnik u zakaznika mlze ovéfit, jak by pro néj vyreSeni problému

bylo pfinosné. Timto si klient uvédomi, Ze je kliCové problém fesit. VétSinou jsou to
otazky oteviené, avSak mohou byt i uzaviené. Posledni faze je potvrzeni zajmu
0 nabidku. Zakaznik je v situaci, kdy si plné uvédomuje svlj problém, ktery se mu
nelibi. Obchodnik pfinasi FeSeni.
Pfiklady otazek:

1) Jakou usporu penéz vam pfinese toto feSeni?

2) Jak by se urychlil vas provoz diky tomuto feSeni?

3) Co by vam tato uspora pfinesla? Ovlivnila by pozitivné vase vysledky?

MnoZstvi situaCnich otazek by nemélo pfesahnout pocCet problémovych,
implikacnich a otazek typu ,nelze nekoupit. Na tfi polozené otazky problémové
a implikacni je potfeba zjistit nejméné jednu potfebu. Skryté potfeby by mély navést
k vyjadfeni potfeb uvédomélych. Pokud tomu bude naopak, obchodnik odhali
nespokojenost zakaznika, ale nevzbudi v ném potfebu k tomu, aby se situace vyresila.
Je dobré polozit vice otazek typu ,nelze nekoupit®. Obchodnik tim ukaze, ze nehleda

jen jedno feSeni, ale dalSi uzitek pro zakaznika.
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Vyhodou S. P. I. N. techniky je fakt, Ze je mozno libovolné pfechazet z jedné faze
do druhé. Nékdy se zakaznik rozpovida o svych problémech pfi prvni situacni otazce,
jindy je uzavfeny. V tomto je obchod jedinecny, protoZze obchodnik nikdy nevi, co jej
potka, ¢im vSak ziska Siri paletu svych obchodnich dovednosti a zkudenosti, tim ma

vy$8i $anci na uzavfeni obchodu.*

3.3 Marketingova podpora prodeje.

Marketing se pomalu dostal do SirSiho povédomi pfiblizné v poloviné padesatych let
minulého stoleti. | kdyz v USA bylo mozno tento pojem sledovat jiz v prvnich
desetiletich XX. stoleti, ve vyuce kurzi zaméfenych na distribuci, pfedevSim pro
velkoobchodni a maloobchodni podnikani.

Marketing je mozno definovat jako uméni najit dosud nesplnéné pozZadavky
trhu — zakaznik(. Podstatu marketingu nelze vyjadfit jednoduchou definici, je to dano
komplexnosti problematiky, ale hlavnim cilem kazdého marketingu je prodat zbozi
nebo sluzbu, uspokojeni potfeby zakaznika a racionalniho planovani, diky kterym
organizace muze dosahnout svého cile. Cilem kazdé spole€nosti by méla byt snaha
zacilit dodavky zbozi spravnému segmentu zakaznikl, ve spravny ¢as, na spravném
misté, za cenu, jeZ odpovida hodnoté vyrobku, pfiméfené propagovat a udélat vie lépe
nez konkurence.®

Americka marketingova asociace definuje marketing jako: ,Souhrn ekonomickych
Cinnosti, které ridi tok zboZi a sluZzeb od vyrobce k spotfebiteli nebo k uZivateli. 61

Ludwig Berekoven charakterizuje marketing jako: ,Koncepce Fizeni podniku,
ktera je zamérena na docileni podnikovych cilti vSemi podnikovymi aktivitami, disledné
dle poZadavki trhu, a to pri plné planovitém a tviréim postupu.“?

Marketingovou €innost ve spolecnosti vykonava marketingové oddéleni, které ma
na tuto €innost specialné vyskolené lidi, ktefi se soustfedi pouze na otazky marketingu,
ale tato skuteCnost neni uplné idealni, protoze marketingova aktivita by se méla

odrazet v kazdé cinnosti dané organizace a veSkeré aktivity podniku musi byt

% STUDNICKA, Michal. S. P. I. N. [online]. © 2014 [cit. 2014-05-26]. Dostupné z: http://www. lepsi-
firma.cz/spin

60 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 35. ISBN
978-80-86946-80-1.

> TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008, s. 28. ISBN 978-80-86946-80-1.

62 Tamtéz, s. 28.
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orientované na trh, protoZe osud kazdé spoleCnosti je na n&j odkazany. Spole¢nost
musi neustale sledovat poZadavky trhu, a nejen pro jeho uspokojeni nabizet své
produkty, které by tomuto trhu svou nabidkou odpovidaly, ale jde dal. Nehleda jen
zajemce o vyrobky, ale nova, netradi¢ni fedeni, ktera by pfipadné mohla i standardni
vyrobky nahradit. Pfi planovani marketingové strategie nelze zapominat na to, ze
stfedem celého déni jsou pfedevsim zakaznici, konkurenti a dodavatelé.

Marketing je az pfilis Easto zaménovan s prodejem. Prodej je vSak jen pomysina
Spicka ledovce, to hlavni, co zdaleka neni vidét, je rozsahly prizkum trhu, vyzkum
a vyvoj vhodnych produktd, spravné uréeni ceny, zahdjeni distribuce, a hlavné
dosazeni vSemi prostifedky toho, aby se trh o produktu v€as dovédél.

Stfredem marketingového vesmiru nejsou prodavajici, ale kupujici. Aby mohla byt
pouzita co nejefektivngj§i marketingova strategie, musi byt pochopeny potieby
vnimani, preference a chovani zakaznik(d. Ktomu jsou nezbytné nutné znalosti
psychologie, zemépisu a kultury.

Prvofadym cilem kazdé marketingové kampané je zménit chovani zakaznika
a vnimani celkového vysledku cilovym segmentem na trhu. Marketéfi musi pro
spole¢nost soustavné vyhledavat nové marketingové pfileZitosti, provadét segmentaci
trhu, aby bylo podnikani vedeno spravnym smérem, poté vytvafi marketingovy mix.
Ten zahrnuje Ctyfi kliCové prvky: nabizeny produkt nebo sluzbu, prodejni cenu a
podminky, propagaci, komunikaéni program v ramci marketingu produktu a sluzby,
misto, ze kterého se zajistuje dostupnost produktu & sluzby.®® Posléze marketingovi
odbornici marketingovy plan realizuji a sleduji vysledky jeho naplfiovani. Pokud se
vysledky neslucuji s planem, musi se rozhodnout, zda pfi¢iny spocivaji v chybné
realizaci, nebo v nedostacujicim propojeni marketingového mixu, Spatné segmentaci
trhu nebo v nedostate¢ném marketingovém vyzkumu.

,Marketing je véda a uméni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, ktera uspokoji
potfeby cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potreby a pozZadavky.
Definuje, méri a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencialni zisk. Urcuje presné,
které trzni segmenty je spoleénost schopna nejlépe obslouZit, navrhuje, propaguje

vhodné vyrobky a sluzby.“®*

&3 PAYNE, Adrian. Marketing sluZzeb. 1. vyd. Praha: Grada, 1996, s. 31. ISBN 80-7169-276-X.

64 KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005, s. 6. ISBN 80-251-
0518-0.
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~Marketing predstavuje uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce
spravného vyrobku ve sprévnou dobu, na sprévné trhy, za spravnou cenu.“®

~Marketing je spoleCensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti
s ostatnimi.”®

| kdyZ je ve svoji podstaté marketing jen jeden, je mozno respektovat zvlastnosti
jednotlivych typu. Marketing spotifebniho zbozi se zaméfuje na hromadné trhy, vyuziva
disledné politiky znac¢ky, cenové strategie, vychazi z existence relativné kratké doby
zivotnosti produktu, je zavisly na zprostfedkovatelich odbytu.

Marketing investi¢niho zbozi je silnéji orientovan na vztahy a interaktivni pfistup,
vyuziva spise osobni komunikace, s ¢imz souvisi i menSi pocet zakaznikd, umozniujici
individualni feSeni probléma, prodejni cesty se zkracuiji.

Marketing sluzeb zapojuje externi faktory a zakaznika do procesu realizace, je
vazan zajisténim konstantni kvality, zvySuje naroky na osobni komunikaci. Marketing
obchodu je vice vazan na misto realizace a pfisluSnymi prostorami. Vyznamnym
faktorem se stava sortimentni politika. U marketingu neziskovych organizaci se
problémem stava jiz pfesné ohraniCeni daného trhu a vymezeni charakteristik
produktu, timto je nejednoznaéné urCen poptavajici, coz vede Kk individualizaci
vykona.®’

Marketing se pfedevSim zajima o uZitek, ktery se vztahuje na prodavané zbozi
nebo poskytovanou sluzbu, nezajima se tedy o chemické slozeni kosmetického
pfipravku, ale jeho ucinek na plet. Nepronikd do podrobnosti technického provedeni
druhu materialu, ale jde mu o to, jak splni pozadavek na danou &innost. NejdllezitéjSim
ukolem marketingového pracovnika je nabidnout vyfedeni zakaznikova problému. Musi
jej umét problém zbavit.

VSe, co bylo pfijato v minulosti, musi byt tvar€im zplsobem zpochybriovano. At
jde o podnikové cile, strategii, pfijatd opatfeni, informacni systém, ale pfedevSim
o0 jednotlivé nastroje marketingové politiky. Je potfeba neustale reagovat na zmény trhu

a posunovat se vpred. VeSkera opatfeni by vSak neméla byt agresivni, protoze to

% TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2011, s. 28. ISBN 978-80-7431-042-3.

66 KOTLER, Philip. Marketing v otazkach a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books, 2005, s. 15. ISBN 80-
251-0518-0.

" TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od my$lenky k realizaci. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2011, s. 30—32. ISBN 978-80-7431-042-3.
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vyvolava obdobnou protireakci konkurence. Hruby a nasilny marketing je potfeba
odmitnout.

Spole¢nost nemuze pasivné oCekavat, az pfijde zakaznik a predlozi sva prani,
ale musi aktivné pfijit za zakaznikem a nabidnout mu vyrobky a sluzby — feSeni jeho
problému, musi pfipravit co nejucinngjsi marketingovy mix, ktery prfedstavuje soubor
nastroji, jez ur€uji cenovou, vyrobkovou, komunikaéni a distribu€ni politiku, ktera
umozni zacilit nabidku dle poZadavki zakaznikd, cilového segmentu.®® Mezi
nejdulezitéjSi soucast celé marketingové teorie marketingovy mix bezesporu patfi,
predstavuje pfimé propojeni hlavnich faktord marketingového pusobeni. Termin
»marketingovy mix*“ zpopularizoval prof. Neil Borden z Harward Business School v roce
1964 v ¢lanku The Concept of the Marketing Mix. Borden pouzival termin ve svych
prednaskach koncem ¢&tyficatych let minulého stoleti, po Jamesovi Cullitovi, ktery
tohoto marketingového manazera popsal jako ,mixér ingredienci®. Bordeniv mix
obsahoval pivodné tyto slozky:®®

e produktové planovani (product planning),
e tvorba cen (pricing),

e budovani znacky (branding),

o distribu¢ni kanaly (distribution channels),
e osobni prodej (personal selling),

¢ reklama (advertising),

e podpora prodeje (promotion),

e baleni (packaging),

e expozice (display),

e poskytovani sluzeb (servicing),

o fyzicky pfesun (physical handling),

e zjistovani faktl a analyza (fact finding and analysis).

E. Jeromy McCarthy pozdéji tyto faktory spojil do Ctyf kategorii, v sou€asnosti
prezentovanych jako model 4P:
e produkt (product) — uspokojuje potfeby zakaznika

e cena (price) — urCuje hodnotu vyrobku pro zakaznika

% KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada, © 2004. s. 105. Expert. ISBN 80-247-
0513-3.

%9 CHUDOBA, Stefan, SVAC, Vladimir. Marketingovy mix a jeho podoby. [online]. © 2014 [cit. 2014-07-15].
Dostupné z: http://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/archiv/transfer/12-2008/pdf/197-199.pdf

41



¢ misto (place) — distribuce vyrobku od vyrobce smérem k zakaznikovi
e propagace (promotion) — propaguje vyrobky a sluzby — nejvice viditelna sloZzka

mixu

Podle Philipa Kotlera je marketingovy mix soubor marketingovych nastroju, které
spole&nost pouziva k tomu, aby dosahla marketingové cile na cilovém trhu.”

Marketing musi byt koncipovan na principech stalosti, dlouhodobosti a kontinuity.
Prvni komunikacni disciplinou, ktera je schopna efektivné pfedat marketingové sdéleni,
je reklama. Poc&atky reklamy je mozno zaznamenat pfed zagatkem naseho letopoctu
a je hlavné spojena s rozvojem vyroby i obchodu. Pojem reklama vychazi z latinského
slova reclamare.

Nabidku zbozi je mozno provést riznymi zpuUsoby. Jiz tehdy byly vyuzivany
rizné vlastnosti zbozi k upoutani pozornosti. Jako reklamni prostifedek slouzily vyvésni
Stity, na kterych byly zobrazeny symboly femesel nebo obchodu. Svoji funkci plnili také
vyvolavaCi na poutich, kameloti a dratenici. Reklama predstavuje jeden
z nejvyznamnéjSich nastroju marketingové komunikace, ackoli se posledni dobou jeji
vaha v komunikaénim mixu snizuje.

Vznik prvnich reklamnich agentur je mozno datovat od zacatku 19. stoleti. Prvni
reklamni instituce vznikla v Anglii v roce 1800, v USA vroce 1840 a v CR v roce
1927.*

Reklamé se zacali vénovat specializovani pracovnici, ktefi vyuzivali celou fadu
technickych prostfedk(d. Meznikem v jejim vyvoji je vynalez knihtisku, na jehoz zakladé
mohly vzniknout prvni tiSténé inzeraty a plakaty. Tézisté reklamy se presunulo
pfedevSim na inzerci a rozSifila se i vyroba plakatu. Prvni inzeraty byly pavodné tistény
na zvlastnich listech, ale béhem kratké doby se staly soucasti novin a Casopist. Opét
existuje nepfeberné mnozstvi definic:

-Reklama je placena forma neosobni prezentace mySlenek, vyrobk(i nebo

sluzeb.“"?

"® KOTLER, Phillip. Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Grada, s. 712., 9. pfepracované vydani,
1998, ISBN80-7169-600-5 (2).

" VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Ruzena. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, s. 45.
Expert. ISBN 80-247-9067-X.

"2 KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 60. ISBN 978-80-247-3541-2.
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~Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim Ize efektivhé predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. DokaZe cilovou skupinu
informovat, pfesvédéovat a marketingové sdéleni uéinné pripominat.

Hlavnimi cili a funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacCce
a ovliviiovani postoju k ni. Pfedstavuje nejvyznamnéjsi zpusob, jak muze znacka posilit
svou image. Samotné opakovani reklamniho sdéleni zvySuje v obecné roviné
oblibenost znacky. Prostfednictvim reklamy se navic asociuji rGzné atributy, které
zvySuji jeji atraktivitu. Zda se, Ze lidé vnimaji timto zpisobem propagované produkty
jako oblibengjsi nez ty, které nejsou soucasti reklamniho sdéleni. Reklama rovnéz
predstavuje efektivni zplsob budovani trhu, kdy Ize jejim prostfednictvim informovat o
novych produktech, demonstrovat jejich uZiti a pfesvédCovat cilovou skupinu ke koupi.

Odvracenou stranou reklamy se jevi nedostatky v podobé& zahlceni cilové
skupiny, ktera jiz reaguje snizenou pozornosti a znacnou podrazdénosti. DalSim
neopomenutelnym problémem je Spatna méfitelnost vlivu reklamy na prodej v kratkém
¢asovém horizontu. Vztah mezi prodejem a aktualni reklamou byva ¢asto nepfimy.
Mezi jeji hlavni prostfedky lze zaradit: TV spoty, inzerci v tisku, rozhlasové spoty,
vnéjSi reklamu, reklamu v kinech, audiovizualni snimky. Nejviditeln&Sim reklamnim
médiem je televize, ktera dokaze ucinné predstavit zejména nazorné predvadeéni
produktl a vyuziti obrazu, zvuku, hudby a pohybu. Marketingova sdéleni pomoci
televize pusobi na vice smyslu nez napf. v radiu, proto jsou pusobivéjSi a emotivné;si.
Denné ji sleduje prostfednictvim televiznich pfijimaca a internetu témeér 88 % ceské
populace. Nejvétsi sledovanost ma televize v dobé& prime time od 18 hod. do 22 hod.”
Tato denni doba je charakteristicka nejvy$sim poctem divaka z celého dne. Do tohoto
Casu je soustfedéna hlavni programovaci pozornost managementu televiznich stanic.
Je zaroven nejpfitazlivéjsi dobou pro inzerenty.

Naklady na televizni reklamu jsou vysoké. Uz jen samotné natoceni televizniho
spotu vyjde v nejlevnéjSich pfipadech na nékolik set tisic korun. Zajimavou moznosti
v tomto ohledu je sponzoring televiznich pofadd. Jedna se o umisténi sponzorského
vzkazu pfed vysilanim a nékdy i v prubéhu vysilani vybraného pofadu. V tomto pfipadé
organizace usetfi finance, protoZze nemusi vytvaret nakladny televizni spot.

Rozhlasova reklama spociva v umistovani reklamnich spotd do vysilani

rozhlasovych stanic. Lidé rozhlas poslouchaji prostfednictvim rozhlasovych pfijimacu,

& KARLICEK, Miroslav, KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 49. ISBN 978-80-247-3541-2.

™ Tamtéz, s. 49-60.

43



ale také pomoci internetu. Rozhlasové stanice jsou poslouchany prakticky b&hem
celého dne a reklamni sdéleni muaze profitovat zejména z velké fragmentace
rozhlasového trhu. Na druhou stranu je tato reklama omezena tim, Ze se pracuje pouze
se zvukovou dimenzi. Nelze tedy pfedvadét produkty vizualné. Navic je radio vnimano
také pouze jako pasivni kulisa v pozadi.

Zakon 40/1995 o regulaci reklamy (a jeho novelizace ¢. 25/2006 Sb.) byl vydan
za ucelem poskytnuti ochrany pfed spolecensky nezadouci reklamou. Definuje reklamu
takto: ,Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotreby nebo prodeje zboZi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

13 pokud neni déle stanoveno jinak.“"

znamky,

Kodex reklamy navazuje na pravni regulaci reklamy doplnénim o etické zasady.
Stanovuje pravidla profesionalniho chovani pro vSechny subjekty, které pusobi
v oblasti reklamy. Zaroven informuje vefejnost o samoregulaci, jez subjekty pusobici
v reklamé dobrovolné akceptuji. Za neetickou reklamu je mozZno povazovat reklamu
nevyzadanou, agresivni a neCekanou.

Reklamé& v8ak nelze v bézném Zivoté uniknout, je pfitomna vSude, jak
v obyvacim pokoji, kde utoCi zradia, televize ¢i z displeje pocitaCe, tak venku
z billboard( a plakatd.

Reklamu je mozno rozdélit do dvou skupin. V prvni skupiné vnimame

Vv

v

ucelem manipulace je vyuziti podprahovych podnétu, jejichz viem si recipient nemuze
uvédomit. Tento jev se odbornym terminem nazyva implicitni percepce.’™
U sluchovych viemu jde o zvuky tésné pod hranici slySitelnosti, vétSinou mezi

jinymi, silnéjSimi zvuky. V televizi se vkladaji do obrazu obrazova poli¢ka — tzv. framy —

5 zakon &. 40/1995 ze dne 1. dubna 1995, Sb. o regulaci reklamy a zméné a doplnéni nékterych dalSich
zakonu (zakon o regulaci reklamy). In: Sbirka zékon(i Ceské republiky. 1995, s. 5. ISSN 1213—

7235. Dostupné z: http://business.center.cz/business/pravo/zakony/regulace-reklamy/clanekl.aspx
[online]. [cit. 2014-06-29].

6 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010, s. 169. ISBN 978-80-7452-002-0.
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v poctu, ktery nestai na védomeé pozorovani. Zakefnost téchto technik je zfejma,
a proto jsou v médiich zakazany.”

Druhou komunikaéni disciplinou je direct marketing, za jehoz zakladatele je
povazovan Lester Wunderman.”® Direct marketing umozfuje pfesné zacileni, vyraznou
adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potfeby a charakteristiky jedincu ze zvolené
cilové skupiny, vyvolani okamzité reakce danych jedincl. Oproti reklamé&, ktera cili na
Siroké skupiny lidi, se direct marketingu dafi zacilit na vyrazné uzsi segmenty, nebo
dokonce na jednotlivce. Sméfuje k vyvolani okamzité reakce pfijemcu sdéleni. Touto
reakci muze byt podani objednavky, ale i jiny akt, ktery se k podani objednavky
néjakym zplUsobem priblizuje. Efekt direct marketingovych kampani je nejCastgji
posuzovan ukazatelem tzv. response rate. Jedna se o pocet pfijemcu sdéleni, ktefi na
nabidku zareagovali. U typickych direct marketingovych kampani se vyse odezvy
pohybuje kolem 1-10 %."°

DalSim kliCovym ukazatelem vyuzivanym v direct marketingu je tzv. conversion
rate. Jde o pocet pfijemcu sdéleni, ktefi nabizeny produkt zakoupili, ve vztahu
k celkovému poctu oslovenych. Okamzita odezva direct marketingovych kampani
umoznuje rovnéz testovani nejvhodnéjSich FfeSeni. Je mozno napfiklad otestovat
nékolik typu dopist po 500 kusech, které se lisi v jednom vybraném parametru, a zjistit,
kampani. Testovat je mozZno cokoliv — cenu, zpracovani, pouzitou argumentaci atd.

Tento zpusob marketingu mlize také slouzit jako podpora osobnim prodejcim pfi
ziskavani novych zakaznikl. Jedna se o jedince, ktefi zareagovali na direct
marketingovou kampan a jsou pfipraveni produkt zakoupit. Neméné dulezitou funkci
direct marketingovych kampani je posilovani loajality zakaznik(. Direct marketing
podobné jako osobni prodej dokaze vybudovat dlouhodobé vztahy a taky plnit funkci
podobnou reklamé — zvySovat povédomi o znacce a ovliviiovat postoje k ni. Negativem
direct marketingu jsou vysoké relativni naklady.

Mezi nejvyznamnéjSi marketingové praktiky patfi direct mailing. Jedna se
o pfedavani marketingovych sdéleni prostfednictvim adresnych postovnich €i kuryrnich

zasilek. Muze se jednat o jednoduchou pohlednici nebo o komplexnégjSi zasilku

77 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského,
2010, s. 168. ISBN 978-80-7452-002-0.

8 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. 1. vyd.
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zahrnujici néjaky prvek pro zpestfeni, tento ma za ukol zdjemce zaujmout. Soucast
muze byt vzorek produktu. MUze obsahovat i odpovédni prvek, jehoz prostfednictvim je
adresatovi umoznéno zareagovat. Vyznam direct mailingu se v8ak znacné snizil
s nastupem e-mailingu, protoze ten je vyrazné levnéjSi. Vyznacuje se znaénou
flexibilitou a rychlosti. E-mail se k pfijemci dostane prakticky okamzit€ a umozni mu
dostat se ihned na pozadovanou webovou stranku.

Vyuziti e-mailingu ma vSak i sva negativa. Je omezen pfisnéjsi legislativou. Plati
pro néj rezim opt-in, tedy nutnost ziskat prokazatelny souhlas adresata se zasilanim
marketingovych sdéleni. Jesté vétsi problém je vnimani pfijemcl nevyzadané posty,
povazované za spam, protoze tato sdéleni jimi mohou byt vnimana jako velmi rizikova.
Mezi ostatni nastroje patfi katalog, neadresna roznaska, telemarketing, mobilni
marketing, teleshopping.®

Podporu prodeje je mozno definovat jako soubor nabidek, které stimuluji
okamzZity prodej. NejCastéji se jedna o pobidky zaloZzené na snizeni ceny, tedy zejména
prodeje je snizeni ceny za jednotku produktu. Slevova akce vzdy upoutava
pozornost. Nakupujici muze byt zldkan k zakoupeni zlevnéného produktu, ktery zna
zreklamy a jeSté jej nevyzkouSel. Sleva muize teoreticky vést k ziskani novych
zakaznikl. Slevové akce jsou vS8ak spiSe vyuzivany ke stimulaci nakupniho chovani
stavajicich, ne pfili§ loajalnich zakaznik(, a ke stimulaci neplanovanych nakupu.
Zakazniky mizeme rozdélit do nékolika kategorii:

¢ Nereagujici — mohou to byt lidé vérni vyhradné jedné znacce, tito nereaguji na
Zadné slevy, nebo lidé, ktefi kupuji pokazdé jinou znacku, aby se vyhnuli
stereotypu. Znac¢ky méni zjiného divodu, nez jsou slevy. Zde by bylo
poskytnuti slevy pouhé plytvani. Snizila by se marze a prodej by se nenavysil.

e Loajalni zasobujici — kupuji vyhradné jen svou oblibenou znacku. Pokud je
cenova akce na jejich oblibenou znacku, nakoupi si zboZi do zasoby. Zde jsou
slevové akce opét plytvanim. Prodej se v obdobi akce sice navysi, ale v dalSim
obdobi se zase ponizi.

e Citlivi — nezasobujici — podobaji se pfedchozimu segmentu a pfi akci se

prezasobi.

8 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na naSem trhu. 1. vyd.
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e Nakupuijici vyhradné pfi slevé — nakupuji vyhradné zlevnéné produkty. Cekaiji
na to, az bude produkt v dané kategorii zlevnén. V tomto pfipadé je slevové

akce jedinou moznosti, jak tomuto segmentu prodat.®*

Mezi hlavni prostfedky podpory prodeje patfi soutéze, hry, loterie, akce na misté
prodeje, vystavky a pfedvadéni na misté prodeje, veletrhy a obchodni vystavy,
zabavné akce, vzorky, prémie a dary, kupony, rabaty, Uvéry s nizkymi uroky, slevy pfi
vraceni star$iho typu vyrobku.®?

Pod pojmem public relations (PR) rozumime péci o vztahy spoleénosti
k vefejnosti. Tato vefejnost zahrnuje jak potencialni, tak skuteéné zakazniky
spoleénosti. Je disciplinou komunikaéniho mixu, ktera se ve svété marketingu setkava
s nejmensim pochopenim. Za zakladatele je povazovan Lee Edward L. Bernys.® Je to
dialog mezi organizaci a skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu.
Duavéryhodnost je patrné nejdllezitéjSi charakteristikou PR. Pokud by pracovnici PR
nebyli dostate¢né duvéryhodni, napfiklad by komunikovali sdéleni v rozporu s realnymi
skutky spole¢nosti nebo jednostranné, bez ohledlU na zajmy partnerd v komunikaci,
jako tomu byva v propagandé, ztratily by jejich aktivity velmi brzy svou ucinnost. PR se
rovnéz vyznaduje pomérné nizkymi naklady. Ukolem prace s vefejnosti je zajistit
pFiznivé klima pro realizaci cilll spole¢nosti, coz muze byt dosazeno starostlivou péci
o image podniku.®* Formy, jimiz PR komunikuje s vefejnosti, jsou tyto:

e Media relations (vztahy s médii) jsou vyuZivany zejména ke dvéma klicovym
Ukolim - slouzi k vyvolavani neplacené pozitivni publicity a k pfedchazeni
afizeni publicity negativni. Pracovnici PR neplati novinaflm za redakéni
prostor a Cas, ale zasobuji je tématy. Mezi hlavni prostfedky prace s verejnosti
patfi: prostfedky individualniho pusobeni - charitativni dary, darkové
a upominkové predméty, osobni vystoupeni, projevy.

e Prostfedky skupinového pusobeni — vyro¢ni zpravy, publikace, seminare.

e Prostfedky press relations — tiskové konference, ¢lanky v tisku.

8 KARLICEK, Miroslav a KRAL, Petr. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, s. 100—109. ISBN 978-80-247-3541-2.
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e Lobbying — cilené prosazovani zajmua prostfednictvim vlivnych jednotlived nebo

skupin, napf. poslancu.

Pod pojmem event si je mozno pfedstavit vyjimecny nebo jedineCny zazitek. Je
nazyvany také jako =zazitkovy marketing. Oznacuje aktivity, kdy spoleCnost
zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto prozitky
maji vzbudit pozitivni pocity a projevit se tak na oblibenosti znacky.®** Znamena
vSechny podpurné akce od spolecenskych az po védecké kongresy. Aby mél tento
nastroj pozadované vysledky v praxi, je nutno pocitat s uritymi ohrani¢enimi. Jde
o spolecnosti iniciované akce, slavnosti bez prodejniho charakteru. Jde o vyvolani
védomé odlisnosti od kazdodenni ¢€innosti cilové skupiny. Reklamni poselstvi se
transponuje ve skuteCné proZzité udalosti. Event marketing je uzce zaméfen na cilové
skupiny a znamena vysokou kontaktni intenzitu. Je orientovan interaktivné, zakaznici
jsou ziskani podle urovné akce. Je podstatnou soucasti integrované podnikové
komunikace. Tézistém komunikaéni strategie je znacka, ta je pro zakaznika pojmem
objektivniho svéta produktu, spojeného s jedineCnosti, vysokou kvalitou produktu
a dobrym servisem. Usp&sné znacky se vyznaduji predevsim jedinecnosti. Image
a prestiz vedou k urgitému mytu znacky.®

Osobni prodej je nejstardim nastrojem komunikaéniho mixu, ktery si stale udrzuje
velmi vyznamnou pozici v marketingové komunikaci. Osobni prodej €i osobni nabidka
muze mit celou fadu podob obchodniho jednani mezi predstaviteli vyroby obchodu,
pfes zajistovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti.
Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunikacniho
mixu je pfimy kontakt se zakaznikem, ktery s sebou pfinasi spoustu vyhod, jako je
napriklad okamzita zpétna vazba, individualni komunikace a v koneéném dusledku
i vétSi vérnost zakaznikda.

Na zakladé detailnich znalosti potfeb zakaznika a jeho pfani je mozno si s nim
vybudovat dlouhodoby vztah.

NejdulezitéjSim v osobnim prodeji je osobnost prodejce, a to konkrétné jeho:

e pozitivni pfistup,
e sebevédomi,

e motivace,
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znalosti o firmé a nabizenych produktech,

schopnosti vcitit se do potfeb zakaznika,

dlouhodoba orientace.

Sest zpUsobd, jak se zalibit lidem:

zajimejte se upfimné o lidi,

e usmivejte se,

e budte pozornymi posluchadi,

e méjte druhé k tomu, aby hovofili o sobg,
e hovoite o vSem, co zajima druhého,

e upfimné vzbudte ve druhém pocit, Ze je dlleZitou osobou.®’

K hlavnim ukolim osobniho prodeje patti:

e Ziskani informaci o prodejnich moznostech, konkurenci a vlastni prodejni
Cinnosti. Pfiprava a planovani prodeje, informace o zakaznicich, prodejni
argumentace, taktiky, kontakt se zakazniky, uzavieni obchodniho jednani,
nakup.

o Péce o zakazniky i po nakupu, vyfizovani informaci, poskytovani dodate¢nych

sluzeb.®®

Pfechod na marketingovou komunikaci je pro management dnesnich spole¢nosti
sluzeb velkou vyzvou. Je stéle vice zfejmé, Ze marketing se stava konkurenénim
nastrojem v mnoha, €asto i netradi¢nich, odvétvich. Zatimco v minulosti mohly podniky
sluzeb dobfe prosperovat i bez marketingu, s nastupem konkurence sili tlak i potfeba
efektivnich marketingovych ¢&innosti. Roste vyznam takovych faktorl uUspéchu, jako
jsou uzky kontakt se zakaznikem a dlouhodobé vztahy s nim.

Pfechod na marketingovou komunikaci je dlouhodoby proces, organizace jej
nedosahne jednorazovym prohlasenim €i rychlou reorganizaci. Tento proces vyzaduje
zasadni zménu v mysleni a celkovém pojeti vSech podnikatelskych oblasti, vCetné
nového chapani zakazniki a konkurence. Vyvoj marketingovych schopnosti obnasi

roky nepfetrzité prace.

87 KHELEROVA, Vladimira. Trénink obchodniho jednani. Praha: Grada, 1993, s. 14. ISBN 80-7169-039-
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3.3.1 Multilevel marketing (MLM) — moderni forma osobniho prodeje

Mnohovrstevny marketing (MLM) nebo sitovy marketing umoznuje pfimy prode;,
u kterého je distribuce zkracena na minimum. Takto jsou dodavatelem sluzeb nebo
zbozi vytvofeny optimalni podminky pro samostatné podnikani, jehoz nezavisli
vlastnici mohou zprostfedkovat dalSim lidem jejich samostatnou €innost, a tak vznika
viceuroviiova struktura, ktera je ucinnéjsi a levnéjsi formou distribuce nez klasicky
model velkoskladl. Tento systém umoziuje vyrobci, aby si nechal vétSi mnozZstvi
finanCnich prostfedk(, muze vice investovat a tim dosahnout proti konkurenci
jednoznacnou vyhodu. Zarovenn muize poskytnout zajimavé motivacni podminky,
napfiklad nulové pocatecni investice. V minulosti tomu tak nebylo, proto zaujimaji
néktefi lidé k tomuto typu prodeje negativni stanovisko. Nyni prodejci nemusi vlastnit
skladovaci prostory, protoZe objednavky zbozi probihaji on-line. Lze zjednodusené
pfirovnat ke kombinaci osobniho prodeje a fran$izingu. Prodejci se snazi vybudovat sit
zakaznik( ve svém okoli na zakladé doporuceni téch, ktefi v n&j maji davéru. Ziskana
ddvéra lidi vokoli je jednim zkliCovych pfedpokladd uspét vtomto podnikani.
Spolec¢nosti, jez se zabyvaji MLM, se sdruzuji v mezinarodnich asociacich (DSA, DSEI,
FEDSA, WFDSA, AOP).® Clenové asociace se ¢lenstvim zavazuji k vysoké urovni
kvality zbozZi, sluzeb a také dodrzovani norem etiky.

Tento zpUsob prodeje uplatiiuji nékteré firmy, protoze se jedna o velmi ucinnou
metodu finanéni motivace obchodnik(. Prodejce nejen prodava produkty, ale také je
schopen svym zakaznikim nabidnout, aby s nim spolupracovali v jeho €innosti, a tak
vznika spolupracujici skupina prodejci. Tém poskytuje odborné informace, vede je,
motivuje a podporuje. Je to naprosto legalni systém, ktery je postaven na nasledujicich
principech: Odménou obchodnika v pfimém prodeji je maloobchodni marze, kterou
realizuje pfi prodeji zbozi. Druhou odménou je jasné dany a pifesné definovany systém
bonusti, mimofadnych odmén, slev, které firma prodejci vyplati pfi dosazeni
konkrétnich obchodnich vysledkl. Prodejci zaplati vstupni poplatek v fadu 1 500 az
3000 K¢, ktery mlze prodejce dostat vracen zpét, pokud si obvykle do 3 mésicl
rozmysli svUj vstup.

Prvni zminky o MLM jsou podle vétSiny dostupnych pramend spojovany
s americkou firmou California Vitamins z roku 1940. AvS8ak vyuZziti tohoto principu je
datovano jiz ve 20. letech minulého stoleti. Impulzem k tomuto podnikani byla

pravdépodobné touha po penézich. V USA byla ve dvacatych letech zakazana vyroba

8 STEPKA, Pavel. Historie Multilevel marketingu. [online]. © 2014 [cit. 2015-01-20]. Dostupné z:
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a prodej alkoholu. Alkohol se paSoval pfes hranice nezakonné a hlavni aktéfi téchto
gangu premysleli, jak by ziskali co nejvice alkoholu a tim i penéz. Z toho vznikla
genialni myslenka, kdy byli odméfovani dodavatelé alkoholu nejen za mnozstvi, ale
také za dalSiho komplice, kterého do akce zapojili. Sit se neustale rozrlstala a zisky
rostly.*°

Spoleénosti California Vitamins v roce 1940 zacala prodavat potravinove doplfiky
a uvedla princip MLM do praxe. V té dobé nebyla jedina, ktera plsobila na trhu, ale
poprvé umoznila, aby distributofi mohli najit dalSi zajemce. Distributofi byli za praci
téchto novych d&lend odménéni bonusem. Takto vznikla samostatna organizace
distributori, ktera mohla sama pracovat na zdokonalovani svych prodejnich
dovednosti. Za dva roky zménila spole¢nost jméno z California Vitamins na Nutrilite.
V roce 1959 Richard de Vos a Jay van Andel odesli ze spolecnosti, odkoupili prava na
prodej vyrobku Nutrilite a zalozili si vlastni spoleénost — Amway Corporation. Nazev
spole€nosti  vznikl odvozenim sloganu: ,Ukazeme Ameri¢anim cestu (way)
k uspéchu.“**

Do roku 1975 fungovalo na principu MLM zhruba tficet spole¢nosti. Glen Turner
zménil svoji energickou povahou systém MLM podnikani. ZaloZil spole€nost W. Turner
Enterprises, ktera zastfeSovala fadu mensich spoleénosti na principu MLM, a doved|
motivovat svoji vizi Uspéchu tisice muzi a Zen. Dokazal z lidi ziskat to nejlepsi,
inspirovat je a dovést k uspéchu.

Pozdéji se vSak ukazalo, Ze spole€nost Turner Enterprises vyuzZiva dokonalou
a nezakonnou strukturu pyramidy. Nékteré nabizené produkty neexistovaly vuibec
a odmeény distributortl pochazely pouze z penéz vstupnich naborud ostatnich ¢lend. V té
dobé v3ak nebyly tyto skute€nosti oSetfeny zakonem, spole€nost pokraovala ve svém
nezakonném pocinani dale, pozdéji vdak Glen Turner skoncil ve vézeni.

V letech 1975-1979 probéhly &tyfi roky soudd, kdy na zakladé famy o ilegalnim
prodeiji napadla FTC (obdoba nasi Ceské obchodni inspekce) MLM spoleénosti soudni
Zalobou. TFicet spoleCnosti v Cele sfirmami Avon a Amway bylo obzalovano
Lpyramidovym zakonem®“. Soudni poplatky se vysSplhaly na 4 miliony dolarQ, ale

rozsudek znél ve prospéch téchto firem. Tento zplsob distribuce zboZi je legalni.”
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V letech 1980-1989 nastal velky rozmach MLM spoleénosti. Mezi nejlepsi
spole&nosti mizeme zaradit Herbalife a Marykay. Cim vice rostla oblibenost a GUspé&ch
téchto spole€nosti, zaCal se bohuzel zvySovat i po€et podvodnych firem typu pyramida.
Tyto znaCné otfasly dobrou povésti MLM. Aby si uh3jily svoji povést, zacaly se
sdruZovat do nezavislé Asociace pfimého prodeje nazvané DSA. O ¢lenstvi mohla
pozadat uplné kazda spole¢nost, ktera na trhu pusobila vice nez tfi roky, ¢lenstvi vSak
ziskalo jen velmi malo z nich. Musely projit pfisnym auditem a byly provéfovany i ve
smyslu etiky prodeje. V souCasné dobé se diky internetu rozmohl novy fenomén
pfimého prodeje — network marketing. Muze jej délat skoro kazdy schopny clovek.
Odpada tim Skoleni, pronajem mistnosti i osobni kontakt se zakaznikem. Nyni je
mozno prodavat a $kolit z pohodli domova.*®

Zakladnim principem MLM je prodej produktu nebo sluzeb, ktery je provadén
formou pfimého prodeje, to znamena, Ze vyrobce proda vyrobek prostiednictvim
distributora napfimo spotfebiteli. Tim zlstanou uSetfeny naklady za mezi¢lanky.
UsSetifené penize je mozno poté rozdélit mezi distributory a vyrobce. Vyrobce usetfi za
reklamu, skladovani, dopravu, ponecha si ¢ast usetfenych penéz a zbytek rozdéli mezi
distributory prostfednictvim viceuroviiového systému. Kazda spoleénost ma trochu
odlidny systém. Nejvice propracovany systém ma v souCasné dobé spoleénost Stiforp.
LAbyste vydélavali co nejvice, je potfeba zaregistrované lidi co nejrychleji naudit délat
to, co déléte vy.“** Tento zplGsob prodeje je plnohodnotnou formou podnikani nebo
interaktivni distribuce a vydobyl si opravnéné misto na trhu. Bohuzel v sou¢asné dobé
mlze dochazet k napodobovani neseriéznimi pyramidovymi strukturami. Ceské
narodni sdruzeni pfimého prodeje charakterizuje nasledujici znaky, kterymi se da
odliSit seriozni podnikatelska €innost. MLM je obchod, kde zisk je tvofen vyhradné na
obratu ziskaném prodejem zboZi od matefské firmy kone&nému spotiebiteli. DalSim
znakem je nizky vstupni poplatek, nebo dokonce byva zvykem novym d&lenum
poskytnout lhdtu na vyzkouSeni pfilezZitosti s moznosti vraceni takového poplatku.
Svym &lenim nestanovuje povinny odbér zbozi.** K poskozeni dobrého jména MLM

systému doslo také tim, Ze nékteré spolecnosti zneuzily motivacni strategie, velky podil
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na tom nesou také lidské pfedsudky, posuzovani véci bez dostateCné informovanosti,
vyjmuti udalosti z kontextu.

Proti MLM jednoznacné& vystupuji rdzné negativni argumenty, ale jednim
mozkud, nabadani az k vlezlosti, agresivité, snaha o vytrzeni u€astnikl z normalniho
socialniho prostfedi a apel k jeho odmitani. Vétdina MLM spole¢nosti ma k dispozici
Skoleni svych ¢lenl a dostatek studijni literatury, tato maji ¢asto naprosto odliSny
charakter od béznych kurz pro obchodniky. Jakakoli klasicka sekta funguje
zpusobem, kdy se snazi presvédcCit své ovecky, Ze bez ni nejsou schopny samostatné
fungovat, nic neznamenaji a jediny smysl zZivota je ve splynuti s ni a nutnosti bez
vyhrad se ji kdykoli podfidit. U legitimniho systému prodeje MLM pfedstavuje hlavni
zisk finanéni Castka ziskana z prodeje produktl spotfebiteli, ale u spolenosti
s pyramidovym systémem se stava stézejnim ziskem vstupni poplatek novych &lena.
Nékteré pyramidové spoleCnosti pozZaduji jako vstupni poplatek po potencialnich
distributorech zakoupeni jejich produktu nebo zaplaceni Skoliciho kurzu v predrazeném
hotelu se ,slevou®. Pfi poctivém MLM prodeji by mélo dochazet k opakovanému
nakupu sluzeb nebo produktd spotfebiteli, ktefi nejsou soucasti této struktury. Zakaznik
se rad vraci jen v pfipadé, kdy za své penize dostane kvalitni produkt nebo sluzbu za
rozumnou cenu, coZ se u pyramidovych spoleénosti ¢asto nedgje.*

Celd agitace Casto zaCina oslovenim nékoho znamého stim, Ze existuje
jednoducha moznost pfivydélku. Vic podrobnosti jiz nesmi byt sdéleno a poté je
zajemce zaveden tam, kde mu vSe bude odborné vysvétleno a mlize vznést jakékoli
dotazy. Existuji také varianty, kdy je potencialnimu zajemci pfi vstupu nucen né&jaky
produkt, sluzba nebo vyhodna investice do komodit, jako jsou zlato, diamanty apod. Je
zduraznéna neodkladnost podpisu smlouvy. Poté se potencialni distributor zu&astni
profesionalni prezentace, kde je ubezpeCen o spravnosti svého rozhodnuti.
Pfednasejiciho vystfidaji dalSi odbornici, ktefi jiz néco v MLM ,dokazali“ a davaji to
najevo svym luxusnim oble€enim, znackovymi hodinkami... Tito lidé jsou schopni vést
proslov velmi sugestivné, protoze jsou vySkoleni v uméni komunikace a védi, jak co
nejlépe vyuzit manipulativnich a sugestivnich technik. Tento jev lze oznacit jako
vymyvani mozku (brainwashing). Veskera lehce zpochybnitelna fakta jsou podpofena
odborniky a autoritami, napf. profesorem univerzity nebo vysoké Skoly. NejCastéji

pouzivanym argumentem pfi shanéni distributord je zddraznéni faktu, Ze tento zplsob

% EERMAK, Miroslav. MLM: Multilevel Level Marketing nebo podvod? [online]. © 2012 [cit. 2015-01-21].
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prodeje byl prezentovan témito odborniky jako nejlepSi zpUsob. Tito lidé, pfednasejici
marketing na vysokych Skolach, se na svych pfednaskach o této problematice urcité
zminovali, ale nastinili jen to, Ze MLM je legitimni zpGsob prodeje a spole¢nosti na ném
mohou vydélat. Odradit potencialniho distributora od spoluprace muize fakt, Zze pokud
nepodepiSe smlouvu, Zadné informace se nedozvi, dokonce ani vy3i provize
s odavodnénim, Ze je to pfili§ velké know-how — tvrzeni je zaloZzeno na IZi. VétSina
MLM spole€nosti radi zac€inajicim distributorim, aby nejprve oslovili ¢leny své rodiny
a blizké znamé, protoze takto ziskaji vétSi sebevédomi v prodeji. Rodinné pfislusniky
a dobré znamé Ize snadnéji presvédcit, protoze ¢asto nedokazou fict ne. Pyramidové
spole€nosti se snazi distributordm vnuknout mysSlenku, ze nékteré produkty by méli
kupovat pfedevsim oni sami pro svou osobni potfebu. Informace o MLM spole¢nostech
na internetu jsou dlsledné kontrolovany lidmi, ktefi jsou na nich osobné
zainteresovani. Pokud se v diskuznim féru vyskytne néco negativniho, okamzité
reaguji a danou negativni situaci obhajuiji.

Pokud jde o tento vzorec prodeje, Ize zodpovédné prohlasit, Zze maijitel
spolecnosti, jez tento systém prodeje zaved|, z n& mulze profitovat. Zda na tom vzdy
vydéla distributor a kupuijici, nelze potvrdit. Distributor je ¢asto nucen nabizet produkt,
o ktery neni obecné velky zajem, ajediné jeho snaZeni spoCiva v presvédCovani

né&koho, aby si koupil néco, co nepotiebuje, za naprosto nerelevantni cenu.?’

3.4 Profesionalni a povahové predpoklady efektivniho
obchodnika
K uspésSnému vykonavani obchodnické profese je potfeba urditych kladnych, moralnich
a volnich charakteristik. Socialni zpusobilosti pfedstavuji osobnostni charakteristiky,
které definuji Zadouci a ofekavané chovani. U obchodnika je podminkou, aby
vykazoval profiremni, kooperativni, angaZzované chovani, které vede k dobrym
pracovnim vysledkim. Ktomu je potfeba schopnost pracovat vtymu, vstficné
komunikovat se zazemim spole€nosti, vytvafet a upevriovat pozitivni vazby se svymi
kolegy. Aby mohl obchodnik efektivné zastavat svoji roli, neobejde se bez odborné
zpusobilosti.

Je nesporné zajimavou otazkou, pro¢ se nékterym zjevné chytrym a vzdélanym

lidem v pracovnim Zivoté pfili§ nedafi, zatimco jini, i pfes slabsi intelektové schopnosti,

97 EERMAK, Miroslav. MLM: Multilevel Level Marketing nebo podvod? [online]. © 2012 [cit. 2015-01-21].
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jsou velmi uspésni. Akademické uspéchy, kariéra a hmotné zabezpeceni by mély byt
zakladem &tésti, jak si tedy vysvétlit nesrovnalosti mezi mirou uspéchu nékterych lidi
a schopnosti citit se vyrovnané a Stastné? Je to dano emocni inteligenci. ,Emocni
inteligence je zpusob chapani viastnich pocitl i pocitt druhych lidi a ovladani svych
pocitu tak, Ze védomé volime sva slova i Ciny, abychom dosahli poZadovaného
vysledku.®
David Goleman®® povazuje za sougast emoéni inteligence tyto vlastnosti:
e sebeuvédoméni — chapani toho, co citite a proc,
e samoregulace — zvladani svych emoci i pfes nepfiznivé okolnosti,
e motivace — schopnost vytrvat i pfes nepfiznivé okolnosti,
e empatie — schopnost rozumét a rozeznat pocity druhych,
e socialni dovednosti — schopnost dobfe vychazet slidmi zaloZzena na
naslouchani, porozuméni a uznani jejich emoci,
e rozeznavani emoci — za timto pojmem je pfedstava, Ze pocity v sobé skryvaji
udaje o dullezitych udalostech, které se v okoli ¢lovéka déji. Aby je Clovék byl
schopen sdilet, vyjadfovat se a ucelné komunikovat, musi tyto emoce, jak

vlastni, tak druhych lidi, spravné identifikovat.

To, jak osobnost vnima vnitfni pocity, do znacné miry ovliviuje jeji mysleni.
Emoce upozornuji na dalezité udalosti, zajistuji pfipravenost reagovat a vyuzit mysleni
prihodné k feSeni situace. Jejich chapani jasné vyjadfuje, Ze pocity nejsou nahodné,
vychazeji z urcité pficiny. Jakmile jsou spravné pochopeny, Ize snadnéji interpretovat
udalosti v okoli.

Zvladani emoci ukazuje ty informace, které mySleni obsahuje, proto je Ize
zahrnout do hodnoceni pfi feSeni problému. To znamena zlstat pocitlim otevreni
a rozhodnout se pro takovy postup, ktery je zohledriuje.

Nedavna studie americké poradenské spole€nosti Glowan Consulting Group
s nazvem: Applying Emotional Intelligence: why Successful Leaders Need This Critical

Skill ukazala, ze: ,Emocni inteligence ma prostrednictvim mékkych dovednosti

98 WILDING, Christine. Emo¢ni inteligence: vliv emoci na osobni a profesni uspéch. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 13-17. Psychologie pro kazdého. ISBN 978-80-247-2754-7.
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(zejména schopnosti rozumét viastnim emocim i emocim druhych a efektivné je ridit)
pfimy viiv na celkové hospodarské vysledky spoleénosti.

Personalista by se mél pfi pohovoru zaméfit nejen na kvalifikaci zaméstnance,
jeho dosazené vzdélani a praxi, ale také klast otazky, které se tykaji osobnostnich
predpokladli, mékkych dovednosti potencialniho zaméstnance a to obzvlast u profese,
ktera je zaméfena na komunikaci s lidmi. Ni¢im neobvyklym nejsou otazky typu:
LSUvedte téZkou Zivotni situaci, kterou jste byl nucen ve svém Zivoté vyredit?“ ,Jak jste
postupoval?“ ,Jak travite svij volny ¢as?” ,Uvedte, kdo je vasim vzorem ve vefejném
Zivoté nebo sportu?“ Personalista mlze zahrat hypotetickou, vypjatou situaci
s bojovnym klientem a sledovat, jak se zaméstnanec zachova, jak tuto situaci zvladne.
,Kde se vidite za pét let?” ,Pro¢ si myslite, ze pravé vy se hodite na tuto pracovni
pozici?“ Vyzve potencialniho zaméstnance, aby si predstavil, Ze v pohovoru neuspéje,
jak se zachova.

Zakaznik nesmi mit v nejmensim podezfeni, Ze je manipulovan a nema dostatek
prostoru se sam rozhodnout. Obchodnik by mél byt extrovert, ktery se rad setkava
s novymi lidmi, snadno a lehce navazuje kontakty. Od obchodnika je vyzadovana
znacna vyrovnanost a odolnost vic&i zatézi, protoze se denné setkava s mnoha lidmi
a po dobu kontaktu se zakaznikem musi umét udrzet pozornost a soustfedénost. To
vSechno predstavuje znaCnou zatéZz na psychiku. Vyrovnanost znacné zvySuje
seriéznost a $anci na Uspéch.'®

Sebekontrola a ovladani jsou podminkou, vybuchy negativnich emoci jsou pfisné
zakazany. Poctivost, svédomitost, zodpovédnost a spolehlivost jsou dalSimi aspekty,
které zna¢né napomahaji v ziskani zakaznika na svou stranu. Zaml€ovani informaci,
nefikani pravdy, pfekrucovani faktd sice mohou dopomoct jednorazové k uzavieni
obchodu, ale Uspéch je vétSinou jen kratkodoby. Férovost vici zakaznikovi se vzdycky
vyplati.

Néktefi nezkuSeni obchodnici se mylné domnivaji, Ze zakaznika je potieba
ziskat hned po prvni schuzce, pokud toho nedocili, jsou frustrovani a demotivovani.
ZkuSeny obchodnik vi, ze néktery zakaznik potfebuje k rozhodovani &as, proto je
potieba velké davky trpélivosti a postupné ziskavani si davéry. Také flexibilita je jednim

z aspektl, které pomahaji obchodu. Kazdy zakaznik je jiny a néktery vyZaduje

100 BARTAK, Jan. Personélini fizeni, soucasnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose

Komenského, 2011, s. 143. ISBN 978-80-7452-020-4.

101 CERNY, Vojtéch. Prodejni techniky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. xvii, s. 17-45. Business
books. ISBN 80-251-0032-4.
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specificky pfistup, je potfeba reagovat a jednat velmi pruzné podle individualnich
potfeb. RovnéZ smysl pro humor a pozitivni pfistup pomaha ve znacné mife prodavat.
Pokud se nedafi, je dobré brat véci s nadhledem, poucit se ze svych chyb. Podstatnou
vlastnosti obchodnika je ctizadostivost a touha néco dokazat, bez této vlastnosti by se
nedokazal rozvijet.'®

Spravny obchodnik musi dobfe znat své teritorium, trh, konkurenci, produkt
a sluzby, které spole¢nost, kde pracuje, nabizi. Pravni pfedpisy, techniky prodeje,
socialni techniky, pozitivni naladéni se svymi zakazniky, naprosta pfipravenost pfed
kazdou obchodni transakci, uméni vydobyt si svych pravomoci ve spole€nosti, pro
kterou pracuje, to vS8e podporuje pocit sebeduvéry, bez které tuto &innost nelze
vykonavat.

U obchodnikd se hodnoti veSkeré ukazatele jejich prace: obrat, marze, pocet
nakupujicich zakaznikl, pocet schlzek, obrat na novych zakaznicich, pohledavky,
pokles v sortimentu i obratu atd. Kazdy uspéch i neuspéch je pfisné hodnocen
a sledovan tak, aby vsichni ostatni obchodnici ve stejné spoleénosti vidéli, jak je ktery
uspésny. Podporuje to snahu a ambice byt nejlepsSi. Podle obchodnich vysledk( a Cisel
ro¢niho obratu nejvétsi uspéchy vykazovali sangvinici a hned v tésném zavésu za nimi
cholerici. Je to dano tim, Ze tyto typy temperamentu se do svéta prodeje hodi nejvice,
a to diky své podnikavosti, rychlosti, pratelskosti, odhodlani, odvaze a schopnosti
nadchnout druhé. Sangvinici zfejmé& na celé Cafe vyhrali také proto, Ze dneSek je
dobou dramatizace, pravda musi byt podavana Zivé, zajimavé a dostatecné
dramaticky, dobry prodejce je zaroven vynikajici herec a pravé tyto osobnostni
vlastnosti sangvinici vykazuji nejvice.'%

Své mysSlenky je dobré predavat co nejpfitazlivéjSim zplsobem. ,Vynikajici
profesionalni prodejci jsou ,obchodnici se slovy* a ,malifi obrazii’,“***

Podminkou pro tuto naro€nou praci je schopnost efektivni komunikace. Uméni
komunikovat s jinymi lidmi bylo vzdy cenénou dovednosti, a zejména b&éhem posledni
doby jeho cena stale roste.

Dulezité je umét sladit vnitfni prfesvédCeni s fakty. Pokud prodejce tvrdi néco,

o ¢em neni vnitfné skalopevné presvédcen, prozradi jej neverbalni komunikace, kterou

192 REZEK, Jifi a FILIPOVA, Alena. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, s. 15-22 .
ISBN 80-7169-905-5.
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194 ZIGLAR, Zig. Ziglar o prodeji: [encyklopedie prodeje pro profesionaly]. Hodkovigky [Praha]: Pragma,
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57



nelze oklamat, protéjSek na to podvédomé reaguje a ma tendenci véfit spise
neverbalnim slozkam sdéleni neZ tomu, co vyjadfuji slova.'®

Zasadnim pozadavkem je mluvit pravdu. Nejvérohodnéji a nejharmoniétéji je
mozno sdélit to, co je pravda a ¢emu komunikator véfi. Obchodnik by nemél fikat
a tvrdit to, o €em neni skalopevné presvédcen. DalSim pilifem efektivni komunikace je
schopnost rozumét ostatnim. Tento pozadavek souvisi s tim, Ze komunikace ve vétSiné
praktickych situaci nespociva v pouhém pfedavani informaci, ale jde o jejich vyménu.
Aby obchodnik uUspé&Sné komunikoval, mél by ovladat schopnost empatického
naslouchani a tuto spojit s respektem ke komunikaénimu partnerovi a dokazat
akceptovat jeho pohled na situaci, pravo na nazor, myslenky a pocity. ,Schopnost vcitit
se do druhého a vidét jeho situaci svyma oCima se oznacuje jako empatie. DalSi
viastnost, ktera je nezbytna pro jednéni s lidmi a dobry obchodnik ji musi mit.“*%

Nastanou situace, kdy ani empatie a akceptace nestaci. To je pravé ta situace,
kdy je Zadouci odstoupit a posoudit danou problematiku s odstupem, jako nezavisly
pozorovatel. Je pfinosem divat se na spor nebo na klienta souCasné svyma o€ima
a o€ima nékoho, kdo urozhovoru pfiseda a vidi obé strany rozhovoru nezaujaté,
aumét si zachovat nadhled. SlozZitou komunikaéni dovednosti je nestrannost, ta se
v8ak musi odvijet z &inU. ProhlaSeni o nestrannosti nikoho nepresvédci. Posledni
prednosti, kterou by prodejce mél jednoznaéné ovladat a ktera je nezbytna pro sklizeni
uspéchd v obchodni ¢innosti, je uméni aktivniho naslouchani.

Partner v dialogu by mél jasné vidét, Ze je mu naslouchano. Toho vSak nelze
dosahnout, pokud se prodejce tvaii nete¢né. Naslouchani je vysoce aktivni proces,
jehoz soucasti je nejen pfiméfené vnimani partnera pohledem, ale také verbalni
a neverbalni signaly toho, Ze je mu porozuméno. Idealni je naladit se na partnera

107

a pfimérené reakce se dostavi samy.”™" ,Mluveni je sdileni slov, ale naslouchani je

sdileni zajmu.“**®

105 Podkapitola 1.2 — Druhy, typy, formy a projevy komunikace: vysledek vyzkumu Albera Mehrabiana —
neverbalni komunikace: 7 % vyznamu odvozeno ze slov, 38 % ze sily hlasového fondu a 55 % vyznamu je
pochopeno z neverbalnich slozek komunikace mluvéiho.

106 PLAMINEK, Jifi a FRANC, Daniel. Komunikace a prezentace: uméni mluvit, slySet a rozumét. 1. vyd.
Praha: Grada, 2008, s. 9-40. Manazer. Komunikace. ISBN 978-80-247-2706-6.

107 Ogni kontakt, pokyvovani hlavou, kratké komentéafe, otazky k situaci, nékdy i vhodné citoslovce,

doprovazené mimikou.
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3.5 Tajemstvi uspéchu a prohry v obchodé

Jak v obchodnim jednani, tak v soukromém zivoté evokuje pojem ,vyjednavani“ spise
negativni postoje. VétSina lidi ma tendenci si predstavit dvé rozhadané strany, z nichz
jedna nakonec zvitézi, a patrné by se mu nejradéji vyhnuli. Ale to by nebyl obchod,
kdyby zakaznik vzdycky bez vyhrad pfijal stanovisko prodejce. Vyjednavani je soucast
obchodniho procesu, kdy se obchodnik se zakaznikem snazi najit oblast shody a ¢asto
je nucen dohodnout podminky i ve vlastni spole€nosti, pokud zakaznik vyzaduje néco
nad ramec poskytované ceny, servisu Ci zaruc¢ni doby. Profesionalni prodejce se
vyjednavani nevyhne, proto je potfeba, aby na néj byl pofadné pfipraven, a pokud
odvedl dobrou praci béhem prodejniho procesu, je jiz na tuto fazi dobfe pfipraven. Na
zakladé kladenych otazek vi, co zakaznik od vyrobku oCekava a jaké emocionalni
dlvody lezi za jeho koupi. Vyjednavani se da naucit a je potfeba se v ném neustale
zdokonalovat, zvlast kdyZz se s nim lze setkat jak v praktickém Zivoté, tak v tom
pracovnim.

Konec¢ny pozadavek na vysledek je vzajemny konsens obou vyjednavajicich
stran. Je neodmyslitelnou soucasti obchodni €innosti, ale bohuzel vétSina prodejcu tuto
dovednost neovlada a kyvne na prvni stanovisko protistrany atimto nedosahne
nejlepsi alternativy. Mezi hlavni aspekty Ize oznadit spolecny cil, zavislost obou stran,
spole¢nou vizi, pfedani informaci, protichidné a spole¢né zajmy, manipulaci. Jednani
a vyjednavani probiha v disledku pieklenuti rozdilnych zajmud obou stran. Je nezbytné
zduraznit spole¢né cile a moznost spoluprace do budoucnosti. Cilem je konsens, ale
pokud se jedna strana dohodnout nechce a potfebuje pouze zjistit informace, je
vhodna opatrnost.

Nepratelsky charakter ma takové vyjednavani, pokud jedna strana touzi po vétSim
»dilu kolace“. V prubéhu jednani se poskytuji informace, ale obé strany se musi snazit
udélat néjaky ustupek. V nékterych pfipadech takova vyjednavani mohou vypadat jako
hra, pfi které strany bud pfijmou, nebo odmitnou navrh, a ¢asto nechce nikdo slevit ze
svych pozadavkl. Za vyjednavani nelze oznacit pfimy prodej, ale probiha az v jeho
prabéhu. V zadném obchodnim jednani se nelze vyhnout fazi vyjednavani podminek
koupé, dodani, ceny, servisu, terminu.

Aby mohl byt obchod povazovan za efektivni, musi mit obé& strany pocit vyhry.
V této situaci hovofime o vysledku jednani ,vyhra — vyhra“. Na jedné strané musi byt
snaha o poskytnuti klientovi co nejlepSi podminky a tim bude uspokojena i strana
prodejce. Protistrana neni protivnik, ale partner. Druhou variantou je kombinace ,vyhra

— prohra“. Jedna strana ma pocit prohry, tato situace nastane, pokud byly pouZzity malo
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vhodné taktiky, ale také Spatna pfiprava na jednani. Posledni varianta je neuspokojiva
pro obé strany, ,prohra — prohra“. Tato situace nastane vétSinou tehdy, pokud ani
z jedné strany neni snaha se domluvit a obé& trvaji striktn& na svém stanovisku.'%

Pfi vyjednavani se daji vyuzit pravidla mezilidskych vztah(, se kterymi se Ize
setkat v bézném Zivoté. Vyjednavani je nutné zacinat vzdy pratelskym zplsobem, aby
protistrana neméla pocit, Ze si druha strana chce diktovat poZadavky. Pozorné
naslouchani je alfou omegou jak obchodniho rozhovoru, tak pfi vyjednavani. Vzdy je
potfeba se na situaci divat o¢ima druhého a zachovat snahu o vyhnuti se sporim.
Toho Ize docilit jen tehdy, vykazuje-li protistrana opravdovy zajem o druhého
a prokazuje respekt k jeho nazoriim. Nikdy nikomu nelze oteviené tvrdit, ze se hrubé
myli. Na druhou stranu se prodejce Casto ocithe v situaci, kdy jsou pozadavky
zakaznik naprosto nerealné nebo jsou vysoko nad ramec rozhodovacich pravomoci,
které v danou chvili ma. V této situaci je nejlepsi od jednani odstoupit, je potfeba to
udélat tak, aby nedoSlo k urazce protistrany. Jednani neni manipulaci se zakaznikem,
ale Casto provéri i druhou stranu, zda je schopna do véci investovat stejné. Je potieba
jednat vkusné, napt.: ,Mam dojem, Ze jsme se dostali na mrtvy bod.” ,Ocenuji, Ze jsme
se v naSem jednani dostali tak daleko, ale bohuZel musi prijit nékdo jiny, kdo je
schopen vétsi flexibility.” ,Doufam, Ze si na mé vzpomenete pii néjaké jiné pfileZitosti.“

V zasadé existuji dva druhy vyjednavani: jednoduché a komplexni. Jednoduché
vyjednavani probiha v omezeném Case a Zada si jej naléhava potieba. Je efektivni,
pokud probiha s jednim zakaznikem a jedna se o jedné véci. U jednoduchého
vyjednavani je rozhodnuti ovlivnéno emocemi. Proto byva jasné definovany a Citelny
dominantni kupni motiv. Ke komplexnimu vyjednavani dochazi tehdy, kdy ¢as neni
omezen, dochazi k sérii schlizek, na scéné se objevuje vice lidi s rozhodovacimi
pravomocemi. V prubéhu vyjednavani je dobré dodrzovat nékolik pravidel, mezi néz
patfi pozorné naslouchani. Je nutné prfemysSlet racionalné a vyvarovat se
emocionalnim reakcim, neustale udrzovat ocni kontakt, pokladat otazky k véci,

nepfrerusovat protistranu a odpovédét vzdy na konkrétni otazku.

109 SKACEL, Josef a SOBCIKOVA, Jana. Interakéni vzorce pracovni komunikace. V Karviné: Slezska

univerzita v Opavé, Obchodné podnikatelska fakulta v Karviné, 2004, s. 75. Studia economica: védecké
monografie Slezské univerzity v Opavé, Obchodné podnikatelské fakulty v Karviné. ISBN 80-7248-281-5.
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PRAKTICKA CAST

4 VYZKUM

4.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit realitu a nazory dotazovanych obchodnik(l na zakladé jejich
zkuSenosti z praxe prodeje produktd a jednani se zakaznikem. Probéhla analyza

ankety a rozhovor(.

Na zakladé ankety a rozhovort byly stanoveny nasledujici hypotézy:
Hypotéza €. 1: U obchodnika rozhoduje prvni dojem.
Hypotéza €. 2: VétSina obchodnik(i se vzdélava.

Hypotéza €. 3: Nadprimérny uspéch obchodnika zavisi na talentu.

Na zakladé ankety a rozhovort byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1) Rozhoduje prvnich deset minut jednani o uspé3ném obchodu potazmo o Uspéchu
prodejce?

2) Vzdélavaji se obchodnici ve svém oboru?

3) Musi mit dobry obchodnik talent, aby byl nadpridmérné uspésny?

4.2 Metody Vyzkumu

Pro diplomovou praci autorka pouZzila v ramci kvalitativniho Setfeni polostrukturované
rozhovory, které byly nahravany na diktafon a poté analyzovany. V ramci rozhovoru
byly obchodnikim pokladany predem pfipravené oteviené otazky. VSechny odpovédi
byly zaznamenavany na diktafon, se svolenim dotazovanych osob, autorka si délala
vlastni pisemné poznamky. Respondenti dostali osnovu otazek k pro¢teni pfedem, aby
meéli ¢as na promysleni odpovédi. Rozhovory probihaly 15. €ervna 2014 v Ostrave,
v konferenéni mistnosti spoleCnosti Démos trade, a.s., jednotlivé s kazdym
obchodnikem zvlast ihned po ukonceni porady obchodu.

V ramci kvantitativniho Setfeni byla jednou z metod vyzkumu anketa neboli
dotaznikové Setieni, které obsahovalo 17 otazek. Otazky byly sestaveny na zakladé

zku$enosti, poznatk(l a rozhovoru s obchodniky.
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Odkaz na anketu byl umistén na intranet spole¢nosti Démos trade, a.s.
Obchodnici byli osobné pozadani na hromadném S$koleni obchodu, aby anketu co
nejdfive vyplinili. Vypinéné formulafe elektronicky odesilali na firemni e-mail autorky.

Vedeni spoleCnosti vydalo souhlas s uvefejnénim jména spolec¢nosti Démos
trade, a.s., v této diplomové praci. Zbyvajicich 21 odkazu bylo autorkou poslano na
soukromé e-maily. Tito respondenti byli o spolupraci pozadani osobné, jsou to lidé
z okruhu pratel autorky. Bylo tak uc€inéno zamérné, aby v anketé odpovidali pouze
obchodnici a vysledek nebyl zkresleny.

Sledované vzorky: Vyzkumu se zucastnilo 103 respondentl. Na otazky
v anketé odpovédélo 100 obchodnikd. 79 respondentl tvofili obchodnici spoleénosti
Démos trade, a.s., 7 manazerl prodeje z farmaceutickych spole¢nosti, 6 prodejcu
spotfebniho zbozi, 5 prodejcd kosmetiky a 3 prodejci nemovitosti. Obchodnikim
spole¢nosti Démos trade, a.s., byl odkaz umistén na intranetu spole¢nosti. Ostatnim
respondentim byl odkaz zaslan na soukromé e-maily. NejCastéji odpovidali muzi,
stfedoSkolského vzdélani, ve véku od 26 do 40 let. 3 obchodnici spole¢nosti Démos
trade, a.s., odpovidali na otazky vrozhovorech. Byli to nejuspésnéjSi prodejci
spole¢nosti ve véku od 32 do 45 let. Rozhovory byly pfepsany a uvefejnény

v diplomové praci.

4.3 Casova organizace vyzkumu

Prizkum pomoci ankety se uskutecnil od 2. 4. 2014 do 31. 5. 2014. Obsahovala 17
otazek, kdy obchodnici oznadili spravnou odpovéd. V otdzkach 12, 14 bylo nutno
oznacit 5 odpovédi. V otazce 13 bylo nutno oznacit 3 odpovédi. Na vSechny otazky
odpovédélo 100 respondentd.

spole¢nosti Démos trade, a.s, v konferenéni mistnosti spole¢nosti Démos trade, a.s.,
po ukoncéeni kvartalni porady obchodu. Rozhovory byly se souhlasem respondentt
nahravany na diktafon a probéhly s kazdym obchodnikem zvlast. Kazdy obdrzel
seznam napsanych otazek k pro¢teni a byla mu ponechana lhata na promysleni si
odpovédi. Poté jim byly kladeny otazky postupné, v poradi, v jakém je dostali v psané
podobé. Autorku velmi prekvapilo, ze vétSina obchodnikl nedokazala pfesné popsat
svoji obchodni strategii, ktera by mohla byt pouzita jako navod pro zacinajici prodejce.
Tréma z nahravani na diktafon byla také pomérné prekvapiva. U obchodnikl, ktefi

pfinaseji spoleCnosti dlouhodobé nejvétsi zisk, se dal na prvni pohled pozorovat
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upraveny vzhled, kultivované vystupovani, zajem o nazory druhého, schopnost

naslouchat, dobré vyjadfovaci schopnosti, a pfedevsim vynikajici empatie.
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5 ANKETA — ANALYZA DAT

Ankety se zucastnilo 100 respondentu. Data byla statisticky zpracovana a graficky

znazornéna.

Otazka €. 1: Kolik let se vénujete profesi obchodnika?

Graf €. 1: Pocet let v profesi obchodnika

ma)vicenez 10 let
=b) 6-10let

Ec) méné nez 3 roky
md) 3-5let

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 1: Pocet let v profesi obchodnika

Odpovéd Pocéet | Podil v %
a) vice nez 10 let 37 37
b) 6-10 let 25 25
c) méné nez 3 roky 22 22
d) 3-5 let 16 16
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z vysledku vyplyva, Ze 37 respondentd ze 100, ktefi se zu€astnili ankety, se
vénuje profesi obchodnika vice jak 10 let. 25 obchodnikl( ze 100 se vénuje této profesi

nejméné 6 let. Pouze 16 respondentl ze 100 v této profesi plsobi méné nez 3 roky.
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Otazka ¢. 2: Jaky ro€ni obrat v souc¢asné dobé ma spole¢nost, ve které pracujete,

v milionech K¢é?

Graf €. 2: Ro¢ni obrat spole¢nosti

m 3a) vice jak 100 mil. K&

b) 20-100 mil. K&
Ec) do 20 mil. Ké

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 2: Ro€ni obrat spoleénosti

Odpovéd Pocet | Podil v%
a) vice jak 100 mil. K& 79 79
b) 20—-100 mil. K& 11 11
c) do 20 mil. K& 10 10
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Z grafu je patrné, Ze pfevazna ¢ast obchodnikd (79 ze 100) se podili na obratu
vice nez 100 mil. K& ro¢né. Odpovidali pfevazné obchodnici, ktefi pfinaseji
spolecnosti, pro kterou pracuji, vysoké zisky. Z vysoké €astky obratu Ize dedukci zjistit,
ze se jedna o zkuSené obchodniky. Pracovat pro velkou spoleénost je podstatné
naro€néjsi jak na mnozstvi svéfenych zakazniku, tak na tlak ze strany vedeni na
prodejcovo vzdélani a osobnostni vlastnosti. Obrat od 20 do 100 mil. ro€né maji
spole¢nosti, pro které pracuje 11 obchodniki ze 100. Obrat do 16 mil. ro¢né ma

10 prodejcti ze 100.
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Otazka €. 3: V jakém odvétvi pusobi vase spolec¢nost?

Graf ¢. 3: Odvétvi plisobnosti spole¢nosti

3%

ma) zboZi pro vyrobu
nabytku
mb) farmacie

H c) spotifebni zboZi

md) kosmetika

He) nemovitosti

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 3: Odvétvi pasobnosti spoleénosti

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) zboZi pro vyrobu nabytku 79 79
b) farmacie 7 7
c) spotfebni zbozi 6 6
d) kosmetika 5 5
€) nemovitosti

Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

79 obchodnikl ze 100 pracuji jako prodejni manazefi spole¢nosti Démos trade,
a.s., ktera se vénuje prodeji veskerych komponentd na vyrobu nabytku. Obchodnici
této spoleCnosti si  dlouhodobé& buduji rozsahlou databazi zékazniku, kdy také
monitoru;ji jejich obrat a spokojenost se sluzbami spoleCnosti. Zbyvajici respondenti
plUsobi v odvétvi farmacie, spotfebniho zbozi, kosmetiky a nemovitosti. Odkazy na

anketu jim byly zasilany na soukromé e-maily.
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Otazka €. 4: Co povazujete za svij nejvétsi uspéch?

Graf €. 4: Nejvétsi uspéch v profesi

m3) vitézstvi v
konkurenénim boji

mb) rist vykonu firmy
Ec) jiny

md) velka finanéni
odména

me) spokojenost
nadfizeného/majitele

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 4: Nejvétsi uspéch v profesi

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) vitézstvi v konkuren&nim boji 32 32
b) rdst vykonu firmy 24 24
c) jiny 19 19
d) velka financni odména 16 16
e) spokojenost nadfizeného/majitele 9 9
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Za nejvétsi obchodni Uspéch povazuje 32 obchodnikl ze 100 vitézstvi
v konkurenénim boji. Na druhém misté povazuje 24 obchodnikl ze 100 za svUj nejvétsi
uspéch rast vykonu spole€nosti, pro kterou pracuji. Nejméné je pro prorodejce
motivujici spokojenost nadfizeného/maijitele, odpovédélo tak pouze 9 prodejcti ze 100.
V kolonce ,jiny“ odpovédélo 10 prodejcli, Ze nejvice motivujici by pro né byl kariérni
postup, a 9 respondentl by pfivitlo nové, lepSi auto nebo jiné materialni vyhody (drahy
mobil, pocitag, dovolena).
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Otazka € 5: Vzpomenete si na své obchodni zacatky? Reakce zakazniku, ktera se

vas nejvice dotkla?

Graf €. 5: Prvni za¢atky, reakce zakazniku

4%

m 3) povySenecké jednani
mb) lhostejnost

mc) nespolehlivost
md)jina

= e) nekompetentnost

f) snobstvi

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 5: Prvni zac¢atky, reakce zakaznik

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) povysenecké jednani 48 48
b) lhostejnost 22 22
¢) nespolehlivost 12 12
d) jina 7 7
e) nekompetentnost 7

f) snobstvi 4 4
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Ve svych obchodnich zacatcich se 48 obchodniki ze 100 negativné dotklo
povySenecké jednani ze strany zakaznika, |Ihostejnost a nespolehlivost. S témito
aspekty by mél kazdy obchodnik ve své praci pocCitat. Nesmi si je vztahovat na svoji
osobu. Lhostejnost ze strany zakaznika se dotkla 22 prodejct ze 100. Nespolehlivost
zakaznika v zacatcich prodeje odradila 12 obchodnikd ze 100. 7 prodejcti ze 100
v kolonce ,jina“ odpovédélo, Ze se jich nejvice dotkla arogance az zesmésnéni ze

strany zakaznika. Pouze 4 prodejct ze 100 se dotklo snobstvi.
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Otazka ¢. 6: Jak se podle vaseho minéni pozna dobry obchodnik na prvni
pohled? Jaky aspekt o tom nejlépe vypovida?

Graf ¢. 6: Charakteristika dobrého obchodnika

2%

® a) prvnich 10 minut
jednani
ub)jiny

m c) stisk podané ruky

md) upfimny pohled do
odi

m e) znatka hodinek

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 6: Charakteristika dobrého obchodnika

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) prvnich 10 minut jednani 71 71
b) jiny 12 12
c) stisk podané ruky 10 10
d) upfimny pohled do oci 5 5
e) znacka hodinek 2 2
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

VétSina respondentl (71 ze 100) odpovédéla, Ze podle prvnich deseti minut se
pozna dobry obchodnik. Prvni dojem druzi ziskaji podle toho, co vidi. Oble¢eni musi
odpovidat situaci a byt upravené. Jemny usmeév a pevny neupoceny stisk ruky pasobi
sympaticky. Uvodni nenuceny rozhovor pomiize ,prolomit ledy“. Pfedem pfipraveny
obchodnik, ktery ma prehled o spole¢nosti a o kompetencich osoby, se kterou jedna,
vykazuje profesionalitu. Obchodnik ¢eka, az jej zakaznik vybidne, aby se usadil, ale
nikdy ne do Cela stolu, ukazuje tim, ze mu nechybi takt a dobré vychovani. Je dobré

zrcadlit v pribéhu pohovoru druhou stranu. PFi naklonu zakaznika kupfedu ucinit to
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samé, podvédomé to wvytvafi dojem vzdjemného souladu a porozuméni.
12 respondentu v kolonce ,jiny*“ pozna dobrého obchodnika podle vynikajici schopnosti
komunikace, smyslu pro humor a sympatického a pFatelského vystupovani. Podle
stisku podané ruky hodnoti dobrého obchodnika 10 prodejcu ze 100. Podle upfimného
pohledu do o€i hodnoti dobrého prodejce 5 obchodnikll ze 100. Znacka hodinek

o prodejcovych kvalitach presvédci jen 2 prodejce ze 100.

Otazka €. 7: Co povazujete v profesi obchodnika za klicové?

Graf €. 7: Klicova pravidla pro profesi obchodnika

3%

Ha)uméni drzet slovo
m b) duslednost, ,tah na
branku®

mc) improvizaci

md) dochvilnost

me)jiné

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 7: Kliéova pravidla pro profesi obchodnika

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) uméni drzet slovo 41 41
b) duslednost 33 33
C) improvizace 17 17
d) dochvilnost 6 6
e) jiné 3 3
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Za klicové ucastnici ankety povazuji v profesi obchodnika uméni drzet slovo. Je
dislednost 33 obchodniki ze 100. Schopnost improvizace je dulezita pro
17 obchodnikll ze 100, protoze obchodni pfibéhy jsou pokazdé jiné a vyzaduji
flexibilitu. | odliSné typy temperametu u zakaznikG vyzaduji specificky pfistup.
Dochvilnost je dilezita pro 6 obchodnikua ze 100. V kolonce ,jiné* 3 ze 100 odpoveédéli,

Ze obchodnik musi byt upraveny a vkusné obleCeny.

Otazka &. 8: Cemu davate v ramci obchodni strategie prednost?

Graf €. 8: Obchodni strategie

B 3) step by step”

u b) stanoveni dvou nejlepsich
alternativ postupu

u ¢) pfesnému harmonogramu
ukoll a terminG

= d)jiné

¥ e) improvizaci pod heslem

,bud’, a nebo"

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 8: Obchodni strategie
Odpovéd Pocet | Podil v %
a) ,step by step* 37 37
b) stanoveni dvou nejlepSich alternativ postupu 25 25
c) pfesny harmonogram ukolu a termint 24 24
d) jiné 9 9
e) improvizace pod heslem ,bud a nebo” 5 5
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Mezi nejCastéjSi obchodni strategii prodejci zaradili postup ,step by step®.
Odpovédélo takto 37 ze 100 ucastnikG ankety. Pfi obchodnim jednani je idealni
dodrzovat jasnou strukturu v obchodnim rozhovoru a postupovat krok za krokem.
Druha varianta, stanoveni dvou nejlepSich alternativ, znamena zvoleni si dvou
nejlepSich  prodejnich strategii, keré je mozno aplikovat jako vzor pro vSechna
obchodni jednani, tuto preferuje 25 ze 100 obchodnik(. Stanoveni pFfesného
harmonogramu ukolu a termin dava prednost 24 respondentt ze 100. Tato strategie
je velmi u€inna a neobejde se bez ni zadny obchdnik. Je nutnosti si vSe zaznamenavat
a dané splnéné ukoly poté oznadit jako splnéné. 9 prodejct ze 100 v kolonce ,jiné“
odpovédélo, ze jako strategii pouzivaji navazani kamaradskéh vztahu se zakaznikem

a udrzeni si jeho pfizné trvale. Improvizaci jako strategii pouziva 5 prodejct ze 100.

Otazka €. 9: Jak se v oboru vzdélavate?

Graf ¢. 9: Vzdélavani v oboru

m g) Skoleni, seminare
m b) sebevzdélavani
m c) jinak

md) coaching

m e) postgradual

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 9: Vzdélavani v oboru

Odpovéd Pocet | Podil v%
a) Skoleni a seminare 61 61
b) sebevzdélavani 25 25
c) jinak 7 7
d) koucink 6 6
e) postgradual 1 1
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Z ankety jednoznacné vyplyva, Ze nejCastéji se obchodnici vzdélavaji v ramci
seminarl a Skoleni, odpovédélo tak 61 ze 100. Na druhém misté oznacilo 25 prodejcl
ze 100 samovzdélavani. Z rozhovorl vyplynulo, Zze obchodnici spoléhaji nej¢astéji na
vzdélavani, které pro né organizuje spoleCnost, ve které pracuji. Argumentu;ji
nedostatkem Casu. Tento pfistup je naprosto chybny, protoze v tomto oboru je potifeba
se vzdélavat soustavné, Cist pfedevSim odbornou literaturu zabyvajici se psychologii,
sociologii, marketingem a strategii prodeje. Strategii prodeje se Ize naucit i z placenych
videi, pfistupnych na internetu, kde mistfi prodeje predstavuji své ucinné taktiky.
Usp&sni obchodnici si uvédomuji nutnost vzdé&lavat se v této profesi cely Zivot
a opakovat si stara pravidla. 7 z 100 dopsalo do kolonky ,jiné“, Ze je posouvaji
a vzdeélavaji komplikované a slozité obchodni zkuSenosti a sami zakaznici. Kou€inkem

se vzdélava 6 obchodnikl ze 100. Postgradual absolvoval 1 ze 100 prodejca.

Otazka €. 10: Co citite ve své obchodni €innosti jako slabinu?

Graf €. 10: Slabiny obchodnikt

m 3) neduslednost
mb)jiné

mc) pfehnana mékkost a
svazanost

md) Spatny odhad éasove
naroénosti Ukoll

m e) roztékanost

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Tabulka 10: Slabiny obchodniku

Odpovéd Pocet | Podil v%
a) nedlslednost 30 30
b) jine 24 24
c) pfehnana mékkost a svazanost 24 24
d) Spatny odhad ¢asové naro¢nosti kol 16 16
e) roztékanost 6 6
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Jako slabinu ve své praci uvedli obchodnici nej¢astéji neduslednost, a to 30 ze
100 dotazanych. Pokud obchod neni dofeSeny do konce a zUstanou nezodpovézeny
nékteré otazky, Casto pfijde konkurence a obchod uzavie sama. 24 respondentl ze
100 vepsalo do kolonky ,jiné“ nejcastéji jako svou slabinu neovéfeni si zpétné vazby
z nabidky — 14 z 24, kterou zakaznikovi pfipravili. Nepozadani o objednavku na konci
schizky uvedlo 10 z 24 prodejcu. Pfehnanou mékkost a svazanost hodnoti jako svou

slabinu 24 ze 100 prodejcu.

Otazka €. 11: Musi mit vyborny obchodnik talent, nebo staci dobry trénink?

Graf €. 11:; Talent, podminka dobrého obchodnika

1%

H a) bez talentu bude
obchodnik pouze priimémy

b)jiné
u ¢) talent pro to neni nutny

u d) ani jedno, ani druhé —
musi mit Stésti

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Tabulka 11: Talent, podminka dobrého obchodnika

Odpovéd Pocet | Podil v%
a) bez talentu bude obchodnik pouze primérny 80 80
b) jiné 11 11
c) talent pro to neni nutny 8 8
d) ani jedno, ani druhé — musi mit stésti 1 1
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

VétSina (80 ze 100) odpovédéla, Ze obchodnik bez taletu bude vzdy jen
prumérny. | zkuSeni prodejci se shodli na stejném stanovisku. Je to dano i tim, ze
prodej je z&asti herecké vystoupeni. A herec bez talentu se také neprosadi. 11 ze 100
uvedlo v kolonce ,jiné", Ze obchodovani se da dlouhodobou pili naucit. Zaroven
zkuSeni prodejci potvrdili, Ze pokud se velmi talentovany ochodnik pfestane vzdélavat
a pracovat na sobé&, obchodnici s mensim talentem, ktefi se pravidelné vzdélavaji a
pracuji na sobég, jej Casem predbéhnou. 8 prodejci ze 100 uvedlo, ze talent pro

zvladnuti této profese neni nutny. Pouze 1 ze 100 se domniva, Ze je nutné mit Stésti.

Otazka €. 12: Kdybyste mél/a poradit pét hlavnich a zasadnich principt
zacinajicimu obchodnikovi, které by to byly?

Graf €. 12: Zasadni principy pro zacinajici obchodniky

j) znackové oble€eni a impozantni vzhled 2 %
i) u&el svéti prostiedky 3%
ch) jiné %
h) nestydét se Fict: ,Ja to neznam..." 6 %

g) improvizaci 38 %

f) odborné znalosti a z{nalost konkurenénich 57 %
nabidek

e) dochvilnost 5 %
d) daslednost, ,tah na branku” 71 %
¢) uméni naslouchat 78 %

b) dobré vyjadfovaci schopnosti 78 %

a) umeéni drZet slovo 78 %

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Tabulka 12: Zasadni principy pro zacinajici obchodniky

Odpovéd Pocet | Podil v%
a) uméni drzet slovo 78 15,6
b) dobré vyjadfovaci schopnosti 78 15,6
¢) uméni naslouchat 78 15,6
d) duslednost, tah na branku 71 14,2
e) dochvilnost 65 13,0
f) odborné znalosti a znalosti konk. nabidek 57 11,4
g) improvizaci 38 7,6
h) nestydét se Fict: ,Ja to neznam* 26 5,2
ch) jiné 4 0,8
i) ucel svéti prostiedky 3 0,6
j) znackové obleceni a impozantni vzhled 2 0,4
Celkem 500 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Mezi pét hlavnich principli dobrého obchodnika sami obchodnici zaradili tyto aspekty:

1)

2)

3)

4)

5)

Uméni drzet slovo rovna se spolehlivost. Pokud se zakaznikovi cokoli slibi,
povaZzuje to za bernou minci. Staci pronést prohlaseni, které slib obsahuje.
Dobré vyjadfovaci schopnosti jsou nezbytné, lidé radi poslouchaji stejné rychle,
jako mluvi. Je dobré umét pfizpusobit svou Ffe¢ tempu feci potencialniho
zakaznika. Pokud je obchodnik dobry rétor, ma vyhrano. Je dobré nahrat si
svoji prezentaci nebo telefonicky hovor na diktafon a poté odstranit chyby.
Uméni naslouchat. Pfi naslouchani je potfeba délat mnohem vic, nez jen
poslouchat uSima. Je potfeba obratit se na toho, kdo mluvi, zapomenout na
data, vzorky vyrobku a na vSe ostatni. Je potfeba se divat zakaznikovi pfimo do
oCi a sledovat neverbalni voditka, ktera poskytnou vhled do onoho Clovéka. Je
nutné si vSimat gest a zplUsobu, jakym dotyény sedi nebo stoji, jeho usmévu,
zamracené grimasy, vSeho, co vymezuje vyladéni mysli v daném okamziku.
Duslednost, tah na branku. Pokud obchodnik umi dobfe naslouchat, mize svoiji
nabidku zacilit pfimo k zékaznikovym potfebam. Je disledny ke vSem
spokojenéjsi.

Dochvilnost. Ta se poji pfimo s davéryhodnosti a profesionalitou.

Kazdy ochodnik oznacil 5 odpovédi.
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Otazka ¢. 13: Pokud jste vy v roli zakaznika, co je pro vas v kontaktu
s obchodnikem/prodejcem klicové a zasadni, abyste s nim chtél/a uzavrit

obchod?

Graf ¢é. 13: Podminky uzavieni obchodu z pohledu prodejct

h) jiné 3%
g) dobra reklamni podpora 59
f) absence nezodpovézenych otazek 0%

e) velmi lakavé obchodni podminky nakupu B0 %

d) reference spolupracovniki a znamych 43 %

c) dobré renomé a historie firmy 52%

b) kultivované a profesionalni vystupovani 2%

a) ovéfené a pravdivé informace o nabidce 5%

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 13: Podminky uzavieni obchodu z pohledu prodejct

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) ovéfené a pravdivé informace o nabidce 85 28,33
b) kultivované a profesionalni vystupovani 72 23,99
c) dobré renomé a historie firmy 52 17,33
d) reference spolupracovnikl a znamych 43 14,33
e) velmi lakavé obchodni podminky nakupu 30 9,99
f) absence nezodpovézenych otazek 10 3,33
g) dobra reklamni podpora 5 1,71
h) jiné 3 0,99
Celkem 300 100

Zdroj: Vlastni Setfeni
Pokud chce zakaznik uzavfit obchod, nejvice preferuje ovéfené a pravdivé

informace o produktu. Na druhém misté kultivované a profesionalni vystupovani. Hned

na tretim misté se zajima o renomé spolecnosti, za kterou obchodnik vystupuje.
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3 respondenti ze 100 dopsali do kolonky ,jiné“, Ze je dokdZou presvédcit sympatie

k prodejci. Odpovidalo 100 respondentu, oznadili 3 odpovédi.

Otazka ¢.14: Co vas jako zakaznika okamzité odradi?

Graf €. 14: Aspekty, které odradi zakaznika od koupé

g) tabakovy zapach z ust
f) t&kavy pohled a neklidny projev

e) naznak poziti alkoholu

d) $patny odhad mého zgmu, pfani,
stupné pfipravenosti ke koupi

c) pouziti slovesa ,musite”
b) monolog prodejce

a) nesrozumitelné odpovédi

hyjine (2%

nalady a ]

32%

0%

65 %

68 %

85%

90 %

q

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

98 %

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 14: Aspekty, které odradi zakazniky od koupé

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) nesrozumitelné odpovédi 98 19,6
b) monolog prodejce 90 18,0
c) pouziti slovesa ,musite* 85 17,0
d) $patny odhad mého zajmu, pfani, nalady a stupné 68 13,6
pfipravenosti ke koupi

e) naznak poziti alkoholu 65 13,0
f) tékavy pohled a neklidny projev 60 12,0
g) tabakovy zapach z ust 32 6,4
h) jiné 2 0,4
Celkem 500 100

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Z odpovédi vyplyva, Ze nejvice dokaze zakaznika odradit nesrozumitelné
zodpovézeny dotaz. PlUsobi to nedldvéryhodné a nekompetentné. Druhym nejvice
negativné pusobicim aspektem je monolog prodejce. Tento jev je u obchodniku
bohuzel velmi Casty. Jakmile ma zakaznik pocit, Ze je do néfeho nucen nasilim, je
vétSinou obchod pokazeny. Nasvédcuje tomu vysledek ankety. Slovo ,musite” odradi
respondenty hned na tfetim misté. 8 respondentd v kolonce ,jiné“ uvedli, Ze je odradi
nevkusné a nemoderni obleceni prodejce. Odpovidalo 100 respondentu, kazdy oznadil

5 odpovédi.

Otazka €. 15: Jaky je vas vék?

Graf ¢. 15: Vék respondenti

Ha)26—40let
"b)41-50let
Hc)18-25]let

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 15: Vék respondentt

Odpovéd Pocet | Podil v%
a) 26-40 let 58 58
b) 41-51 let 23 23
c) 18-25 let 19 19
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni
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Z vysledku vyplyva, Ze nejvice odpovidali respondenti ve véku od 26 do 40 let
(58 ze 100). Druhou nejvice zastoupenou skupinou byla vékova skupina od 41 do 50
let (23 ze 100). NejmenSi zastoupeni méli respondenti ve véku od 18 do 25 let (19 ze
100).

Otazka ¢. 16: Jaké je vase pohlavi?

Graf €. 16: Pohlavi respondentt

Ha) muz

mb)Zena

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 16: Pohlavi respondentu
Odpovéd | Pocet | Podil v %

a) muz 61 61
b) Zena 39 39
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Na otazky v anketé odpovidali vice muzi, 61 ze 100, podle vysledku této ankety
Ize tedy tvrdit, Ze v profesi obchodnika jsou zastoupeni vice. Mze to byt dano i tim, ze
zeny vzhledem ke starosti o rodinu a péci o déti nemaji tolik asu na cestovani, které je
neoddélitelnou soudasti této profese. Zeny jsou v této profesi zastoupeny méné. Na
otazky v anketé odpovidalo 39 zen ze 100.

Ze zkuSenosti v8ak jednoznacné vyplyva, Ze Zeny jsou schopny citlivéji reagovat
na potfeby zakaznikl a maji pfirozenou schopnost se vcitit empaticky do jejich potfeb.
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Také dokazou byt dislednéjsi nez muzi a timto si ziskat divéru zékaznika. Dokazou
skvéle zvladnout manazerskou disciplinu, time management, protoZze jsou zvyklé
zorganizovat domacnost a pééi o déti. Vyhodou Zen je také nesporny cit pro

komunikaci a spolehlivost.

Otazka ¢. 17: Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Graf €. 17: Dosazené vzdélani respondentt

2%

H a) stfedoskolské
b) vysokoskolské
mc) vyssi

u d) zakladni

Zdroj: Vlastni Setfeni

Tabulka 17: Dosazené vzdélani respondentu

Odpovéd Pocet | Podil v %
a) stfedoskolské 56 56
b) vysokoSkolské 35 35
c) vyssi 7 7
d) zakladni 2 2
Celkem 100 100

Zdroj: Vlastni Setfeni

Nejvice odpovidali obchodnici se stfedoSkolskym vzdélanim (56 ze 100).
S vysokoskolskym vzdélanim odpovidalo 35 obchodniki ze 100. V této profesi neni
vysokoSkolské vzdélani nezbytnou podminkou. Zalezi na schopnostech kazdého

jedince, na emoéni inteligenci a snaze vzdélavat se. Je nutné zdokonalovat svoje
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obchodni dovednosti. Na vySSich manazerskych postech je vysokoSkolské vzdélani
podminkou a personalisté je u adeptd na tyto pozice vyzaduji. S vy$S§im odbornym
vzdélanim odpovidalo 7 respondentll ze 100. Se zakladnim vzdélanim odpovidali

2 respondenti ze 100.

5.1 Interpretace zavéra ankety

1) Na otazku Cislo jedna: ,Kolik let se vénujete profesi obchodnika?*“ odpovédélo
37 respondentu ze 100, ze se této profesi vénuje vice nez 10 let. 25 respondentl ze
100 — 6 az 10 let, 16 respondentt ze 100 — 3 az 5 let a méné nez 3 roky 22 dotazanych
ze 100.

37 % dotazanych jsou zkuseni obchodnici, ktefi v profesi pasobi vice nez 10 let.

2) Na otazku cislo dvé: ,Jaky ro€ni obrat v soucasné dobé ma
spolec¢nost, ve které pracujete, v milionech Ké?“ 79 obchodnikd ze 100
odpovédélo, Ze spoleC¢nost, pro kterou pracuji, dosahuje obrat vice nez
100 mil. korun ro¢né. 11 respondentu ze 100 pracuje pro spolecnosti, které
dosahuji obrat 20-100 mil. korun. Obrat do 20 mil. korun ro¢né dosahuji

spolec¢nosti 10 respondentl ze 100.

Ankety se zucastnilo nejvice respondentti - 62 %, ktefi pracuji pro

spoleénost, jejiz obrat dosahuje vice nez 100 mil. korun.

3) Otazka Cislo ffi: ,,V jakém odvétvi pusobi vase spole¢nost?“ VétSina
respondentu, ktefi se zuCastnili ankety (79 ze 100), pusobi jako obchodnici spole¢nosti
Démos trade, a.s., ktera se zabyva veSkerym prodejem zbozi na vyrobu nabytku. Jako
farmaceuticky reprezentant pracuje 7 respondentt ze 100. Prodejem spotfebniho zbozi
se zabyva 6 respondentl ze 100, 5 respondentd ze 100 prodejem kosmetiky a

3 respondenti ze 100 prodejem nemovitosti.

Ankety se nejvice zu€astnili obchodnici spole€nosti Démos trade, a.s. — 79 %.

4) Na otazku: ,,Co povazujete za svij nejvétsi obchodni uspéch?“
odpovédélo 32 respondentd ze 100, Ze nejvice je pro né motivujici vitézstvi
v konkurenénim boji. Aby obchodnik uspél na trhu, musi byt ambiciézni a chtit se za

kazdou cenu prosadit pfed konkurenci, proto za sv(j Uspéch povazuje pravé vitézstvi
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nad ni. 24 respondentl ze 100 poklada za svuj nejvétsi uspéch rust vykonu firmy. Tato
skute€nost souvisi opét s ambiciéznosti dobrych prodejch. Pracovat pro velkou
a uznavanou spole€nost je véci osobni prestize Uspésného obchodnika. V kolonce
,Jiny“ doplnilo odpovédi 19 respondentd ze 100. Pro 10 z 19 je nejvice motivujici
kariérni rast ve spolecnosti, pro kterou pracuji, 9 z 19 respondentl by pfivitalo nové,
lepSi auto nebo jiné materialni vyhody (drahy mobil, pocita¢, dovolend). Za obchodni
uspéchy pozaduje velkou finanéni odménu 16 ze 100 respondentd. A jen

9 respondentl ze 100 povazuje za uspéch spokojenost nadfizeného &i majitele.

Za sv0j nejvétSi uspéch povazuje 32 % obchodnikl vitézstvi v konkurenénim

boji.

5) Votazce: ,Vzpomenete si na své obchodni zacatky? Reakce
zakazniklQ, ktera se vas nejvice dotkla?“ 48 obchodnikl ze 100
odpoveédélo, Ze se jich nejvice dotklo povySenecké jednani zakazniku. Tato
skuteénost je ve svété prodeje bé&znou zalezitosti. Trh je pfesycen zboZzZim,
ale bohuzel i Spatnymi prodejci. Zakaznici si jsou védomi, Zze je na trhu
velka konkurence, a proto se nékdy chovaji nadfazené. Prodejce, ktery se
soustavné vzdélava a pracuje na sobé, vi, jak si s timto neSvarem nejlépe
poradit. Zaroven si toto negativni chovani zakaznika nebere osobnég,
protoze si je védom skuteCnosti, Ze odmitnuti se netyka prodejce, ale
nabidky. 22 prodejct ze 100 se setkalo s nespolehlivosti ze strany klienta.
Pfesycenost nabidek na trhu zpuUsobi, Ze zakaznici na né zapomenou. Je
na prodejci, aby dokazal potencialniho zdkaznika zaujmout natolik, aby na
nabidku zpétné zareagoval. Ovéfeni nabidky je nedilnou soucasti obchodu.
Staci telefonicky doptat zédkaznika a poprosit o vyjadfeni. V kolonce ,jina“
7 respondentd’ ze 100 odpovédélo, Ze je pfekvapila arogance
a nesnasSenlivost ze strany klienta. Tato situace by méla byt spiSe
ojedinéla. Prodejce, ktery je znaly psychologie, vi, jak jednat s nerudnym
a roz€ilenym klientem. 7 obchodnikd jednalo s nekompetentni osobou na

schuzce. 4 respondenti pocitili snobské jednani zakaznika.

Nejvice - 48 % - respondenti se citilo dotéeno povySeneckym

jednanim zakaznika.

6) V otazce: ,Jak se podle vaseho minéni pozna dobry obchodnik na prvni

pohled? Jaky aspekt o tom nejlépe vypovida?“ nejvice respondenti — 71 ze 100 —
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odpovédélo, ze o tom, zda je obchodnik uspé&sny, rozhoduje prvnich 10 minut
v jednani. Prvni kladny dojem druzi ziskaji podle toho, co vidi. Neverbalni komunikace
zde hraje stézejni roli. Psychologické studie dokazuji, Ze hezci lidé jsou pfijimani vice
poztivhé nez ti s oSklivym obli¢ejem. Krasné déti dosahuji pozornosti dospélych ve
vétsi mife nez ty méné pékné. Oble€eni musi odpovidat situaci a byt upravené. Jemny
Usmév a pevny neupoceny stisk ruky pdsobi sympaticky. Uvodni nenuceny rozhovor
pomuze ,prolomit ledy“. Pfedem pfipraveny obchodnik, ktery ma prehled o spole¢nosti
a o kompetencich osoby, se kterou jedna, vykazuje profesionalitu. V kolonce ,jiny*
12 respondentll ze 100 dopsalo, Ze se dobry prodejce pozna podle vynikajici
schopnosti komunikace, smyslu pro humor a sympatického a pratelského vystupovani.
Bez skvélych komunikacnich dovednosti se prodejce neobejde. Zakaznik citlivé vnima
plynulost projevu, ton a melodii hlasu. Dobrého obchodnika pozna 10 respondentl ze
100 podle stisku podané ruky. Stisk podané ruky dovede zanechat bud’ pozitivni, nebo
negativni dojem a lzejim o sobé hodné prozradit, Ize jej zaradit mezi jeden ze
stézejnich projevll neverbalni komunikace na obchodnim jednani. 5 respondentl ze
100 pfesveédCi upfimny pohled do o€i. Jen 2 respondenti ze 100 si vS§imnou znacky

kvalitnich hodinek.

Na tuto otazku jednoznac¢né nejvice odpovédélo 71 % respondentd, ze

0 uspésnosti obchodnika vypovida dojem prvnich 10 minut v jednani.

7) Na otazku: ,,Co povazujete v profesi obchodnika za kliCové?“
odpovédélo 41 dotazanych ze 100, ze klicové je uméni drZzet slovo. Na
druhém misté 33 dotazanych ze 100 klade duraz na dlslednost v dotazeni
nabidky do konce, 17 uc€astnikd ankety ze 100 povazuje za kli¢ovou
improvizaci pfi obchodnim jednani, pro 6 respondentd ze 100 je zasadni
dochvilnost. V kolonce ,jiné“ bylo 3 respondenty ze 100 dopséano, Ze

nejdulezitéjSi je upravenost obchodnika a vkusné, moderni obleceni.

Na tuto otazku nejvice odpovédélo 41 % dotazanych, ze klicové pro

obchodnika je uméni drzet slovo.

8) Na otazku: ,,Cemu davate v obchodni strategii pfednost?“
odpovédélo 37 dotazanych ze 100, ze davaji pfednost postupu ,step by
step.“ Jdou tedy v nabidce krok za krokem, postupné& kladou otazky,
dodrzuji osnovu prodejniho rozhovoru a pouzivaji techniku kladeni otazek

(S. P. I. N.). Na druhém misté dava 25 respondentd ze 100 pfednost
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stanoveni dvou nejlepSich alternativ postupu, kdy dle typu zakaznika urdi
dvé nejleps$i strategie, jak s nim jednat a postupovat na obchodni schuzce.
Tito obchodnici se k takovému postupu pfiklonili z divodu proménlivosti
potfeb zakaznikl a rozmanitosti trhu. Nékteré obchodni pfipady jsou
specifické, je nutné reagovat cilené na nabidku konkurence a vybrat feSeni
ze dvou nejlepSich alternativ. Na tfetim misté dava 24 respondentt ze 100
pfednost urceni pfesnému harmonogramu ukolld a terminli. Bez této
strategie se obchodnik neobejde. Poznamenat a naplanovat si ukoly je
v této profesi nezbytné. Splnéné ukoly je dobré si oznacit. V kolonce ,jiné“
bylo 9 respondenty dopsano, Ze jako strategii pouzivaji navazani kamaradského

vztahu se zakaznikem a udrzeni si jeho pfizné natrvalo.

Na tuto otazku nejvice respondenti - 37 % - odpovédélo, ze
nejué¢innéjSi metodou v obchodni strategii je postupovat krok za

krokem.

9) Na otazku: ,Jak se v oboru vzdélavate?“ odpovédélo
61 respondentd ze 100, ze absolvuji Skoleni a seminafe. Obchodnici jsou si
védomi, ze bez soustavného vzdélavani se jejich plsobeni v této profesi
neobejde. Idealni by byla kombinace profesionalniho vzdélavani
a sebevzdélavani. Sebevzdélavani se vénuje 25 respondentld ze 100: &teni
knih, poslouchani motivaénich videi, navstéva placenych seminafi. Do
kolonky ,jinak“ bylo 7 respondenty ze 100 dopsano, Ze je vzdélavaji slozité
obchodni pfipady a sami zakaznici. Mala ¢ast respondentd — 6 ze 100 -

absolvovala koucink. Jeden absolvoval postgradual.

Nejvice respondentli — 61 % — navStévuje Skoleni a seminare.

10) Na otazku: ,Co citite ve své obchodni €innosti jako slabinu?“
nejvice respondentl — 30 ze 100 — odpovédélo, Zze za svou slabinu povazuji
neduslednost. Tito prodejci jsou si patrné védomi, jak zasadni je dotahnout
kazdou nabidku do konce a dlisledné se vénovat vS8em detailum, které ji
provazi. V opatném pfipadé dochazi k neuzavieni obchodu, ktery pozdégji
ziska konkurence, jez plynule navaze na pfedesSlé usili nedlsledného
prodejce. 24 respondentid ze 100 vepsalo do kolonky ,jiné“ nejCastéji jako svou

slabinu neovéfeni si zpétné vazby z nabidky (14 z 24), kterou zakaznikovi pfiprauvili,

85



a nepozadani o objednavku na konci schlizky (10 z 24). Tyto €asto vyskytujici se
nedostatky u prodejcl se Uzce poji s neduslednosti. Je stéZejni povinnosti
kazdého obchodnika pozadat o objednavku a ovéfit si zpétnou vazbu
z nabidky. Pokud takto neucini, stane se, Zze zakaznik na nabidku
zapomene nebo zbozi koupi od konkurence, ktera o objednavku pozadat
nezapomene. Pfehnanou mékkost a svazanost povaZuje za svou slabinu
24 obchodnikl ze 100. Spatny odhad &asové narocnosti ukold vnima jako
svou slabinu 16 respondentld ze 100. Kazdy zkuSeny obchodnik musi umét
byt manazerem svého Casu, je nezbytné, aby absolvoval Skoleni time
managementu. VSechny uUkoly a zapisy ze schuzek by si mél peclivé
zaznamenavat a ty splnéné oznacit. Je nutné si je sefadit podle jejich
urgence a podle toho je postupné plnit. Na poslednim misté uvedlo

6 respondentu ze 100 jako svou slabinu roztékanost.

Nejvice respondenti — 30 % - pocituje jako nejvétsi slabinu u obchodnika

nedulslednost.

11) Na otazku: ,,Musi mit vyborny obchodnik talent, nebo staci dobry
trénink?“ nejvice respondentd — 80 ze 100 — odpovédélo, ze bez talentu bude
obchodnik pouze primérny. Je to ¢asteCné dano i tim, ze prodejni prezentaci Ize
predvést jako herecky vykon a herec bez talentu bude také pouze primérny. Bez
dobrého tréninku se neobejde Zzadny prodejce, ani ten mimoradné talentovany. Je v8ak
vSeobecné znamou skutecnosti, ze talent je v této profesi neodmyslitelnym pfinosem
a usnadni obchodnikovi jeho praci. Obchodnici v rozhovorech zaroven potvrdili, ze
pokud se velmi talentovny ochodnik pfestane vzdélavat a pracovat na sobé, ti
s menSim talentem, ktefi se pravidelné vzdélavaji, jej Casem predbéhnou.
8 respondentl ze 100 uvedlo, ze talent pro zvladnuti této profese neni nutny. Pouze

1 respodent ze 100 si mysli, ze je nutné mit Stésti.

Nejvétsi pocet respondentii — 80% — potvrdil, Ze bez talentu bude obchodnik

pouze primérny.

12) U otazky: ,Kdybyste mél poradit pét hlavnich a zasadnich
principd zac€inajicimu obchodnikovi, které by to byly?“ méli respondenti

oznacit 5 odpovédi.
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Jako 5 kli€ovych pravidel pro viastnosti dobrého obchodnika oznacili
respondenti v tomto pofradi tyto: uméni drzet slovo - 78 % ze 100,
dobré vyjadiovaci schopnosti — 78 % ze 100, uméni naslouchat — 78 %
ze 100, duslednost, tah na branku — 71 % ze 100, dochvilnost — 65 % ze
100.

13) U otazky: ,Pokud jste vy v roli zakaznika, co je pro vas
v kontaktu s obchodnikem/prodejcem klicové a zasadni, abyste s nim

chtél uzavrit obchod? Respondenti oznadili nejméné 3 odpovédi.

Jako 3 klicové aspekty, které samotné obchodniky v roli zakaznika
presvédéi k tomu, aby uzavreli obchod, povazuji tyto v tomto poradi:
ovéfené a pravdivé informace o nabidce - 85 % ze 100, kultivované
a profesionalni vystupovani prodejce - 72 % ze 100, dobré renomé a
historie firmy — 52 % ze 100, reference spolupracovnikii a znamych - 43 % ze

100. velmi lakavé obchodni podminky nakupu — 30 % ze 100.

14) U otazky: ,,Co vas jako zakaznika okamzité odradi?“

Respondenti oznacili 5 odpovédi.

Jako 5 klicovych aspektl, které mohou samotné obchodniky odradit od
zaméru uzaviit obchod, uvedli v tomto pofadi: nesrozumitelné
odpovédi — 98 % ze 100, monolog prodejce — 90 % ze 100, pouziti slovesa
,musite“ — 85 %, Spatny odhad mého zajmu a prani, nalady a stupné

pripravenosti ke koupi — 68 %, naznak poziti alkoholu — 65 %.

15) Na otazku: ,,Jaky je vas vék?“ odpovédeélo 58 respondentu ze 100,
7e ve véku 26-40 let, 23 respondentl ze 100 ve véku 41-51 let, 19

respondentl ze 100 ve véku 18-25 let.
Ankety se nejvice zuc€astnili respondenti ve véku 26-40 let — 58 %.

16) Z otazky: , Jaké je vase pohlavi?“ bylo zjisténo, Ze ankety se

zucastnili pfevazné muzi — 61 ze 100, Zen bylo 39 ze 100.

Nejcastéji odpovidali na otazky muzi — 61 %.
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17) Posledni otazka: ,Jaké je vase nejvyssSi dosazené vzdélani?“
pfinesla nasledujici zjisténi: Nejvice respondentu, ktefi odpovidali na
otazky v anketé, dosahlo stfedoSkolského vzdélani - 56 ze 100.
VysokoSkolské vzdélani absolvovalo 35 respondentd ze 100. Vys$sSiho
odborného vzdélani dosahlo 7 respondentd ze 100 a pouze zakladni

vzdeélani absolvovali jen 2 respondenti ze 100.

Nejvice odpovidali prodejci se stredoskolskym vzdélanim — 56 %.
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6 ROZHOVORY S OBCHODNIKY. INTERPRETACE, DISKUSE
VYSLEDKU

Rozhovory se uskutecnily se tfemi nejuspédnéjsimi obchodniky, kterym byly v pisemné
podobé poloZeny stejné otazky pfedem k procteni, aby si odpovédi mohli promyslet.
Rozhovory probéhly v konferenéni mistnosti spoleénosti Démos trade, a.s., s kazdym
obchodnikem zvlast, po ukon&eni porady obchodu v Ostravé 15. 6. 2014. Byly s jejich
svolenim nahravany na diktafon a poté pfepisovany.

Autorka se zaméfila na obchodni zalatky, zkuSenosti a strategii, kterou
obchodnici pouzivaji pfi své praci. Znaénym prekvapenim byla nejistota, kterou patrné
zpuUsobil diktafon, néktefi odmitali na n&j hovofit, ale také skutecnost, Ze vétSina z nich
védomé nepouziva zadnou konkrétni strategii, ktera by se dala obecné aplikovat na
kazdé obchodni jednani. Shodli se vSak na jedné skuteénosti, a tou je nutnost
vybudovat se stalym klientem osobni pratelsky vztah, jenz je kli¢em k udrzeni si
stalého zakaznika a uchranéni jej pred atakem konkurence. Néktefi obchodnici
prekvapivé vykazovali trému z toho, Ze maji hovofit podle pfedem danych otazek.
Nakonec obchodnici odpovidali nestrojené a pfirozené.

Polostrukturované rozhovory probéhly na malém vzorku tfi nejlepSich
obchodnik( spole¢nosti Démos trade, a.s., autorka vybirala podle délky jejich plsobeni
ve spole€nosti, podle navySeni a plnéni obratu a marze za jeden rok, podle poctu
novych zakaznikl, které pfivedli do svého teritoria. Podle kvalitativni analyzy byly
sestaveny kategorie, podle nichZ byly vyhodnoceny vysledky:

e Délka plsobeni v obchodni profesi,

e vySe obratu,

e osobni spokojenost a pocit Uspésnosti v profesi prodejce,
e obchodni zacatky,

e aspekty, které vypovidaji o tom, Ze obchodnik je uspésny,
e pravidla, ktera zaruci uspésny obchod,

e druhy obchodni strategie,

e vzdélavani v oboru,

e osobni nedostatky obchodnika,

e talent jako podminka dobrého obchodnika.
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VSichni obchodnici pusobili v profesi nejméné deset let. Da se tedy fFici, ze
v oblasti prodeje maji dlouholeté zkuSenosti a vykazuji znaCnou vydrZz a psychickou
odolnost. O tom vypovida i vySe obratu v milionech korun za jeden rok, ktery pfinaseji
spole¢nosti, ve které pracuji. V priméru okolo 100 miliond korun ro¢né na jednoho
obchodnika. Za svuUj nejvétSi uspéch obchodnici povazuji na prvnim misté délku
setrvani v této profesi a kazdoro€ni narust obratu a marze. Své obchodni zacatky
hodnotili pfedevsim jako svou nejistotu, nezkuSenost a nedlvéru ze strany zakaznika.

Mezi pravidla, ktera by meéla zaruCit UuspéSné uzavieny obchod, zaradili
schopnost komunikace, uméni naslouchat a ziskani si sympatie hned na prvni
schizce. Dale schopnost navazat pratelsky vztah a udrzet si jej dlouhodobé, byt
trpélivy a nenechat se odradit prvnimi neuspéchy. Pfi otazce na obchodni strategii,
kterou pouzivaji u obchodniho jednani, pFfekvapivé kazdy obchodnik vahal, ale
nakonec se vSichni shodli na tom, ze nejdulezitéjSi je navazani pratelstvi
a kamaradstvi. Mezi své slabiny obchodnici vétSinou zaradili Spatnou organizaci ¢asu,
emotivni reakce pfi feSeni sporu, neochotu v feSeni negativnich zprav, jako jsou
pohledavky a reklamace, a odsouvani slozitych a nepfijemnych uUkold na pozdéjsi
dobu. Co se tyka otazky ohledné vzdélavani v oboru, z odpovédi jednoznaéné vyplyva,
Ze obchodnici sebevzdélavani podcenuji. Argumentuji, Ze jim na néj nezbyva Cas.
Spoléhaji na $koleni, které jim poskytuje spoleénost, pro kterou pracuji. Cetbu knih
zminil pouze jeden obchodnik. Na otazku, kterou knihu ¢etl, si nevzpomnél. Dle
autor€ina nazoru by meélo byt samoziejmosti, aby se sami prodejci snaZili
zdokonalovat, Cetli knihy, sledovali motivaéni videa a navstévovali seminare. Skoleni,
které organizuje spole¢nost, probiha jednou za dva roky, coz je velmi malo a
nedostacujici. Na posledni otazku, zda je talent podminkou pro dosazeni uUspéchu
v této profesi, vétSina odpovédéla, ze ano. Pripustili, ze obchodovani se da ¢aste¢né

naucit, ale bez talentu obchodnik nebude nikdy esem v tomto oboru.

Rozhovory se tiemi uspésSnymi obchodniky

(pfepis rozhovort porizenych 15. 6. 2014 v Ostravé)
Autorka — Dagmar Tumova: ,,Kolik let se vénujes profesi obchodnika?“
Obchodnik - Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni Feditel, oblast Cechy

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava
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,ve spoleénosti Démos trade, a.s., pracuji 13 let.”
Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy

,ve spoleénosti Démos trade, a.s., pracuji 15 let.”

Autorka — Dagmar Tdmova: ,Jaky obrat v sou¢asné dobé pfiinasis do firmy

roc¢né?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni reditel, oblast Cechy

,V souCasné dobé dosahuiji obrat 25 mil. K&.*

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava
,V souCasné dobé dosahuiji obrat 100 mil. K&.“

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy

,V souCasné dobé dosahuji obrat 250 mil. K&.“

Autorka — Dagmar Timova: ,,Co povazujes za svij nejvétsi obchodni uspéch?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni feditel, oblast Cechy

,Za svUj nejvétsi uspéch povazuji dlouhodoby rlst obratu a marze, navyseni poctu
zakaznik( v mém teritoriu.”

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava

.Za Uuspéch povazuji skute€nost, Zze jsem v této profesi vydrzel 13 let a kazdym rokem
mi narlsta obrat i marze. Velmi mé téSi i kladna odezva od stalych zakazniku a jejich
vérnost.”

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
,Za svUj nejvétsi uspéch povazuiji to, ze ve spolecnosti Démos trade, a.s., na pozici

obchodnika, pracuji 15 let a stale se mi dafi navySovat obrat a marzi.*

Autorka — Dagmar Timova: ,,Vzpomenes si na svoje obchodni zacatky? Jak na

tebe reagovali zakaznici?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni feditel, oblast Cechy

,Na zaCatku mé obchodni kariéry jsem byl urcité typ agresivniho obchodnika, ktery Sel
pfimo za cilem a snazil se diktovat zdkaznikim naSe vyhody. Bylo to méné o dialogu
a vice o striktnim jednani.”

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava

91



,Zakaznici na mé reagovali rozpacité, protoze podvédomé vycitili moji nezkusenost
a nejistotu.”

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
,Nepamatuji si vylozené negativni reakce, ale protoze jsem rozjizdél obchod

v Cechéch a spoleénost ma sidlo na Moravé, setkal jsem se u zakaznik( s velkou

neddvérou.”

Autorka — Dagmar Tamova: ,,Jak se podle tvého minéni pozna dobry obchodnik?
Da se to poznat tzv. na prvni pohled? Jsou nékteré aspekty, které o tom

vypovidaji?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni rFeditel, oblast Cechy

-Myslim, Ze na prvni pohled, aniz by Clovék slySel toho doty¢ného mluvit, se to poznat
neda, protoZe jesté sympatie nebo sympaticky vzhled neurcuji, jestli ten Clovék je
obchodné zalozeny, nebo ne.”

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava
Clovek, ktery se vyzna v produktu, ktery prodava, a je si jisty sdm sebou.”

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
,Vypovida o tom prvnich deset sekund. Dobry obchodnik si dokaze ziskat sympatie

béhem této kratké doby. Souvisi s tim oble€eni, vzhled, kultivovanost projevu.®

Autorka — Dagmar Tumova: ,,Co povazujes v profesi obchodnika za klicové?
Jsou néktera pravidla, ktera je potfeba dodrzovat za vSech okolnosti, aby se

dostavil uspéch?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni rFeditel, oblast C‘.echy

.Mit zdjem o zakaznika, umét se ptat, ale zaroven i poslouchat, co zakaznik fika, umét
reagovat na podnéty, které zakaznik dava, a namitkdm se vénovat do detaild,
neprechazet je a nenechat je nevyfeSené. Umét vénovat praci vice Casu, nez je
standardni v jinych profesich. Byt pFfedevSim trpélivy a nenechat se odradit
neuspéchem. Dulezité je také sebevzdélavani.”

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava

»~Je nutné jednoznacné vzdy dodrzet vSechny sliby. Davéra zédkazniku je stézejni.”

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
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»~Schopnost navazat komunikaci v jakékoli situaci. Ziskat si sympatie jiz na prvnim

jednani.”

Autorka — Dagmar Timova: ,,Pouzivas néjakou specialni obchodni strategii?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni feditel, oblast Cechy

,onazim se vést se zakaznikem ucinny dialog, mit Cerstvé informace a znalosti
konkurenénich vyhod. Zaujmout jej na prvni schizce a navazat s nim osobni vazbu.”
Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava
,Neda se fict strategie, ale s kazdym zakaznikem mam vybudovany osobni vztah, ktery
je dlouhodoby. Moji strategii je ziskani si sympatii zakaznika na prvni schuizce
a udrzovat vztah dlouhodobé na bazi kamaradstvi.*

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
~Jsem se vSemi zakazniky dobry kamarad, mam s nimi velmi pevny osobni vztah na

bazi pfatelstvi a divéry.“

Autorka — Dagmar Tmova: ,,Snazis se v tomto oboru néjak vzdélavat?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni feditel, oblast Cechy

»,ANo, &etbou knih a seminafi. Vyuzivam Skoleni v ramci spole¢nosti.*

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava

,V ramci firmy, Skoleni obchodnich dovednosti, seminare.*

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
,Skoleni a seminafe, které poskytuje spole¢nost, pro kterou pracuji. Nejvice mé
vzdélavaji zakaznici. Snazim se hledat nové a ti mi davaji dalSi podnéty

k ziskavani novych zkusenosti.”

Autorka — Dagmar Tamova: ,,Je néco, co povazujes v obchodni ¢innosti za svoji

slabinu?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni feditel, oblast Cechy

,Nékdy reaguji zbyteCné rychle, misto abych si odpovéd dostateCné promyslel.
Zbyte€né jednam ovlivnén emocemi. Stane se, Ze si zpétné uvédomim, Ze jsem mél
pouzit pfi odpovédi jiny ton.”

Obchodnik — Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava
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.,Nedostatecna organizace ¢asu.”
Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
,M0ji slabinou je, Ze nerad se zdkazniky feSim negativni véci, napf. pohledavky.

Nechci byt v jejich oCich tim Spatnym.®

Autorka — Dagmar Tamova: ,,Dle tvého nazoru, da se obchodovani naucit? Nebo

je k tomu potieba uréity talent?“

Obchodnik — Ing. Jifi Trojek, 33 let, obchodni reditel, oblast Cechy

,Dobrym obchodnikem se muze stat i ten, kdo nema vyrazny talent. Obchodni vztah je
uzavien na néjaké sympatii a schopnostech. Umét se ptat a reagovat na podnéty
zakaznika se da naucit. Pokud ma obchodnik zajem o dany obor a dobrou znalost
produktl, které nabizi, je cesta k Uspéchu zarucena. Nebude tieba patfit mezi
obchodnicka esa, ale mize byt dobry a uspésny.©

Obchodnik - Pavel Barton, 37 let, Key Account Manager, oblast jizni Morava
»,Obchodovani se naucit urcité néjakym zplsobem da. Obchodnik bez talentu rozhodné
nebude patfit k uplné Spicce.”

Obchodnik — Hynek Berka, 36 let, Key Account Manager, oblast severni Cechy
,Obchodnikem se ¢lovék musi narodit.”
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7 VYHODNOCENI HYPOTEZ

Hypotézu €. 1 — U obchodnika rozhoduje prvni dojem — Ize jednoznaéné potvrdit.

Prvni dojem opravdu rozhoduje o tom, jak se bude obchodni jednani vyvijet.
Psychologické studie tvrdi, ze prvni dojem se vytvofi b&hem prvnich 7 az 17 sekund
a 55 % hodnoti osobu podle fyzického vzhledu. DalSim dulezitym aspektem je
pouzivany ton hlasu. Nonverbaini komunikace je schopna ovlivnit az 93 % celkového
dojmu o osobé&, se kterou hovofime. Konkrétni osloveni zakaznika jeho jménem
dokaze zvysit uspéch nabidky. Je podstatné vice nechat mluvit druhého a mluvit s nim
0 tom, co zajima jej. Na schuzku je vyhodné pfijit o néco dfiv, protoze to vyjadfuje uctu
k obchodnimu partnerovi a skuteCnost, Ze si prodejce vazi jeho €asu, ktery je pro néj
zakaznikem vyhrazen. Je dobré do jednani vnést i trochu humoru, ale nejprve je
potfeba si ovéfit, zda ma zakaznik asporn trochu smysl pro humor, v opacném pfipadé
se da takto celé jednani pokazit. Jak jiz autorka zmifiovala dulezitost pfipravy na
schizku — je potfeba si vzit podklady s sebou. PUsobi to profesionalné, zefektivni a
zrychli to prabéh jednani. VSechna tato zakladni pravidla pomohou vytvofit pozitivni
prvni dojem.

Hypotézu €. 1 ovéfuje otazka &. 6: ,Jak se podle vaseho minéni pozna dobry
obchodnik na prvni pohled? Jaky aspekt o tom nejlépe vypovida?*

71 % respondentl — zkuSenych obchodniki odpovédélo, Zze o dobrém obchodnikovi

vypovida prvnich deset minut jednani.

Hypotézu €. 2 — VétSina obchodniktl se vzdélava - Ize jednoznac¢né potvrdit.
Z ankety vyplynulo, Ze obchodnici se vzdélavaji na seminafich a Skolenich.
Z rozhovord vS8ak vyplynulo, ze se vzdélavaji vramci seminafl, které porada
spole€nost, kde pracuji. Dle nazoru autorky je to malo. Kazdy prodejce, ktery chce byt
ve své profesi nadprimeérné uspésny, by se meél vzdélavat sam, ¢etbou knih, videi, ale
i Skolenim a prostfednictvim seminaru, které navstivi ve svém volném Case. Prodejci
tuto skute€nost podceriuji. Autorce se osvédcila Cetba knih, rozhovory se zkusené&jSimi
obchodniky a jimi doporu€ena literatura a Skoleni.

Hypotézu €. 2 ovéfuje otazka &. 9: ,Jak se v oboru vzdélavate?“

Z ankety vyplynulo, Ze 55 % obchodnikl se vzdélava v ramci seminari a Skoleni.

Jen 25 % sebevzdélavani.
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Hypotézu ¢. 3 — Nadpriamérny uspéch obchodnika zavisi na talentu - lze
jednoznacné potvrdit.
Z ankety a z rozhovoru vyplynulo, Ze obchodnik bez talentu nebude nikdy dosahovat
nadprameérnych vysledkd. Obchodnici v rozhovorech pfipustili, Ze spoustu figlli se da
naucit, ale k obchodovani je zapotfebi i talent.

Hypotézu €. 3 ovéfuje otazka ¢. 11: ,Musi mit vyborny obchodnik talent, nebo
staci dobry trénink?“

79 % obchodniki odpovédélo, ze musi mit vrozeny talent. Podle autorky
predevS§im uméni komunikace, schopnost jednat s lidmi, umét naslouchat a byt

ambiciozni.
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8 SHRNUTI

Dle vysledkl ankety je mozno jednoznaéné vypracovat zakladni profil idealniho
obchodnika. Pfi vyhodnoceni vSech odpovédi Ize sestavit seznam vlastnosti, které by
mél profesionalni prodejce mit.

Z vysledkl ankety vyplyva: Idedlnim adeptem na profesi obchodnika je muz ve
veéku 26-40 let, stfedoSkolského vzdélani, ktery v této profesi plisobi vice nez deset let
a soustavné se vzdélava na Skolenich, seminafich, nasledné pokracuje v samostudiu
Cetbou knih a sledovanim motivacnich videi o uméni prodeje. Spole¢nost, pro kterou
pracuje, dosahuje obrat vice nez sto mil. korun roéné. Je dochvilny. BEhem prvnich
deseti minut dokaze vyvolat vynikajici dojem na zakaznika tim, jak je slusivé oblecen,
pfatelsky se usmiva, ma pfijemné vystupovani, mékky a pevny stisk ruky, vynikajici
vyjadfovaci schopnosti a kultivované a profesionalni vystupovani. Pro obchod ma
talent a to se projevi na jeho zivé a zajimavé prezentaci, pfi které pouziva také vzorky
produktli, které prodava, a nazorné pomlcky, aby pusobila co nejvérohodnéji
a poutavéji. Ma kvalitni odborné znalosti o veSkerém sortimentu, ktery prodava, je
dobfe informovan o vyhodach a nevyhodach konkurenénich nabidek. Veskeré
informace, které zakaznikovi podava, jsou pravdivé, a fakta ovéfena. B&€hem obchodni
schlizky postupuje krok za krokem a umi klast otazky. Nabizi zakaznikovi prodej za
oboustranné vyhodnych podminek. Umi dobfe naslouchat a byt empaticky. Pfi
sestaveni nabidky ,na miru“ a ovéfeni si, zda ji zakaznik akceptuje, je dusledny, proto
se snazi kazdy obchod dotahnout do konce. Spole¢nost, pro kterou pracuje, ma dobré
renomé a historii, je znama v regionu, ve kterém prodejce pusobi, a prodejce ma
dobrou povést mezi klienty. Co zakaznikovi slibi, to také za vSech okolnosti dodrzi, je
Cestny v jednani.

Aby se dobry obchodnik ve své profesi prosadil, musi se vyvarovat téchto

nasledujicich negativnich aspektu:

° Nevede dlouhy monolog o skutecnosti, které zakaznika

nezajimaji, a radéji nasloucha jeho potfebam a pranim.

o Pouziti slova ,musite“, nuceni zakaznika do koupé. Timto by jej

spolehlivé odradil od spoluprace.

o Na otazky nedava nejasné, nesrozumitelné, nekompetentni

odpovédi, které pusobi nejisté a nevérohodné.
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o Neodhadne zakaznikovu naladu a stupen pfipravenosti ke koupi,

mylné odhadne zakaznikovu potfebu a pfani.

Z odpovédi uvedenych v rozhovorech s obchodniky spoleénosti Démos trade,
a.s., vyplyva:

Vybrani obchodnici v rozhovorech uvedli, Zze se profesi obchodnika vénuji
v priméru od 10 do 15 let. Jejich obrat ve spolecnosti Démos trade, a.s. ¢ini od 25 mil.
do 250 mil. mésicné.

Za své nejveétsi uspéchy povaZzuji navySeni marze a obratu, stale rozsifujici se
portfolio vérnych zakaznik( a také skute€nost, Ze na pozici obchodnika pusobi dlouhou
dobu. Pfi vzpominkach na své prvni obchodni zagatky uvedli svou nezkuSenost,
nejistotu a neduvéru zakaznikd. Také uvedli svoji Spatnou obchodni strategii, kdy
nedochazelo k dialogu se zédkaznikem, ale spiSe z jejich strany ke striktnimu jednani.
sebejistota, zkuSenost, suverenita, ale ne arogance.

Dle nazoru téchto obchodnikl se da uspéSny prodejce poznat podle
kultivovaného projevu, schopnosti navazat komunikaci v jakékoli situaci a dovednosti
ziskat sympatie zakaznika jiz na prvnim jednani. Obchodnik by mél mit zajem
o zakaznikovy potfeby a pokladat spravné otazky, mit schopnost dodrzet sliby a tim si
ziskat divéru zakaznika. Namitkam vzdy vénuje pozornost a nenechava je bez reakce.
Akceptuje i to, Ze jeho prace vyzaduje vice €asu, nez v jinych profesich, a nenecha se
odradit neuspéchem, ma dostatek trpélivosti. Nezbytné pro tuto praci jsou ambice
neustale se vzdélavat a pracovat na sobé&, proto se uc€astni odbornych seminaru
v ramci spolecnosti, pro kterou pracuje, ¢te knihy s obchodni tématikou a absolvuje
Skoleni obchodnich dovednosti. Jako strategii pouziva u€inny dialog a znalost
konkurenCnich vyhod. Snazi se navazat se zakaznikem osobni a trvaly dlouhodoby
vztah, zalozeny na pratelstvi. Za svou slabinu povaZzuje pfili§ zbrklou reakci, Spatny ton
hlasu pfi odpovédich, ale také nedostatenou organizaci ¢asu a nékdy nerad feSi
negativni situace, protoze nechce v o€ich zakaznikd vystupovat jako ten ,Spatny*.

Dobrym obchodnikem se dle jejich nazoru mlze stat i osoba bez vyrazného
talentu. Obchodni vztah je uzavien na urCité sympatii a schopnostech umét pokladat
otazky a reagovat na podnéty zakaznika. Pokud ma zajem o dany obor a dobrou
znalost produktl, které nabizi, je cesta k Uspéchu zaruena. Z nazort obchodniku

vyplyva, ze vSechny tyto skuteCnosti se daji nauCit, i kdyz nebude patfit mezi
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obchodnicka esa, muze byt vtomto oboru dobry a uUspéSny. Je vSak nespornym

pfinosem narodit se jiz s talentem.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo prozkoumat a prezentovat takové postupy, metody,
navody, pravidla a taktiku jednani obchodniku, které dominantnim zpasobem ovliviuji
uspéch a o¢ekavany efekt cilené profesni €innosti prodejce.

V teoretické Casti byla provedena analyza nejnovéjSich metodologickych
poznatk( a zaverl teorie socialni komunikace, marketingu a socialni psychologie. Bylo
vyuzito odborné literatury a védeckych &lanki ke zvolenému tématu. Schopnost
komunika¢nich dovednosti, jak v profesnim, tak v soukromém Zivoté, je nesporna.
Socialni komunikaci |ze chapat nejen jako sdéleni mezi ucCastniky, ale také sdileni.
Systém verbalni komunikace je zaloZen na slovech, ale podvédomé je intenzivnéji
vhimana komunikace neverbalni, kdy veskeré jeji projevy Casto rozhoduji o pozitivnim
nebo negativnim pfijeti sdéleni.

Psychologie lidské komunikace si bezesporu zaslouzi byt vnimana jako
samostatny védni obor. Pfedmétem této nové psychologické discipliny jsou zpusoby,
jakymi se lidé vyjadfuji, to, jak maskuji a skryvaji své pravé zaméry, motivaci ke
komunikaci, dorozuméni a nedorozuméni v procesu komunikovani, ucinky na psychiku,
projevy a vztahy Uc€astnik(l. Je obecné znamou skutecnosti, ze mezi komunikanty
dochazi ke Spatnému pochopeni obsahu, protoZe vyslovené sdéleni je vyi¢eno jinak,
nez bylo pavodné zamysleno.

Nelze opomenout vyznam dobré psychologické pripravy pro obchodni jednani,
protoze kazdy obchodnik se setkava s lidmi na ruznych emocionalnich urovnich,
a schopnost s nimi profesionalné jednat je jednim z hlavnich aspektd nezbytnych pro
jeho praci. Obchod je specifickou formou socialni komunikace a profesionalni prodejce
by mél zvladat odhad typl temperamentu zakazniku, se kterymi jedna. Problematika
téchto kapitol by si zaslouzila rozsahlej$i a detailn&jsi studii, ktera by znaéné presahla
kapacitu této diplomové prace.

Jednou ze stéZejnich podminek je pfiprava pfed kazdym obchodnim jednanim,
stanoveni si cile schlizky a dodrzeni jeji struktury. Existuje jednoznacné prokazatelna
souvislost mezi uspé&sné uzavienymi obchody a principem spravného kladeni otazek,
které pomohou nasmérovat zdkaznika k uvédomeéni si jeho problému. Za timto ucelem
Ize vyuzivat metodu S. P. I. N., detailné popsanou v teoretické Casti diplomové prace.
Tato dovednost byva velmi €astou slabinou prodejcu.

Ani sebelepsi obchodnik se neobejde bez marketingové podpory prodeje, kterou

mu poskytuje spoleCnost, pro kterou pracuje. Jeji marketingové oddéleni monitoruje
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pozadavky trhu, kde nehleda jen odbyt pro své vyrobky nebo sluzby, ale nova
a netradi¢ni feSeni, jez by mohla stavajici sluzby a vyrobky nahradit. Specifickou ¢asti
této diplomové prace je kapitola o multilevel marketingu, ktera podrobné popisuje
zacCatky tohoto fenoménu, klady, ale také zneuziti pyramidovymi spole¢nostmi, které
inklinuji k chovani podobnému klasické sekté.

Soucasti obchodniho procesu je vyjednavani, kazdy prodejce na né musi byt
dostateCné pfipraven a mit k dispozici relevantni argumenty. Kvalita argumentace je
Vv nespornosti, srozumitelnosti a nazornosti, skute€na sila se projevuje ve vaze
a zplUsobu podani. Je obecné znamou zku$enosti, Ze nejvice pozornosti
komunikacniho partnera je soustfedéno na zaatku a na konci prezentace. Doporucuje
se zacCit tim nejvice presvédCivym tvrzenim, potom uvadét méné silné a ukondit tim
nejsilngjSim, které je k dispozici.

VesSkeré poznatky, jez byly cerpany z odbornych publikaci, koresponduji
s vysledky rozhovor( a ankety.

Cilem diplomové prace bylo sestavit obecny navod vyuzitelny v praxi, pro nové
obchodniky — prodejce, ktefi vtéto profesi teprve zalinaji, ale i pro zkuSené
profesionaly. Pokud se pfestane prodejci dafit, je potfeba zaéit si od zaatku opakovat
stara pravidla a postupy.

V diplomové praci jsou jasné specifikovany vlastnosti, jez by mél potencialni
dobry obchodnik mit, proto by mohla byt pfinosem pro personalisty, ktefi vybiraji
adepty pro tuto profesi. Ve fazi vybérového fizeni by si mél personalista cilené vybrat
Clovéka, ktery ma k této profesi pfedpoklady, nejlépe sangvinika, jenz je schopen na
prvni dojem vyvolat sympatie, vyzafuje z né& pohoda, ma vyborné vyjadfovaci
schopnosti a vysoky stuperi emocni inteligence.

VSechny stanovené hypotézy se podafilo potvrdit. Hypotéza &. 1: ,U obchodnika
rozhoduje prvni dojem® byla jednoznacné potvrzena. To hlavni, co obchodnik
potfebuje, je schopnost dokazat zaujmout na prvni pohled, ktomu je nezbytna
dovednost jednat s lidmi a byt jim sympaticky. Musi byt pfatelsky a umét se za vSech
okolnosti usmivat. Pfijemnym, kultivovanym a profesionalnim vystupovanim dokaze
béhem kratké doby vyvolat u zakaznika dobry dojem, protoze vystupuje sebevédomé,
ale ne arogantné. Hypotézu €. 2: ,VétSina obchodnikli se vzdélava“ se podafilo
jednoznacné potvrdit. Profesionalni prodejce by mél byt ambiciézni a snaZit se na sobé
neustale pracovat, Ucastnit se seminaru, skoleni obchodnich dovednosti a samostudia.
Hypotézu &. 3: ,Nadprimérny uUspéch obchodnika zavisi na talentu” se podafilo

jednoznacné potvrdit. BEhem prodejniho rozhovoru, pfi prezentaci musi prodejce
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plsobit presvédcivé, k tomu mu dopomohou kvalitni, odborné znalosti o produktech,
které prodava, a je schopen sjednotit svou verbalni komunikaci s neverbalni. Umi
naslouchat, byt empaticky a zajimat se o problémy druhych. V jednani je spolehlivy
a pro profesi obchodnika ma pfirozeny talent.

Z vysledku rozhovoru s obchodniky vyplynulo, Ze nejucinnéjsi obchodni strategii,
kterou pouzivaji, je zaujmout zakaznika jiz na prvni schizce a navazat s nim pratelsky
vztah, ktery se snazi udrZet dlouhodobé. Z ankety jednoznaéné vyplyva, zZe
obchodnikovo prosazeni se u zakaznika a ziskani si jeho sympatii je vazano na téchto
pét vlastnosti: Spolehlivost — vzdy dodrzi to, co slibi. Komunikativnost — dobré
vyjadfovaci schopnosti, dovednost navazat zajimavy rozhovor. Empatie — schopnost
vcitit se do potfeb zakaznika, uméni aktivné naslouchat. Duslednost — ,tah na branku®.
Dochvilnost — vlastnost, ktera je vysadou krall. Trpélivost — pfinasi nakonec vysledky.
V obchodni cinnosti se zacne dafit mnohem pozdéji, nez by prodejce ocCekaval.
Obchodnik si musi projit celou fadou odmitnuti, ¢asto i ponizeni a nezdaru, nez se
situace obrati a zacne se mu dafit. Prokazatelné vysledky svoji prace prodejce vidi az
za delSi dobu a to je ze zaCatku velmi demotivujici.

Obchodnici prostfednictvim ankety hypoteticky odpovidali na otazky tykajici se
jejich reakci, pokud by se sami stali zakazniky. Odpovédéli, Ze v nejvétsi mife preferuji
pravdivé a ovéfené informace o nabidce. Hned poté uvedli, Ze upfednostiuji
kultivované a profesionalni vystupovani prodejce. Nakonec preferuji pozitivni reference
o spolecnosti, pro kterou obchodnik pracuje. Samotné obchodniky dokaZou od koupé
nejvice odradit nesrozumitelné odpovédi, monolog prodejce, pouziti slovesa ,musite*
a Spatny odhad nalady, zajmu a pfani.

Novi obchodnici, vstupujici do svéta prodeje, bohuzZel dostavaji jen malé
mnozstvi informaci o své budouci praci. Zacatky na této pracovni pozici jsou mnohem
Spolecnosti, které je zaméstnavaji, tuto skuteCnost Casto podcenuji, dikladnému
Skoleni a pFipravé novych obchodnikl nepfikladaji takovou dulezitost, proto dusledkem
toho dochazi k velké fluktuaci zaméstnancu. Mnoho prodejcl odejde dfiv, nez do svéta
obchodu stadili vstoupit. Z toho jednoznaéné vyplyva, Zze obchodni spolecnosti by mély
aktivné zapojit nové zaméstnance do Skoleni prodejnich dovednosti, investovat do
kvalitnich Skolicich program( se zkuSenymi lektory. NejvétSim pfinosem pro praxi by
byla skute€nost, kdy by vedle profesionalnich Skoliteld provadéli seminafe pravé
nejzkusengjSi obchodnici dané spolecnosti, protoZze ti maji nejpfesnéjsi informace

o daném trhu a zakaznicich daného segmentu, ve kterém spole&nost podnika. Skoleni
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by mohla probihat vZzdy jednou mésiéné a byla by zacilena pokazdé na jinou
problematiku. Ostatni obchodnici by si mohli pfipravit svoje osobni zkudenosti a podélit
se o0 né. Poznatky kolegll z praxe jsou nejcennéjsi. Spole¢nost by nemusela investovat
natolik vysoké castky za profesionalni Skolitele, protoze ti maji vétSinou obecné
zkuSenosti a znalosti, které Ize mnohdy téZko pfipodobnit danému oboru, ve kterém
Skoli. Zakaznici a trhy jsou naprosto specifické, a proto na né lze uplatnit néco
diametralné odliSného.

Vsichni Uuspésni prodejci jsou hraci touzici po uspéchu a uznani, jejich profese je
naplfiuje. Zda je divodem vydélavani penéz, nebo obchod jako takovy, neni jasné, ale
vysledek zlstava stejny. Obchod se déla nejprve srdcem a az poté hlavou a rozumem.
Vzdy je potfeba obojiho. Inteligence a zajem o rozvoj sebe samého jsou zaleZitosti
rozumu. Schopnost empatie, kreativity a peclivosti jsou vlastnosti dobrého obchodnika
a uspéch prodeje zavisi predevS§im na osobnosti toho, kdo prodava. S vétS§im nebo
mensim predpokladem ke vSemu ostatnimu se Clovék rodi a nosi to v srdci, je uz na
kazdém prodejci, jestli to €i ono rozvine, nebo ne.

Prodavani je vzruSujici profese, ktera dokaze neskute¢né odménit. Je to vice nez
prace, je to zpusob zZivota, ktery je naro¢ny na to nejlepsi, co v ¢lovéku je. Vzdélavani

a pfiprava nikdy nekon¢i, je to celozivotni zkusenost...
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PRILOHY

Pfiloha A — Anketa — Efektivita a uspésnost obchodniho jednani
1) Kolik let se vénujete profesi obchodnika?
(jedna odpovéd z nabidky)

a) méné nez 3 roky
b) 3-5 let
c) 6-10 let

d) vice nez10 let

2) Jaky roéni obrat v soucasné dobé ma spole¢nost, ve které

pracujete, v milionech K¢é?
(jedna odpovéd z nabidky)

a) do 20 min. K¢&
b) 20-100 min. K¢

c) vice jak 100 min. K¢
3) V jakém odvétvi pisobi vase spoleé¢nost?
(jedna odpovéd z nabidky)

a) farmacie

b) zboZi na vyrobu nabytku
c) kosmetika

d) nemovitosti

e) spotfebni zbozi

f) jiné
4) Co povazujete za svlj nejvétsi obchodni uspéch?

(jedna odpovéd z nabidky)



a) rust vykonu firmy
b) spokojenost nadfizeného/majitele
c) vitézstvi v konkurencnim boji

d) velka finanéni odména

e) jiny

5) Vzpomenete si na své obchodni zacatky? Reakce zakazniku, ktera se

vas nejvice dotkla?

(jedna odpovéd z nabidky)

a) lhostejnost

b) snobstvi

c) povy8enecké jednani

d) nekompetentnost

e) nespolehlivost

f) jina

6) Jak se podle vaseho minéni pozna dobry obchodnik na prvni

pohled? Jaky aspekt o tom nejlépe vypovida?

(jedna odpovéd z nabidky)

a) upfimny pohled do oci
b) prvnich 10 minut jednani
c) stisk podané ruky

d) znacka hodinek

e) jiny
7) Co povazujete v profesi obchodnika za klicové?

(jedna odpovéd z nabidky)

a) dochvilnost
b) uméni drzet slovo

C) improvizaci



d) dislednost (,tah na branku®)

e) jiné
8) Cemu davate v obchodni strategii prednost?

(jedna odpovéd z nabidky)

a) stanoveni dvou nejlepSich alternativ postupu
b) improvizaci pod heslem ,bud, anebo®

c) ,step by step®

d) pfesnému harmonogramu ukoll a termind

e) jiné
9) Jak se v oboru vzdélavate?

(jedna odpovéd z nabidky)

a) Skoleni, seminare
b) sebevzdélavani
c) koucink

d) postgradual

e) jinak
10) Co citite ve své obchodni ¢innosti jako slabinu?

(jedna odpovéd z nabidky)

a) neduslednost

b) roztékanost

c) Spatny odhad ¢asové narocnosti ukoll
d) pfehnana mékkost a svazanost

e) jiné
11) Musi mit vyborny obchodnik talent, nebo staéi dobry trénink?

(jedna odpovéd z nabidky)



a) talent pro to neni nutny
b) bez talentu obchodnik bude pouze priamérny
c) ani jedno, ani druhé, musi mit 8tésti

d) jiné

12) Kdybyste mél poradit pét hlavnich a zasadnich principt

zacCinajicimu obchodnikovi, které by to byly?

(vyberte 5 odpovédi)

Zvolte alespon 5 moznosti, maximalné 5 moznosti.

a) dochvilnost

b) znackové obleeni a impozantni vzhled

C) improvizaci

d) dislednost (,tah na branku®)

e) uméni drzet slovo

f) dobré vyjadfovaci schopnosti

g) odborné znalosti a znalost konkurenénich nabidek
h) uméni naslouchat

i) uCel svéti prostifedky

j) nestydét se fict ,Ja to neznam.”

k) jiné

13) Pokud jste vy v roli zakaznika, co je pro vas v kontaktu
s obchodnikem/prodejcem klicové a zasadni, abyste s nim chtél uzavr¥it
obchod?

(vyberte 3 priority)

Zvolte alespon 3 moznosti, maximalné 3 moznosti.

a) ovéifené a pravdivé informace o nabidce
b) dobré renomé a historie firmy

c) reference spolupracovniklli a znamych
d) absence nezodpovézenych otazek

e) velmi lakavé obchodni podminky nakupu



f) kultivované a profesionalni vystupovani
g) dobréa reklamni podpora

h) jiné
14) Co vas jako zakaznika okamzité odradi?

(vyberte 3 priority)

Zvolte alespon 3 moznosti, maximalné 3 moznosti.

a) tékavy pohled a neklidny projev

b) naznak poziti alkoholu

c) tabakovy zapach z ust

d) nesrozumitelné odpovédi

e) pouziti slovesa ,musite“

f) monolog prodejce

g) Spatny odhad mého zajmu, pfani, nalady a stupné pfipravenosti ke koupi
h) jiné

15) Jaky je vas vék?

a) 18-25 let
b) 26-40 let
c) 41-50 let

16) Jaké je vase pohlavi?

a) Muz

b) Zena

17) Jaké je vase nejvyssSi dosazené vzdélani?
a) zakladni

b) stfredoSkolské

c) vySSsi

d) vysokoskolské



Pfiloha B — Oteviené otazky

1)
2)
3)
4)

5)

6)

7

8)

9)

Kolik let se vénuje$ profesi obchodnika?

Jaky obrat v sou¢asné dobé pfinasis do firmy ro¢né?

Co povazujes za svuj nejvétsi obchodni uspéch?

Vzpomenes si na svoje obchodni zacatky? Jak na tebe reagovali zakaznici?

Jak se podle tvého minéni pozna dobry obchodnik? Da se to poznat tzv. na

prvni pohled? Jsou nékteré aspekty, které o tom vypovida;ji?

Co povazujes v profesi obchodnika za kliCové? Jsou néktera pravidla, ktera je

potfeba dodrzovat za vSech okolnosti, aby se dostavil uspéch?
Pouzivas néjakou specialni obchodni strategii?

Snazis se v tomto oboru néjak vzdélavat?
(Cetba knih, Skoleni, seminafe)

Je néco, co povazujes v obchodni ¢innosti za svoji slabinu?

10) Dle tvého nazoru, da se obchodovani naucit? Nebo je k tomu potfeba urcity

talent?
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Priloha C — Profesni charakteristiky dotazovanych obchodniku

Pavel Barton, Key Account Manager, Brno mésto

Do spole€nosti Démos trade, a.s., nastoupil 1. 8. 2001. Ve spoleCnosti pracuje 14 let.
Na zac¢atku mél svéfenou oblast celé jizni Moravy. Postupné do teritoria nastoupili dalsi
kolegové. Nyni na stejném uUzemi pusobi 5 obchodnikl. V souasné dobé ma na
starosti Brno-mésto a venkov plus vybrané vétsi vyrobni i obchodni firmy.

Jeho prvni obrat dosahoval okolo 60 mil. ro€né a byl na pozici obchodniho
manazera. Kolem roku 2009/2010 jeho teritorium dosahlo na obrat 80 mil. roéné
a timto postoupil na pozici Account Manager. Mezi tim mu byla nabidnuta pozice OVP
— oblastni vedouci prodeje, kterou odmitl. Poté mu byly svéfeny dalSi spoleCnosti
a z puvodniho obratu 100 mil. roéné se jeho teritorium navysilo na obrat 130 mil. ro¢né.
Za rok 2014 jeho obrat dosahoval 144 mil. ro¢né.

Na zakladé téchto obchodnich vysledkl mu byla nabidnuta pozice KAM (Key
Account Manager) pod podminkou, ze musi v budoucnu tvofit obrat mezi 150 a 200

mil. roéné.

Ing. Jifi Trojek, obchodni feditel, oblast Cechy

Do spole¢nosti Démos trade, a.s., nastoupil 1. 9. 2006. Ve spole¢nosti pracuje
9let. Bylo mu svéfeno teritorium severni Cechy s 80 pravideln& nakupujicimi
zékazniky.

1. 1. 2008 postoupil na pozici Account Managera, kdy pocet pravidelné
nakupujicich zakaznik navysil na 150 pravidelné odebirajicich. Po dobu jednoho roku
mu byly svéfeny 3 regiony nejednou. V obratu dosahl 140% meziro¢niho nardstu.

Na zakladé obchodnich uspéchtd mu byla 1. 1. 2009 nabidnuta pozice OVP -
oblastniho vedouciho prodeje, kdy mél na starosti 4 obchodni manazery a jejich
svéfené regiony, jez pokryvaly oblast Cech. Jeho pfistup ke svéfenym obchodnikim
byl hodnocen jako pfili§ direktivni (mentor), dochazelo vSak k vyraznému meziroénimu
ristu jak obratu, tak marze, az o 140 %.

Na zakladé dobrych vysledkd mu byla 1. 1. 2011 nabidnuta pozice na MODC
(manazer obchodné distribu¢niho centra) a v kompetenci mu byly navic kromé& OM
svéfeny i provozovny. Skoli nové obchodniky a vénuje se kouginku.

1. 1. 2015 nastupuje na pozici OR Cechy — obchodni feditel Cechy. Timto
zastfe$uje obchod a zaméstnance v ramci Cech, pfejima zodpovédnost za svéfené

projekty — otevieni nové provozovny, zaclenéni prebiranych firem atd.
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Hynek Berka, Key Account Manager, oblast severni Cechy
Do spole¢nosti Démos trade, a.s., nastoupil 15. 6. 2000 na pozici obchodniho
manazera. Ve spolecnosti pracuje 15 let. Byl pfijat za u€elem expanze spoleénosti na
trh v severnich Cechach, protoZe v té dobé& bylo centrum jejiho pdsobeni pouze na
severni Moravé. Béhem jednoho roku dokazal ziskat 3 velmi vyznamné obchodni
spolec¢nosti, které byly pfebrany konkurenci, a 20 stfednich firem. Diky jeho expanzi
spole¢nost dosahovala vysokého obratu a marze, a proto byla nucena zaméstnat dalSi
obchodniky. Postoupil na pozici OVP (oblastni vedouci prodeje), kdy se vénoval
koucinku novych prodejca.

V souCasné dobé zastfeSuje nejvyznamnéjsSi a nejvétsi zakazniky spolecnosti
Démos trade, a.s., coz jsou z 80 % obchodni spoleénosti.

Na zakladé téchto obchodnich vysledkd nastoupil na pozici KAM (Key Account

Manager). Nyni jeho obrat dosahuje 300 mil. korun ro¢né.
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