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ABSTRAKT

Tématem bakalaiské prace je pfimy prodej a tvod do jeho zékladd. Prace muaze slouzit jako
ptirucka pro zacinajici prodejce, nebo jako strukturovany zdroj informace pro studenty, ktefi

by tomuto tématu chtéli vénovat své studium.

Prace obsahuje teoretickd vychodiska z odborné literatury a webovych stranek na téma
osobniho prodeje i1 vyjimecné know-how, které bylo ziskano b&hem intenzivnich

obchodnich Skoleni a z vlastnich zkuSenosti v osobnim prodeji.

Teoreticka Cast bakalarské prace se zamétuje na definici pojmu piimého prodeje a jeho typi,
detailn¢ popisuje faze prodejniho procesu, definuje pojem prodejni e a jeji roli v osobnim
prodeji. Nasledné popisuje typy prodejct, zptsoby jejich motivace a definuje faktory, jez
prodej ovliviiuji.

Praktickou ¢ast prace tvofi predstaveni firmy Southwestern Advantage a kvantitativni data,
ktera prezentuje obchodni aktivitu zadinajicich prodejc spole€nosti, jejichz vykon se
v ramci firmy povazuje za nizky, nebo vysoky. Cilem je metodami méteni a komparace

dokazat, Ze vysoké ukazatele zdkladni obchodni aktivity maji vliv na GispéSnost prodejce.

Vysledkem provedené analyzy je to, ze kvantitativni data a méfeni prodejni aktivity jsou
dilezitou slozkou uspéSného prodeje, avSak ne tou hlavni. Prodejni vykon je ovlivnén vice

faktory, jez bakalafska prace popisuje.

Klicova slova

Pfimy prodej, osobni prodej, obchod, klicové ukazatelé vykonnosti



ABSTRACT

The topic of the bachelor's thesis is direct sales and an introduction to its basics, it can be
used as a guide for beginning sellers or as a well-structured source of information for

students who would like to devote their studies to this topic.

This work contains both theoretical background from the literature and websites on the topic
of direct sales, as well as exceptional know-how, which was gained through intensive sales

trainings and personal experience in door-to-door sales.

The theoretical part of the bachelor thesis focuses on the definition of direct sales and its
types, describes in detail the stages of the sales process, defines the concept of so-called sales
talk and its role in direct sales. Then it describes the types of salespeople and ways to

motivate them, finally it defines the factors that affect sales.

The practical part of the work consists of the introduction of the company Southwestern
Advantage and quantitative data, which represents the beginning salesmen’s activity, whose
performance within the company is considered low or high. The aim is to use the method of
measurement and comparison to prove that high indicators of basic sales activity affect the
success of the seller.

The result of the analysis is that quantitative data and measurement of sales activity are the
important components of sales process, but not the main ones. Sales performance is

influenced by several factors, which the bachelor thesis describes.

Key words

Direct sales, sales, key performance indicator
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1 UVOD

Prodej je zakladem kazdého podnikani. Je pfi ném potiecba bez ohledu na typ spole¢nosti
a produkti, které nabizi. Diivodem této potieby je to, ze zadna firma nemtze generovat zisk
bez zékaznikll, a ptimy prodej je jednim z nejjednodussich zpisobd, jak je ziskat. Na rozdil
od marketingu probiha kontakt s potencialnim zakaznikem piimo, kvili ¢emuz lze ziskat

rychlejsi odpoveéd, zdali si ¢lovek/firma pieje koupit produkt ¢i sluzbu, nebo nikoliv.

I kdyz osobni prodej je jednodussi formou ziskani zakaznika z pohledu jednoduchosti
komunikace, jsou zde komplikace, které ¢asto frustruji obchodniky. Frustrace mize vznikat
z ruznych davodu, ale kazdy z nich vede ke snizeni nebo absenci uzavienych obchodu,
jelikoz prodej neni jen o pusobivé prezentaci a znalosti produktu, jak se mize jevit na prvni

pohled. Prodej obsahuje mnoho prvkd, kvili kterym se obchod uzavira.

Tato prace se nevénuje kazdému z téchto prvku jednotlivé, ale pouze je ve kratkosti popisuje.
Bakalaiska prace je vénovana dilezitosti obchodni aktivity v prodeji a jejim vlivu na vykon

prodejct.

Cilem prace je potvrzeni hypotézy, Ze vysoké ukazatele obchodni aktivity a jejich méfeni

maji velky vliv na prodejni vykon.

Tato bakalafska prace je aktualni pfedev§im pro zacinajici prodejce, protoze popisuje
zaklady prodeje, jejichz znalost je nezbytna pro uréeni divoda frustrace a pro jejich
odstranéni. Obsahuje teoretickou a praktickou ¢asti. Teoreticka byla rozdélena na tii
kapitoly. Prvni se vénuje samotnému prodeji: je definovan pojem piimy prodej, jeho typy,
detailné je popsan prodejni proces a vyznam prodejni feci. Dalsi kapitola je vénovana
prodejci: jsou definovany dovednosti, které by mél ovladat, aby byl tspésny a jsou popsany
zpusoby motivace obchodnika. Posledni kapitola teoretické ¢asti obsahuje osobni know-how
a definuje prvky, jez maji vliv na prodej, a jejichz definice je dilezita pro lepsi porozuméni
praktické ¢asti.

Prakticka ¢ast se vénuje analyze prodejni aktivity prodejci vybrané firmy Southwestern
Advantage. Prvni kapitola predstavuje spolecnost, popisuje jeji produktové portfolio
a vnitini procesy (jejich popis je nezbytny kvili porozuméni pojmiim, které jsou vyuzivany
béhem analyzy). Analyza je provedena metodami méfeni a komparace. Na zacatku je

uvedena prodejni aktivita Sesti za¢inajicich prodejct spole¢nosti Southwestern Advantage.



Nasledné¢ je na zakladé uvedenych kvantitativnich dat analyzovano prodejni chovani

jednotlivych prodejcd, na konci jsou data porovnavana.
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2 PRIMY PRODEJ

Piimy prodej je nejstar$im nastrojem komunikace, ktery si, i pies rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci

mnoha firem.!

Piimym prodejem se rozumi druh prodeje, pii kterém prodavajici kontaktuje kupujiciho
ptimo, tedy bez ucasti zprostfedkovateli a tietich osob nebo zdroji. Takovy druh
obchodovani se také nazyva osobni prodej. Nejéastéji se odehravd mimo stacionarni

obchodni mista, jako jsou velké obchody, tedy v kancelafi nebo u klienta doma.

Kotler povazuje osobni prodej za néco vice nez pouhy nastroj komunikace. V mnoha
smérech funguje jako celkovy marketingovy ptistup — smés komunikacnich a distribu¢nich
systémi, spojenych v jeden celek. Uvadi, ze ,,prodej zahrnuje pifimé spojeni s peclivé
vybranymi zakazniky s cilem ziskat okamzitou reakci a soucasn¢ budovat trvaly vztah se

zdkazniky*.?

Zamazalova se na téma osobniho prodeje vyjadfuje takto: ,,na rozdil od reklamy, ktera je
plosné orientovana a oslovuje Siroké spektrum spotiebiteltl, je osobni prodej zaméfen na

kvalifikované potencialni zakazniky.*

Dle portalu BusinessInfo.cz je vyhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji
komunika¢niho mixu pfima komunikace mezi firmou a zdkaznikem, ze které vyplyvaji
I dal$i vyhody, jako okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a vétsi vérnost
zakaznikl. Zejména tehdy, pokud je prodejce v intenzivnim a pifimém kontaktu se svymi
zakazniky, muze lépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individudlni ocekavani
a motivaci, diky ¢emuz je nasledn¢ schopen piipravit pro zdkaznika individualizovanou

nabidku upravenou piesné podle jeho potieb.*

Diky okamzité zpétné vazbé Ize piimy prodej efektivné vyuzit s tzv. fesenimi ,,na miru®, jez

mohou byt modifikovany podle potieb zakaznika. Prostfednictvim osobni komunikace

1 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/

2 Kotler 2007, s. 905.

8 Zamazalova 2010, s. 275

4 Osobni prodej [online]. Businessinfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/
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obchodnik muize naslouchat zakaznikovi tak, aby mu navrhl nejlepsi feseni, a na zakladé

zpétné vazby upravi produkt a prijme objednavku, ktera zakaznika uspokoji.

Osobni prodej ma velkou vyhodu pied dalSimi komunikacnimi néstroji, pokud se jedna
0 prodej technicky naro¢nych produktii, kde je nezbytné, aby zakaznik dostal informace

0 funkcich a vyhodach produktu, pfipadné byl zaskolen k jeho spravnému pouziti.’

2.1 Druhy osobniho prodeje

Z pohledu cilové skupiny a celkového business modelu firmy ma prodej (stejné jako

marketingova komunikace) dva zakladnich druhy:

e B2B (business-to-business) oznacuje spolecnosti, jez prodavaji své produkty ¢i
sluzby prevazn¢ jinym podnikim, nikoli spotiebiteltim;
e B2C (business-to-consumer) je, pokud podnik prodava své produkty nebo sluzby

pfimo koncovému spotiebiteli.

Existuji i business modely, ve kterych se firma zaméiuje na B2B i B2C zékaznika, naptiklad

Apple, Microsoft, Google, Amazon apod.

Dalsi méné popularni modely jsou: C2C (consumer-to-consumer), C2B (consumer-to-
business), G2C (government-to-consumer), C2G (consumer-to-government), B2G

(business-to-government), G2B (government-to-business) apod.

Jelikoz zakladnimi a nejcastéjsimi jsou modely B2B a B2C, dale se prace vénuje pouze témto

druhtim.

V obou prodejnich modelech se proces soustfedi na zdkaznika. Prodej vyZzaduje komplexni
znalosti a rozsahlé zkuSenosti s poskytovanim sluzeb zdkazniklim. Primarnim cilem mezi
prodejci v modelech B2B 1 B2C je pieménit potencialniho zékaznika na redlného zakaznika.
Pii B2B i v B2C je dulezité umét oslovit zakaznika nalezitym zptusobem a védét, kdo je

cilovou skupinou, a kdo nikoliv.°

5 Tamtéz
6 B2B vs B2C Sales: What's the Difference Between B2B and B2C? [online]. Sales Hacker [cit. 2020-02-20].
Dostupné z: https://www.saleshacker.com/b2b-vs-b2c-sales-differences-similarities/

12



Existuji vSak podstatné rozdily v ptistupech k B2B a B2C zékaznikovi. Dle portadlu B2B
Monitor ,,v B2C segmentu nakupuji spotiebitelé zbozi pro vlastni spotiebu. Naopak u B2B
je zbozi nakupovano za ucelem ziskani vlastniho zisku, tedy aby bylo mozné zbozi dal prodat

&i pouzit pro prodej jiného produktu.* ’

Pfi procesu rozhodovani B2B se zakaznik tidi logickym uvazovanim, zda se vyplati naklady
na produkt nebo sluzbu a jestli pfinese nakup vétsi hodnotu pro spolecnost (zlepsi efektivitu
procest, modifikuje sluzby pro vlastni zakazniky, zlepsi ziskové marze, zvysi ptijmy atd.).
Nakladova efektivita a funkénost jsou hlavnimi kritéria mezi kupujicimi B2B. ,,Pokud
prodejce B2B tuspeésné prokaze, ze hodnota vytvoiena produktem nebo sluzbou vyrazné

prevysuje néklady na pofizeni, pak bude potencialni kupujici spise naklonén souhlasu.* 8

Budovani dlouhodobych B2B vztahti vyzaduje S$pi¢kové komunikacéni schopnosti
a profesionalitu ze strany prodejce, protoze jednani probiha na riznych arovnich. V B2B
nerozhoduje jednotlivec, vétSinou se procesu rozhodovani zucastni vice lidi. Vyhodou je, ze
rozvoj dlouhodobych vztahli mezi kazdou stranou muize vést k vétSimu prodeji, doporuceni

a dalsi spolupraci.

Naproti tomu prodej B2C obvykle trva kratsi dobu, protoze existuje pouze jeden individualni
kupujici, ktery nakupuje z osobnich divodid a vétsinou se jedna o jednorazové transakce.
Dle internetové stranky Sales Hacker ma B2C zakaznici tendenci nakupovat na zakladé toho,
jak znacka vytvati emocionalni spojeni, proto ma byt cilem firmy apel na osobni touhy
spotiebitelt a jejich systémy hodnot. Finan¢né zdatni spotiebitelé nebudou vahat s nakupem
drahé znacky, pokud odpovida jejich estetickym preferencim nebo naplituje potiebu udrzeni

spolecenského postaveni — i kdyZ jsou dostupné levné;jsi, ale stejné funkéni alternativy. °

V B2B je tedy dilezité ukazat, jak produkt zvysSuje hodnotu firmy, naopak spravnym

ptistupem k B2C zakaznikovi jsou emoce a osobni touhy.

Portal Businessinfo.cz uvadi, Ze ,,zasadni nevyhodou osobniho prodeje je fakt, Ze vétSina
zakaznikl nema rada, pokud je obchodnik oslovuje s jakoukoliv nabidkou. Tato averze vici

osobnimu prodeji je vSak problémem piedevSim na trzich B2C, zatimco na B2B trzich je

" B2B marketingova komunikace versus B2C. B2B monitor [online]. Dostupné z:
https://www.b2bmonitor.cz/b2b-marketing/b2b-marketingova-komunikace

8 B2B vs B2C Sales: What's the Difference Between B2B and B2C? [online]. Sales Hacker [cit. 2020-02-20].
Dostupné z: https://www.saleshacker.com/b2b-vs-b2c-sales-differences-similarities/

® Tamtéz

13



osobni prodej stale jednim z nejpouzivanéjSich komunikacnich nastrojii a zékaznici jeho

pouzivani obvykle nijak negativné nevnimaji.«1

Portal Sales Hacker vytvoftil porovnavaci tabulku (tabulka 1), ktera detailné popisuje rozdil

mezi B2B a B2C piistupy:

Tabulka 1: Rozdily v B2B a B2C pristupech prodeje

vztahy, vlastnosti produktu,
vlastnosti produktu pfitazlivost znacky
zékaznicka podpora

status,
citova vazba

vytvofit strategickou vyhodu,
generovat hodnotu

vvvvvv

ceny se prizpisobuji
individualni kapacité,
méng¢ slozité

a drazsi

reklama,
propagace celebrit

webové stranky, bila kniha,
vyzkum, forumy,

velky

soustfedény, maly

maximalizovat hodnotu
transakce

budovani vztahu

mnoho jedna

vyzaduje delsi dobu zapojeni kratsi rozhodovaci doba

10 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/
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delsi s vice etapami prodejni cyklus krats$i, s nékolika etapami
vysoka, teoretické znalosti nutna znalost nizka az stiedni, teoretické
jsou vSudypiitomné produktu znalosti jsou minimalni
budovani vztaht, vzdélavani primarni obchodni merchandising, akce v misté
zakazniki, povédomi a marketingoveé nakupu
0 znacce aktivity
dlouhodoba, typické délka vztahu jednorazova transakce
kratkodoba

Zdroj: B2B vs B2C Sales: What's the Difference Between B2B and B2C? [online]. Sales Hacker [cit. 2020-02-
20]. Dostupné z: https.//www.saleshacker.com/b2b-vs-b2c-sales-differences-similarities/

2.2 Faze osobniho prodeje

Cilem kazdého prodejniho jednéni je uzavieni obchodu. Pokud vSak firma chce uspét,
potiebuje cile nastavovat tak, aby prodej nekoncil jednorazovou transakci, ale byl procesem
budovani vztahu, jejichz dasledkem je dlouhodoby obchod. Karli¢ek & Kral tuto myslenku
podporuji: ,,komunikace s vyuZzitim osobniho prodeje neni jednorazovou zalezitosti, kdy je
urcité sdéleni v urcity okamzik pfedano zdkaznikovi, ale je spiSe procesem, ktery zacina jiz
v dobé pied kontaktovanim potencidlniho zdkaznika a kon¢i az dlouhou dobu po uzavieni

isp&sného obchodu.

11 Karlicek & Kral 2011, s. 154
15



Pro dosazeni obchodnich cilti existuje nékolik povinnych fazi, kterymi obchodnik prochazi,
viz obréazek 1:

Obrazek 1: Faze osobniho prodeje

Identifikace a predbéiné
hodnoceni zhromazdovani
zakaznikt informaci

navazani
kontaktu

prezentace a vyjasnéni uzavreni
predvadéni namitek obchodu

poprodejni péce
o zdkaznika

Zdroj: Kotler (2007), s. 921

Tyto faze jsou platné zejména v B2B business modelu. V B2C proces prodeje trva kratsi

dobu. Nékteré faze tak byvaji zkracovany, nebo zcela vynechavany.?

2.2.1 Identifikace a hodnoceni zakazniku

V prvni fazi (tzv. identifikace) obchodnik hleda velké mnozstvi potencialnich zakazniku,
aby pak mohl uzaviit alespont né€kolik obchodi. Kazd4d firma ma vlastni strategii
vyhledavani. V nékterych se 0 toto obchodnici nemusi starat, protoze kontakty (tzv. leady)
jiz jsou vytvofeny v CRM systému (viz terminologicky slovnik). V jinych firmach

obchodnici vyhledavaji kontakty sami: dostdvaji reference od soucasnych zakaznika,

12 Tamtéz, s. 155
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navstévuji kancelare bez ohlaseni, vyhledavaji kontakty na internetu, dostavaji vizitky od

potencialnich klientii prostiednictvim networkingu na riiznych eventech.!?

Svétlik uvadi, ze ,,vnitini zdroje firmy jako jsou databaze nebo dotazniky pouzité pii
prizkumu trhu jsou téz dobrym voditkem. DalSim cennym zdrojem jsou socialni kontakty,

jako jsou pracovni schiizky a posezeni s ptteli, kde miizeme narazit na dalsi vhodné tipy.“!*

Také pro hledani leadd mohou obchodni tymy vyuzivat databaze jinych spole¢nosti, jez jsou
vytvoreny pro tyto ucely, napft. aplikace Albertina spole¢nosti Dun&Bradstreet nebo aplikaci

Lusha.

Dalsim krokem obchodnika Vv této fazi je hodnoceni nalezenych kontakti podle urcitych
kritérii a vylucovani nevhodnych. Businessinfo.cz tvrdi, Ze ,,potencialni zakazniky je mozné
identifikovat podle jejich finanéni zplsobilosti, objemu obchodovani, zvlastnich potieb,

umisténi a moznosti ristu trzeb.«

2.2.2 Piedbézné shromazd’ovani informaci

Ve druhé fazi procesu prodeje je cilem obchodnika dozvédét se vice o firmé, kterou chce
navstivit: kdo je spravna osoba, se kterou by mél jednat, jaké maji potteby a jak jim pomuze
produkt/sluzba, kterou obchodnik nabizi. Dale si nastavuje cile navstévy: muize to byt
hodnoceni zakaznika a sbér dat 1 okamzity obchod. V neposledni fad¢ by se mél rozhodnout,

jakym zptsobem bude kontaktovat firmu a dobte zvazit, kdy je spravny ¢as k osloveni.

2.2.3 Navazani kontaktu

Cilem této faze je strucné prestavit firmu a hlavni vyhody nabizenych feSeni. V piipade
pozitivni zpétné vazby ze strany zakaznika by se m¢l pokusit dostat vice informaci, jez

mohou byt uziteéné pii dalsim jednani. Dilezité je v této fazi naslouchat zakaznikovi.

13 Kotler 2007, s. 921

14 Svetlik 1994, s. 192

15 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/
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Podle Kotlera ,,ve fazi navazani kontaktu jde predevs§im o to zaujmout zédkaznika a vzbudit
vV ném zdjem o pokraovani jednani a o osobni schizku s obchodnikem. Obchodnik ma
v této fazi jen velmi kratky Cas na to, aby ziskal zajem zédkaznika. Pokud se mu to nepodafi,

nebude jiz mit ani v budoucnu pravdépodobné moznost uspét znovu. 8

Businessinfo.cz se na toto téma vyjadiuje takto: ,,v souc¢asné dob¢ se jako vhodny nastroj
pro navazani prvotniho kontaktu pouziva predevsim telefon. V takovém pitipad¢ vSak musi
byt prodejce piipraven na jednani s asistenty nebo sekretarkami, pro néz musi mit piipravené
takové sdéleni, které jim bude pfipadat natolik zajimavé a vyznamné, Zze hovor na

odpovédnou osobu prepoji.«t’

2.2.4 Prezentace a predvadéni

Svétlik povazuje prezentaci za zakladni kamen osobniho prodeje.!

V této fazi prodejce prezentuje kupujicimu produkt, ktery je feSenim problému zakaznika.
Kotler k tématu uvadi: ,,dne$ni marketingové koncepci vyhovuje postava prodejce jako
,resitele problémi, nikoli jako tvrdého prodejce nebo extravertniho mluvky. Dnes$ni

kupujici cht&ji feseni, ne ismévy; vysledky a ne divadélko.“®

V zavislosti na firmé, kterou obchodnik zastupuje, rozliSujeme tfi zakladni typy prezentaci:

e prezentace ,,Sitd na miru“ je pro potfeby klienta povazovana za nejvice vhodnou.
Je v8ak velmi naro¢na pro prodejce, ktefi v tomto ptipadé musi disponovat zkuSenosti
tyto potieby identifikovat;

e Organizovana prezentace spociva v prezentovani vyrobku ¢i sluzby podle struktury
nebo seznamu piipraveném firmou, jez prodejce doplituje svym komentarem. Tyto

podptrné materialy tak tvofi zachytny bod napiiklad pro zac¢inajici prodejce;

16 Kotler 2007, s. 921

17 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/

18 Svétlik 2016, s. 156

19 Kotler 2007, s. 922
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e typizovana prezentace ma piisnou strukturu a obsah dany firmou. Disponuje
formou promitani s komentatem, ktery je pevné dany, nebo spociva v rozdavani

brozur a jiného ti§téného materialu. Pouziva se napiiklad p¥i podomnim prodeji.?°

Dulezita soucast faze prezentace je vizualizace vyrobku, ale je tfeba si uvédomit, ze
»optimalni pfistup k prezentaci predpoklada zjisténi potieb, jeho [zakaznika] problému,
chovani, stylu prace atd. Fakta lze zjistit vhodné poloZzenymi otdzkami a hlavné

naslouchanim. %

2.2.5 Vyjasnéni namitek

Po prezentaci nabidky nasleduje faze vyjasnéni ndmitek, jejiz cilem je zodpovédéEt na otazky

kupujiciho a rozptylit jeho p¥ipadné pochybnosti.??

Pokud se jedna o schiizku s koncovym zakaznikem, nasleduje uzavieni obchodu. Naopak
pii B2B prodeji je tato faze rozhodujici v tom, jestli se uskute¢ni dalsi schiizka, na niz se
budou probirat dalsi detaily a obchod bude uzavien, nebo bude domluvena navazujici
schiizka. Podle Svétlika je tato faze nezbytna proto, ,,aby se kupujici vyhnul nebo

minimalizoval riziko spojené s nakupem vyrobku*.?

Jilek uvadi diivody, pro¢ kupujici maji namitky:

e pochybnosti;

e nejistota;

e nedostatek informaci;

e nenaplnéni o¢ekavani,

e absence uzitku pro daného zakaznika;
e neuspokojeni potieb;

e neschopnost klienta Fici pf¥imo a jasné& prodejci ,,ne*.*

20 Geuens 2003, s. 471

2L Svetlik 2016, s.156

22 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/

23 Svétlik 2016, s. 157

24 Zvladani namitek v obchodé [online] Ing. Dusan Jilek [cit. 2020-02-20]. Dostupné z:
http://www.dusanjilek.cz/blog/zvladani-namitek-v-obchode
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Podle Kotlera je ukolem prodejce v této fazi vyjasnit namitky pozitivnim zptisobem, najit

skryté namitky a uéinit z nich dvod k nakupu.?®

Namitky mohou byt jednim z divodu frustrace za¢inajiciho prodejce. Proto je dilezité jej
naucit, ze namitka neni odmitnuti, ale moZnost najit a uspokojit dalsi potiebu. Aby prodejce
uspésné obchodoval, mél by se naucit techniky vyjasnéni namitek a nevahat je v praxi

vyuzivat. Geuens uved| n¢které z téchto namitek, viz tabulka 2:

Tabulka 2: Techniky zvldddani ndmitek

Technika Vysvétleni

Néamitky jsou casto neurCité, coz se zjisti otdzkou
Kk vysvétleni, nebo potvrzeni. Napiiklad namita-li zakaznik,
Zopakovani namitky ze konkurence nabizi lepsi servis, je vhodné se zeptat, jaké
lepsi sluzby konkurence poskytuje a v jakém sméru jsou

lepsi.

Souhlas a hra proti Jde o takzvany postup ,,ano, ale..”, kdy souhlasime
s namitkami, které vSak argumentujeme, abychom je

vyvratili.

Tato technika umoznuje zménu namitek v divod pro nakup.
Bumerang Namitne-li klient napiiklad, Ze konkurence ma novéjsi
model vyrobku, prodejce zareaguje tak, Ze najde vyhody

svého produktu oproti konkurenénimu, a¢ novéj$imu.

Uplatni-li klient emociondlni namitky, naptiklad Ze citi, ze
Pouziti zkuSenosti ostatnich | takovy ndkup nebude dobry, prodejce se zmini v tom
spottebitell smyslu, ze jini méli podobny dojem, ale presveédcili se

0 vhodnosti ndkupu.

Na rozdil od ostatnich technik znamena odmitnuti
Odmitnuti nesouhlas s klientem. To je velmi rizikové a technika je
vhodna pouze tehdy, pokud lze jasné prokazat, Ze klient

nema pravdu.

Zdroj: Geuens 2003, s.471

25 Kotler 2007, s. 923
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2.2.6 Uzavieni obchodu

Uzavieni obchodu je dulezita faze, kterd se casto neuskutecni z diivodu, ze obchodnik nema
dostatecnou miru sebedivéry nebo nekdy nedokaze odhadnout, kdy je vhodny okamzik pro
uzavieni obchodu. Kotler uvadi, Ze ,,prodejci by méli védét, jak rozpoznat signaly vedouci

k uzavieni obchodu ze strany kupujiciho tzn. fyzické jednani, poznamky, otazky*.%°

Svétlik popisuje efektivni techniku pro zavér jednani: ,,prodejce napiiklad muze nabidnout
zakaznikovi pomoc pii vypsani objednavky. Zepta se, zda by si ptal tento ¢i jiny model apod.
Skute¢ny zavér obchodniho jednani je ovSem uskutecnén po dohodnuti 1 ostatnich podminek
prodeje tzn. terminu dodani, dopravy, platebnich podminek, upiesnéni charakteristik

kupovaného vyrobku (barva, velikost, material).*?’

2.2.7 Poprodejni péce o zékaznika

Uzavienim obchodu prace obchodnika nekonéi. Komunikace s klientem po koupi je dulezita
proto, aby zakaznik spolupracoval s firmou dlouhodobé a nepteSel ke konkurenci.
»Povinnosti prodejce v tomto obdobi je pfedev§im priubézné fesit mozné problémy, udrzovat
staly kontakt se zdkaznikem, a tedy ujiStovat pribézné zakaznika, Ze zvolené feSeni bylo

spravné.“?

2.3 Model AIDA v osobnim prodeji

Znamy model AIDA z marketingové komunikace lze vyuzit i v osobnim prodeji. Dle
Svétlika je tento model aplikovatelny ve fazi prezentace: v pribéhu prezentace nejdiive
vzbudit zakaznikovu pozornost, napiiklad a¢innou komunikaci, piedvedenim vyrobku nebo
jinou formou jeho vizualizace. Vzbudime zajem, pokud presvéd¢ime kupujiciho, ze vyrobek
nebo sluzba uspokoji jeho potieby. Naslednou reakci na zajem bude piani. Pokud prodejce

eliminoval viechna rizika spojend s nakupem vyrobku, dochézi k akci.?®

26 Kotler 2007, 5.923

2 Svétlik 2016, s.157

28 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/

2 Tamtéz
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Dle Nagyové se model AIDA aplikuje béhem celého procesu prodeje, viz tabulka 3:

Tabulka 3: AIDA model pro osobni prodej

Reakce zédkaznika Kroky Cinnost prodejce
Pozornost 1. Identifikace a odhad potencialniho zdkaznika
2. Prvni kontakt se zdkaznikem
Plan predbézného testovani
Zajem 3. Prezentace — popis vlastnosti vyrobku a jejich
vazba na potieby
Ptani 4. Ptedvedeni vyrobku/sluzby na misté
5. VyftesSeni namitek zdkaznika
Akce/chovani 6. Uzavieni transakce, vyjadfeni zékaznika
0 umyslu koupit vyrobek
7. Poprodejni aktivita prodavajiciho, ktera zajisti
opakovani ndkupu, pocatek loajality zakaznika,
posileni spokojenosti s nakupem

Zdroj: Nagyovad 1999, s. 79

2.4 Prodejni fec

Dle Cambridgeského slovniku je prodejni fe¢ mluveny popis produktu nebo sluzby, jez se

prodejce snazi prodat s cilem piesvédéit zdkazniky, aby si je zakoupili.®

Jinymi slovy je prodejni fe¢ doprovodem obchodnika Vv pribéhu celého prodejniho procesu.

Je to efektivni néstroj komunikace se zakaznikem, ktery by mél obchodnik ovladnout pred

tim, nez zac¢ne prodej v nové spolecnosti. Prodejce se ma prodejni fe¢ naudit tak, aby ji

v komunikaci mohl efektivné vyuzivat a prizpisobovat konkrétnimu zakaznikowi.

30 sales pitch [online]. Cambridge Dictionary. Dostupné z:
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/sales-pitch
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Existuje pét prvku, které by prodejni fe¢ méla obsahovat:

e cil apochopeni problému (méla by zacinat problémem, se kterym se klienti potykaji,
poté v prub¢hu prodeje odkazovat na tento problém);

e feSeni problému;

e hodnotovou nabidku;

e obsahuje fakta a data z davéryhodnych zdroju;

e obsahuje CTA (call to action) — vyzvu k akci. 3!

Pokud prodejni fe¢ obsahuje vSechny dulezité prvky a prodejce ji spravné umi vyuZzivat
a ptizpusobovat ke konverzaci s riznymi typy lidi, ma mnohem vice uzavienych obchoda

nez obchodnik, ktery pii feci improvizuje.

31 A Few Proven Successful Sales Pitch [online]. iThink Logistics [cit. 2020-11-9]. Dostupné z:
https://ithinklogistics.com/blog/a-few-proven-successful-sales-pitch/
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3 PRODEJCE

Prodejce mize mit riizna jména: obchodni zastupce, obchodnik, prodavac, obchodni
konzultant, sales konzultant apod. Analyzuje trh a ziskava informace o potencialnich
klientech, nasledné je oslovuje, prezentuje produkt a firmu, jedna o cendch a podminkach,
buduje a udrzuje vztah se zdkazniky, aby vyftesil problém klienta a pfinesl co nejvétsi zisk

spolec¢nosti, kterou zastupuje.*?

V mensich firmach ma obchodnik na starosti veskeré uvedené povinnosti. Ve vétsich mohou
byt rozdéleny mezi jednotlivymi obchodnimi pozicemi. S prodejem, objednavkami,
zakaznickym servisem a navolavanim schiizek mohou pomahat dalsi lidé v prodejnim tymu,

proto je prodej tymovou praci.

3.1 Typy prodejcii

Firma muze zaméstnavat vnéj$i a interni prodejce, nebo oba typy. Vné&jsi cestuji za

zakaznikem, interni p¥ijimaji klienty v kancelaii a obvolavaji je po telefonu.

Vétsi korporatni spolenosti pro kontakt s mensimi zakazniky vyuZzivaji telemarketing,
s vyznamnymi Klienty jednaji vné&jsi prodejci. Oba zptisoby prodeje jsou vyhodné pro
dosazeni tspéchu, avsak hlavni vyhodou p¥imého jednani je navazovani osobniho vztahu se
zakaznikem, ktery je mnohem silné€j$i nez po telefonu. Vyhodou telemarketingu je zase
rychlost — pokud obchodnik v terénu jedna s jednim zakaznikem, prodejce po telefonu oslovi

20 potencialnich klientt.

32 Kotler 2007, s. 905
33 Kotler 2007, s. 907
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Podrobn¢ vyhody a nevyhody téchto zplisobli obchodovani porovnal Alexander Verweyen,

viz tabulka 4:

Tabulka 4: Ndstroje primého oslovovani zakazniki, jejich pro a proti

+ nejrychlejsi moznost kontaktu | — vyzaduje profesionalni
. s cilovymi osobami realizaci, jinak hrozi negativni
Marketing po . g
+ moderni, sou¢asné médium reakce
telefonu + Ize pouzit bez velkych vydaju | — pouziti je omezeno v podstaté
+ vysoky pocet kontaktti na firemni cilové skupiny (pro
+ vhodny pro navazani kontakt | soukromé osoby je vhodné jen
a tfidéni adres, pro tehdy, pokud jiz doslo
prohloubeni kontaktt K prvnimu kontaktu)
+ zéklad akvizice v urcité — vysokd narocnost na ¢as
; oblasti a kontakt
Osobni v TRV C 1 v -
+ ptimé osobni ovliviiovani — nejdrazsi forma akvizice na
obchodni zajemcil jednotlivy kontakt
jednani + velmi ir_ldividuélni a cilend — VyiaQuje dobte vyskolené
komunikace s bezprostiedni a motivované pracovniky
moznosti reakce
+ vhodné pro vyjadieni
sympatii

Zdroj: Verweyen 2007

3.2 Stereotypizace

Prace obchodnika je ¢asto pfedmétem stereotypizace. Pii zaznéni slova ,,prodejce* se lidem
neziidka vybavi obrazek ,,obchodniho zastupce®, ktery se podbizivé usmiva, rychle hovoti
asnazi se vnutit zbozi vahavym zakaznikim. Takovato ptredstava ale ne vzdy odpovida
realité. Kotler uvadi, ze ,,vétsina dnesnich profesionalnich prodejct jsou vzdélani, vyskoleni
lidé, kteti se snazi vybudovat dlouhodobé, hodnotné vztahy se zakazniky. Jejich uspéch neni

méfen tim, kolik zdkaznik® naldkaji, ale tim, kolika dokazi pomoci [...]*.3*

Na druhou stranu existuji také piipady, kdy prodejci ,,mohou zamlcet zakaznikiim nékteré

dilezité informace nebo jim dokonce lhat a slibovat podminky a sluzby, které firma nemtize

34 Kotler, s. 905
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poskytnout. Takova situace pak muze poskodit pracné¢ budovanou image firmy a jejich

znacek v o¢ich zakaznika“.3°

Duvodem stereotypického chovani obchodnika miize byt to, Ze nevéii ve svij produkt a jako
disledek nevi, jak spravné prodat jeho vyhody. Znamy americko-bélorusky podnikatel Gary

Vajneréuk tvrdi: ,,Divod, pro¢ lidé neprodavaji, je ten, Ze nevéii tomu, co prodavaji«.>®

Svétlik se na toto téma vyjadril takto: ,,pokud zékaznik vidi u prodavajiciho upfimné nadseni

a viru ve vyrobek, jeho zdjem o koupi se tim zvysuje*.>’

Dulezité tedy je, aby obchodnik nabizel produkt nebo sluzbu, kterou ma rad a véfi, ze mu

nejen prinese zisk, ale pomutze zakaznikovi.

3.3 Osobnost prodejce

Piimy prodej ma mnoho vyhod v porovnani s dal$imi nastroji komunikace, nicméné jeho
omezenim je nutnost najit dostate¢né mnozstvi kvalifikovanych obchodnikd, ktefi by byli

schopni komunikovat piimo se zékazniky a poskytovat jim odpovidajici pé¢i.*®

Kotler tvrdi, ze: ,,zékladem veSkeré uspé$né prace prodejniho tymu je nabor a vybér
vhodnych prodejcti. Peclivy vybér prodejct tedy miize vyznamné zvysit celkovy vykon

prodejniho tymu.“%

Jsou riizné nazory na to, jakymi vlastnostmi by m¢l prodejce oplyvat, aby mohl byt aspésny.
Ve skute¢nosti to, co funguje pro firmu v jednom oboru, nemusi fungovat pro spole¢nost
Vv jiném oboru: ,firmy by pfi najimani zaméstnanci mély analyzovat samotnou praci
prodejce Vv jejich oboru mit. Vyzaduje prace hodné planovani a papirovani? Je tfeba hodné
cestovat? Setka se prodejce Casto s odmitnutim? Bude pracovat s nakupéimi na vysoké

trovni? Usp&iny kandidat by mél byt vhodny pro viechny dané tikoly.“*°

3 Tamtéz

3 Gary Vainerchuk. In: Facebook [online]. [cit.2020-05-12]. Dostupné z: https://www.facebook.com/gary
37 Svétlik 1994, s. 191

38 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/

% Kotler 2007, s. 914

40 Tamtéz, s. 915
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Ovsem jsou zakladni vlastnosti, jez se vztahuji na kazdého prodejce nehledé na obor a firmu,
ve které obchoduje. Schopnost empatie, tedy vciténi se do pocitl a potieb druhé osoby, se
povazuje za primarni hodnotu. Diivodem je to, Ze pochopeni zakaznika umoznuje utvaret

pozitivni vztah mezi obchodnikem a zdkaznikem.*

Obchodnikovi by neméla chybét ani schopnost peclivé naslouchat zakaznikovi, aby jej na
zaklad¢ téchto informaci mohl zaradit, definovat jeho potfeby a nasledné vyjasnit ndmitky,

které béhem rozhovoru mohou vzniknout.
Podle portalu businessinfo.cz usp&sny prodejce ovlada nasledujici dovednosti:

e pozitivni pfistup — prodejce ma rad svou praci, véii v jeji smysl a je schopen se
samostatné rozhodovat;

e sebevédomi — prodejce je schopen jednat samostatné¢ se svymi zakazniky
a prezentovat sebevédomée navrhovana resent;

e motivace — prodejce musi citit pozitivni motivaci a podporu ze strany své firmy
(hlavni motivacni prvky jsou provize z uzavienych obchodt, moznost profesniho
ristu a vzdelavani, celkova atmosféra ve firme atp.);

e znalosti o firmé a nabizenych produktech — jen takto miize prodejce presvédcit své
zakazniky ke koupi;

e schopnost vcitit se do potfeb zédkaznika — umoZiuje prodejci pochopit zdkaznika
a navrhnout mu optimalni feSeni;

e dlouhodoba orientace — prodejce musi upiednostiiovat dlouhodobé cile pied
kratkodobymi, coZ mu umoziuje napf. dat piednost dlouhodobému vztahu se
zakaznikem pfed rychlym wuzavienim obchodu, ktery nebude zcela podle

zakaznikovych predstav.*?

Pro kazdého obchodnika by primarnim cilem mélo byt ovladani a zlepsovani zakladnich
prodejnich dovednosti, protoze mu mohou zajistit vyssi plat a odmeény, vice zakazek a vice

obchodnich partneri.*?

Neni dilezité veskeré uvedené dovednosti jiz mit, jako umét na sob¢é pracovat a rozvijet tyto

vlastnosti pravidelné: ¢ist odbornou literaturu a aktivné vyuzivat znalosti pii praci,

41 Svétlik, 1994, s. 191

42 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/

4 TOP prodejni a obchodni dovednosti [online]. Business Animals [cit. 2019-03-04]. Dostupné z:
https://www.businessanimals.cz/top-prodejni-a-obchodni-dovednosti/
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naslouchat a ptebirat znalosti zkusenéjsich prodejcii, stinovat zkusenéjsi kolegy. Dulezité je
se nejen pracovné vzdélavat, ale zdokonalovat se v dalsich oblastech zivota: rozvijet nové
navyky, vénovat se svym zajmum a lidem kolem sebe. Pokud se prodejci dafi v ostatnich
oblastech Zivota, uzavira vice obchodti a je spokojenéjsi v praci. Firma Southwestern
Advantage na svych obchodnich skolenich uci: ,,pokud chcete prodat vic, musite se stat lepsi

verzi sebe®.

3.4 Motivace prodejct

Uspésnost prodejce ma pifimy vliv na uspéch celé firemni komunikace. Proto musi byt

vybéru, motivaci a vzdélavani prodejcti vénovéna ve firmé mimotadna pozornost.*

Casto mize byt prodej pro obchodnika frustrujici. Nejvice &asu travi sam, ob&as mize potkat
obtizného zakaznika nebo agresivni konkurenci. Proto ¢ini znalost toho, jak najit spravnou
cestu k motivovani obchodnika, firmu dobrym zaméstnavatelem. Bude zde nizka fluktuace

a vysoka spokojenost zaméstnanci.*

Bézné by v kazdé firmé mély byt pravidelné osobni schiizky obchodnika s manazerem, na
kterych by spole¢né probrali dotazy, stanovili cile a fesili pfipadné problémy. Dulezité jsou
I pravidelné schizky obchodniho tymu, kde se vétSinou probira, jak maximalizovat
efektivitu prace. Fokusem téchto schiizek by nemélo byt jen jednani o obchodnich cilech,
ale i motivace tymu. Je pomérn¢ jednoduché nechat od kazdého obchodniho zastupce
vytisknout tdaje o jeho trzbach za mésic, srovnat je s cilovym stavem a tyto Uidaje predat
obchodnimu tymu. Negativni strankou je, ze to miize vést ke konkurenci, absenci pozitivni
nalady a dobrych vztahti v obchodnim tymu, na druhou stranu je to dobry zptisob motivace
obchodniki pomoci vysledki jejich kolegii.*®

Smith tvrdi, Ze: ,,mnohem silngj$im motivatorem, nez jsou finance, je ¢asto tzv. ,,dusevni
pfijem*, ten podnikovou pokladnu nestoji zaddné dalsi penize, které musi platit za tradi¢ni
stard osvédcena financni ldkadla. Psychicky pfijem ma uspokojovat vyssi potieby, jako jsou

potieba ocenéni, uznani, odmény a poteba prekonavat prekazky. <4’

4 Osobni prodej [online]. BusinessInfo.cz. [cit. 2011-03-21]. Dostupné z:
https://www.businessinfo.cz/navody/osobni-prodej/

4 Kotler (2007), s. 912

% Smith (2000), s. 225

47 Tamtéz
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Tento typ motivace funguje tak, Ze misto utraty odmény na bézné véci (splaceni hypotéky
¢i dluhu) dostane obchodnik poukaz na dovolenou, luxusni soupravu porcelanu nebo

jakoukoli upominku, Ze odvedl dobrou praci. Podobné odmény a vefejné uznani pfede vSemi

e

na kazdoro¢nich konferencich upokojuji nejvyssi potieby v Maslowové hierarchii potieb

v

(obrazek 2) a jsou dokonce silngjsi motivaci nez klasicka provize z prodeje.*®

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potreb

seberealizace
(rozvoj sebe sama,

spéch, zabava, svoboda, oddech

Potreby sebedlvéry (sebedivéra, uznani,
postaveni, prestiz, Uspéch

Socialni potreby (pocity sounaleZitosti, laska, city,
pratelstvi a identifikovani se z nécim)

Potreby bezpeci (bezpecnost, ochrana, poradek, stabilita, fyzicka
pohoda

Fyziologické potreby (hlad, zZizer)

Zdroj: Smith (2000), s. 94

48 Tamté>
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4 FAKTORY OVLIVNUJICI PRODEJ

Uspéch v prodeji neni jen o znalosti produktu a dobrém vystupovani. Existuje nékolik

oblasti, jez ovliviiuji prodej a odlisuji dobrého prodejce od primérného.

Podle konceptu vytvoteného firmou Southwestern Family of Companies se Gspésny prode;j

sklada ze tfech hlavnich oblasti: dovednosti, mySleni a systémtl, viz obrazek 3.

Obrdazek 3: Trojuhelnik oblasti prodejce

Dovednosti

Zdroj: Southwestern Family of Companies

K dovednostem patii: komunikacni schopnosti, prezenta¢ni dovednosti, ovladani techniky
vyjasnéni namitek, chdpani potifeb zakaznika, aktivni naslouchani a dal$i znalosti, které

muze obchodnik vyvijet a zlepSovat.

4.1 Mysleni

Dobry prodej vyzaduje, aby prodejce dobie rozumél produktu a snazil se ocenit pozadavky

zakaznika. Tajemstvi dobrého prodejce tkvi vSak v tom, jaky ma postoj, ktery je hlavni
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slozkou pilite ,,mysleni*.*® Je to dalsi dovednost, kterou by mél obchodnik ovladnout, aby
dosahoval dobrych vysledku. Postoj je to, jak obchodnik mysli a jak se citi. Jde o jeho pfistup

k sobé, firm&, produktim a samoziejmé i zakaznikiim.>°

Prodej je ,,pfenos pocitii“.*! Pokud prodejce nevéii sim v sebe, nedokize vybudovat divéru

zakaznika. Jeho pochybnost se stane pochybnosti potencialniho klienta a pochybnost nevede

k prodeji. I kdyZ sebedtivéra nezarucuje prodej, vzdy zvySuje pravdépodobnost uspéchu.

Dalsi slozkou spravného prodejniho mysleni je to, jak prodejce vnima zakaznika, chce-li mu
opravdu pomoci, nebo jen plni obchodni cile. Spravné by mél cilit na zakaznika a jeho
potteby. KdyZ prodejce premysli o své nové kvoté, misto toho, aby se ptal: ,,Jak mohu tolik

prodat?, mé&l by zménit otazku na: ,,Jak mohu pomoci svym zikazniktim?*>2

K ,,mysleni“ také patii obchodni motivace. Pokud prodejce neni dostate¢né motivovan,
nebude schopen mit dobré vysledky. Proto by se obchodni $koleni mély vénovat obchodnim
dovednostem i mysleni, které ovlivituje prodejni motivaci a uci prodejce spravné vnimat
sebe a zakaznika. Prace na postoji neni jednoducha: vyzaduje mnoho sebereflexe
a emocionalni inteligence. Proto obchodnikovi miZe trvat roky, nez se spravné nauci

pracovat s postojem.

4.2 Systémy

K systémiim patii veSkeré vnitini procesy spolecnosti, jez pfispivaji k efektivni praci:
pracovni tym, jeho sloZeni a napln prace kazdého ¢lena, prodejni proces, nastroj pro fizeni

zakazniktl, prodejni fec, pracovni doba a KPI

49 A Selling Attitude [online]. Changing minds Changing Works. Dostupné z: changingminds.org

0 Tamtéz

51 Ziglar 2003, s. 116

52 Robert Rott. In: Linked In [online]. [cit.2022-02-07]. Dostupné z: https://www .linkedin.com/in/robrott/
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4.2.1 Kvantitativni data

Aby mohla byt prace prodejcti spravedlivé ocenéna, je nutné pravidelné a objektivni
vyhodnocovani jejich pracovnich vysledki, proto jsou kvantitativni data dilezitou slozkou

oblasti ,,systémy*.>

Prodejni vykonnost je ovlivnéna obchodni aktivitou. Cim vice potencialnich zakaznik
oslovi prodejce, tim vétsi je Sance, ze uzavie obchod. Pokud je prodejce zkusenéjsi, mize
prodat produkt zakaznikovi, ktery by jej nikdy nekoupil u zacinajiciho obchodnika. Pokud
se bavime o zacate¢nikovi, firma se snazi sledovat jeho prodejni aktivitu (pocet telefonatu,
schizek apod.), na jejiz zéklad¢ analyzuje, co by mohl dé€lat jinak, aby uzaviral vice

obchodu.

Kazda firma ma prodejni strategii, jejiz sou¢asti jSou normy prodejni aktivity, které se ma
kazdy prodejce snazit splnit, aby uspél tzv. KPI (key performance indicator nebo klicové

ukazatele vykonnosti)

Dle portalu Whatagraph jsou: ,.klicové ukazatele vykonu pro prodej neboli KPI metrika

pouzivana ke sledovani vykonu jednotlivce, oddéleni nebo firmy oproti cilim. >

Bez sledovani prodejnich KPI nebudou sales manazer a obchodni zastupce védét, zda jim

jejich aktivity a Gsili poméhaji zlepSovat vysledky a plnit cile.

Existuje mnoho ukazateli vykonnosti prodeje. Nékteré znich jsou urceny spise pro
obchodni manazery a feditele, aby sledovanim téchto ukazatell zlepSovali efektivitu fizeni
obchodniho tymu a nastavovali spravné a redlné obchodni cile. Pokud se jedné o obchodniho
zastupce, pouzivaji se tzv. taktické prodejni aktivity, ke kterym patii pocet telefonnich
hovorti, e-mailti, schiizek se zdkaznikem a podepsanych smluv. Tyto KPI poméahaji

obchodnim zastupctim udrzet si prehled a soustiedit se na spravné tikoly ve spravny &as.*

Vzdy je dulezité sledovat KPI prodeje a ménit je v ptipade potieby. Pokud se cile prodejni

organizace méni, méni se i jejich klicové ukazatele vykonnosti.

53 Svétlik 2016, s. 158

5 What Are Sales KPIs and Why Are They Important? [online]. Whatagraph [cit. 2020-04-07]. Dostupné z:
https://whatagraph.com/blog/articles/sales-kpis

% 13 Most Important KPIs for Sales Success [online]. Lucidchart Blog. Dostupné z:
https://www.lucidchart.com/blog/sales-kpis
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Vysledek: vSechny tfi oblasti prodeje jsou stejné dillezité a vyzaduji pozornost obchodnika.
Pokud bude plnit KPI a nebude mit obchodni mysleni, jeho vykonnost bude mnohem nizsi.
Naopak, pokud bude mit spravné mysleni, ale bude mu chybét pracovni moralka,
pravdépodobnost toho, Ze bude prodavat, je velmi nizka. Uspéch prodejce je vzdy kombinaci

t&chto faktora.

33



5 PRAKTICKA CAST

5.1 Problematika pfimého prodeje

Me¢éieni obchodni aktivity prodejct je velmi dilezitym prvkem osobniho prodeje, protoze
pomoci téchto kvantitativnich dat lze kontrolovat a zlepSovat vykon obchodnika. Mnohdy je
divodem nizkého poctu uzavienych obchodii nedostate¢na obchodni aktivita, jez je
zakladem celé obchodni ¢innosti. Nizké ukazatele vykonu ¢asto vedou k frustraci, proto je

pochopeni pfi¢in vznikajicich problému zékladem jejich feSeni.

Prakticka Cast této prace se vénuje analyze prodejni aktivity obchodniki firmy Southwestern
Advantage. Cilem je prokazat, ze vysoké ukazatele obchodni aktivity maji velky vliv na

prodejni vykonnost prodejci.

5.2 Metodologie

Metodou prace je méfeni a komparace. Na zacatku popisuji idealni vzor — v daném piipadé
stanovena KPI ve zkoumané firmé. Nasledné ukazuji kvantitativni data, ktera prezentuji
obchodni aktivitu prodejci s vysokym a nizkym vykonem. Dale porovnavam jejich
obchodni ¢innost mezi sebou, coz ukaze, jaky vliv na vykonnost obchodnikii maji

kvantitativni data.

Celkem porovnavam prodejni aktivitu Sesti obchodniku, jejichz seniorita je stejna — prvni
rok ve firm¢ Southwestern Advantage. Jelikoz se analyza vénuje zadinajicim prodejciim,

vynechala jsem ty, kteti maji vice zkuSenosti ve firmé a oboru.
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5.3 Priedstaveni firmy Southwestern Advantage

V roce 1855 bylo zalozeno vydavatelstvi ,,Southwestern Publishing House* v Nashvillu,
Tennessee. Zalozil jej reverend James Robinson Graves. Spole¢nost vydavala noviny
Tennessee Babtist, Southern Baptist a nabozenské brozury, ve kterych se fesily nabozenské

a politické otazky.>®

S postupem casu byl navrzen koncept zaméstnavat mladé muze jako knizni agenty, ktefi by
chodili od dveti ke dvefim a Bible prodavali pfimo v domacnostech. Muzi si takto byli
schopni vyd¢lat penize na studium a ziskat cennou zkusenost pfi osobnim prodeji. Timto

zpusobem byla zaloZena letni staz Southwestern Advantage.

Do vedeni spolecnosti se dostavali velice schopni lidfi, ktefi neustale pracovali na vylepSeni
systému prodeje. Diky témto inovacim a flexibilité spole¢nost piezila velkou hospodaiskou
krizi 1 dvé svétové valky, rozsitila se a vznikla z ni firma Southwestern Family of
Companies, ktera v soucasnosti zahrnuje 15 dcefinych spole¢nosti v celé fadé pramyslovych
odvétvi. VSechny dcefiné spolecnosti Southwester Family of Companies jsou zaloZeny

byvalymi stazisty letniho programu Southwestern Advantage.

Roku 1968 spolecnost zacala spolupracovat se studenty. ,,Nejprve se jednalo o studenty
Z Tennessee, pozdéji z celych Spojenych stath americkych. V roce 1986 Southwestern
Advantage expandovala do Kanady, v roce 1994 do Velké Britanie, nasledné do
vychodoevropskych zemi. Dnes je stdz urena vyhradné studentim vysokych Skol
a kazdoroc¢né se ji ucastni témet 3000 studentli z 350 univerzit z USA, Kanady, Evropy, Jizni

Afriky a Jizni Ameriky.*>’

Hlavni ¢innosti soucasné staze je prodej door-to-door. V prubéhu letnich prazdnin studenti
funguji jako nezavisli dealeti a samostatné provadi cely prodejni proces od zacatku do konce:
»Kupuji od spolecnosti produkty za velkoobchodni ceny a prodavaji za maloobchodni. Za

prodané produkty jim nalezi provize 40 % z maloobchodni ceny.*%®

V priibéhu piipravy naletni stdz béhem Skolniho roku spolecnost poskytuje studentim
obchodni tréninky, jez jsou vénovany znalostem, diky kterym student bude moci uspésné

absolvovat letni program.

%6 Charvatova 2012, s. 34
5 Tamtéz, s. 35
8 Tamtéz, s. 36
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5.3.1 Produktové portfolio

Southwestern Advantage nabizi vzdélavaci systém (viz obrazek 4), ktery oslovuje déti
ruzného veéku prostrednictvim interaktivnich aplikaci, webovych stranek a knih. Systém je

vénovan komplexnimu akademickému uéeni, ndvykim leadershipu a b&zného Zivota.>®

Obrazek 4. Produktové portfolio Southwestern Advanatage

Zdroj: Southwestern Advantage

Systém byl vytvofen pomoci americkych uciteli a adaptovan na vzd€ldvaci systém

Spojenych stati americkych. Je rozdélen pro déti dle véku:

e pro predskolaky az 1. tfidu existuji dvé aplikace Homer, Skwids a sady knizek My
Fun With Words a My Set, které se soustiedi na hry, jeZ pomahaji détem naucit se
mluvit a ¢ist;

e pro2.azS5. tiidu je uréena sada knizek Ask Me, které jsou vytvoieny formou otazek
a odpovédi a pomahaji détem poznavat svét. Dalsi sada knih Explore and Learn se

soustiedi na ivod do véd, ke kterym se déti dostanou pozdéji ve Skole. Pomoci online

%9 Renowned Educational Products for Students [online]. Southwestern Advantage. Dostupné z:
https://southwesternadvantage.com/products-and-services/
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her v aplikaci Advanatage4kids, ur¢enych pro tento vek, déti trénuji své matematické
schopnosti;

e pro 6. az 12. tfidu je uréena sada ¢tyt velkych Southwestern Advantage knih, které
zahrnuji vSechny pfedméty a témata, od zakladni do konce stiedni Skoly. Pomahaji
détem se ptipravovat na testy, délat domaci ukoly a jsou dobrym priavodcem po celou
Skolni dochazku. Navic déti maji pristup k online aplikaci Advanatage4teens, ktera
tvoii doplnék ke kniham a obsahuje videa, kde se detailngji vysvétluji dana témata;

e Southwestern Advantage ma také College Entrance Advanatage, coz je vlastni
systém piipravy k zavére¢nym testim, jejichz vysledky rozhoduji, jestli se zak

dostane na vysokou skolu.
Dalsi produkty:

e Family Bible Library se vénuje pfibéhtum z Bible, které jsou napsané zjednodusenym
a srozumitelnym jazykem pro déti;

e Wwebova stranka Advanatage4parents je urcena pro rodice, kteti by si piali zlepsit
vztahy se svymi détmi

e webova stranka Advantage4life vysvétluje détem bézny zivot mimo $kolu. Jsou zde

témata pratelstvi, vztahil, penéz a dalsi.

Southwestern Advantage je oboustranné vyhodny systém. Pro studenty je to staz, jez jim
pomaha vyd¢lat si penize, poznat svét a rozvijet své prodejni navyky; pro déti je to systém,

ktery je vSestranné vzdélava.

5.3.2 Prodejni proces v Southwestern Advantage

Za 167 let existence Southwestern Advantage vytvorila systém, ktery pfispiva k aspésnému

prodeji. Soucasti tohoto sytému je rozvrh prace, KPI, prodejni fe¢, prodejni proces a dalsi.

Prodej ve spolecnosti probiha vyhradné B2C, proto je piistup k zakaznikovi soustiedén na

vyvolani emoci k produktu.
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Dle Southwestern Advantage existuji ¢tyfi pti¢iny, pro¢ zakaznik kupuje nabizené produkty:

1. libi se mu prodejce;
2. libi se mu produkt;
3. 1ibi se mu, Ze ostatni nakupuji tento produkt (zejména, pokud je doporucen od
znamych ¢i piibuznych);
4. libi se mu idea (co produkt ptinasi a jaké potieby uspokojuje).
Dle tohoto konceptu byla vytvorena prodejni fe¢, ktera provadi prodejce pies cely prodejni

proces, viz obrazek 5:

Obrdazek 5: Prodejni proces v Southwestern Advantage

Pre-approach

referrals approach

website

. . introduction
registration

price build up,
close & answer demonstration
objections

Zdroj: Southwestern Advantage

Pre-approach (identifikace, hodnoceni zakaznikt a shromazd’ovani informaci) — v této fazi
prodejce sbird data o terénu: prostfednictvim pozorovani a sebranych informaci z doporucent
se snazi definovat, v jakém domé bydli rodiny s détmi potiebného véku a zda jsou v dany

okamzik pfitomni, nebo se ma vratit pozd¢&ji. Napiiklad rano oslovuje matky na matetské,
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protoze je velka Sance, Ze jsou doma. Naopak, rodi¢e s détmi starSiho véku jsou pies den

vétSinou v praci, proto je oslovuje po paté hodin¢ vecer.

Approach (navazani kontaktu) — cilem této faze je, aby zakaznik projevil zajem o dalsi

jednani a vénoval Cas prezentaci prodejce.

Introduction (pfedstaveni) — je velmi dulezitou fazi, jelikoZ se pravé zde prodejce dozvi
potieby zakaznika prostfednictvim pokladani otazek o situaci v roding, jejich vztahu ke
vzdélani, uspésnosti déti ve Skole. Odpovédi na otazky jsou pro prodejce zasadni, jelikoz na
jejich zaklad¢ prodava ideu vzdélavaciho systému Southwestern Advanatage. EXistuje

mnoho duvod, pro¢ jej potiebuje kazda rodina. Cilem prodejce je uvést nejrelevantnéjsi.

Demonstration (prezentace, predvadéni) — demonstrace navazuje na piedstaveni. Obsahuje
fyzické potvrzeni slov prodejce. Napiiklad pokud ve fazi piedstaveni Kladl diraz na to, Ze
systém pomaha s feSenim domacich ukolt, v prezentaci je potieba ukazat, jakym zptisobem.
Je dulezité ukazat produkt tak, aby zakaznik nebyl pfesycen informacemi. Pokud prodejce

ukaze ptilis mnoho, hrozi, ze zékaznika ztrati.

Price build up, close & answer objections (cenova nabidka, uzavieni obchodu, vyjasnéni
namitek) — prostiednictvim spravnych otazek béhem demonstrace prodejce méfi Groven
zajmu zakaznika. Podle toho definuje, jestli je jiz ¢as uzavirat obchod. Pokud se rozhodne,
ze zadkaznik je dostate¢n¢ nadSen, ukdZze mu cenu, nasledné uzavie obchod tim, Ze nabidne
rizné zpusoby platby. V této fazi nejvice dochazi k namitkam a jejich vyjasnéni (viz kapitola
2.3.5).

Website registration (registrace na webové strance) — pokud prodejce prodal predplatné
spolu s knihami, mél by provést registraci a skoleni. Pokud v této fazi odvede dobrou praci,
zakaznik si necha ptedplatné po mnohem delsi dobu nez klient, kterému nebylo vysvétleno,

jak funguji webové stranky.

Referrals (doporuceni) — doporuceni jsou dikazem davéry, proto prodejce, ktery tomuto
vénuje Cas, vzdy proda vice nez obchodnik, ktery oslovuje jen studené kontakty (viz
teoreticky slovnik). V této fazi prodejce nejen dostane doporuceni na konkrétni lidi, ale zjisti
informace o sousedech (kolik maji déti, jakého véku a kdy je nejlepsi ¢as zasihnout je doma).

Tyto informace analyzuje a vyuzije v prvni fazi pre-approach.
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5.3.3 Obchodni cile v Southwestern Advantage

Southwestern Advantage klade velky duraz na plnéni KPI a na odménu prodejcam, kteii je
plni. Kvantitativni data a kontrola osobni aktivity jsou dilezitou slozkou uspéchu prodejce.
Veskerd aktivita navzajem souvisi a ovliviiuje prodejni vykon. Cim vetsi aktivitu prodejce

ma, tim je vyssi Sance, Ze najde zakazniky.

Aktivita se méfi dle trojuhelniku prodejni aktivity, viz obrazek 6:

Obrdazek 6: Trojuhelnik prodejni aktivity v Southwestern Advantage

demonstrace

Zdroj: Southwestern Advantage

Zakladnim ukazatelem aktivity jsou tzv. kontakty. Pod timto terminem se skryva kazda
konverzace s potencialnim zakaznikem. Pokud probéhl rozhovor, ve kterém ¢lovek projevil

zajem o dals$i jednani, nebo hned oznamil, Ze zajem nema, pocitame tuto akci jako ,,kontakt™.

24

je kontakt s ¢lovékem, Vv priubéhu kterého prodejce ukazal produkt. Vétsinou je to rychla
ukazka ve dvefich, po které ¢lovek neprojevil zajem o dalsi jednani, nebo naopak souhlasil

s dal$im postupem prodeje.

Sezeni se uskute¢ni, pokud po kontaktu nebo demonstraci ve dvetich potencialni zakaznik

pustil prodejce dovnitt a je pfistupny dalsimu jednani. V tuto chvili prodejce postupuje dale
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Vv prodejnim procesu z faze ,,approach®. ,,Sezeni* mize skoncit neuspéchem, nebo piejit do

findlnich fazi trojuhelniku ,klient™ a ,,pfijem*.

Cim niZe je Vv trojihelniku aktivita, tim vét$i kontrolu nad ni ma obchodnik. Aby prodejce
dosahl nejvyssiho cile ,,penize®, na zac¢atku by se m¢l naucit kontrolovat spodni aktivity,
jako ,.kontakty* a ,,demonstrace*. Kdyz se mu to podafi, miize ptejit na dalsi uroven ,,sezeni*
amit za cil ur¢ity denni/tydenni pocet, kterého by chtél idealn¢ dosahovat. Pokud se ,,sezeni*
stane pro obchodnika kontrolovatelnou aktivitou, mtze si nastavit cil tykajici se poctu
klientt. Jakmile se nauci prodavat mensi pocet produkti vice klientim, bude se moci zamé&fit

v 2

na zvysSeni obchodu, ¢imz zveétsi piijem.

Piijem by nemél byt cilem obchodnika z toho diivodu, ze neni kontrolovatelnou slozkou.
Nékdy obchodnik opravdu neni schopen zménit rozhodnuti klienta, tudiz nemize v plné
mite ovlivnit svij piijem. Ovlivnit mize jen aktivitu, ktera jej ptivede k penéznimu cili.
V piipadé¢ obchodnika v Southwestern Advantage jsou tyto aktivity ,kontakty*,

,,demonstrace® a ,,sezeni*.

Za normalni se pro zalinajiciho prodejce v Southwestern Advantage povazuji denni
ukazatele aktivity 40 kontaktt, 30 demonstraci a 10 sezeni. Zde jsou demonstrace stalou
KPI, o kterou se ma snazit kazdy obchodnik, pocet kontaktii a sezeni jsou pohyblivym

m¢étitkem a kazdy den se mohou ménit.
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5.4 Analyza prodejni aktivity

Pro demonstraci prodejni aktivity obchodnikti jsem vytvoftila tabulky 5-10, které obsahuji
ukazatele ,,Trojuhelniku prodejni aktivity”. Data zobrazuji 13 pracovnich tydna

(6 pracovnich dni, od pondéli do soboty), ména ukazatele ptijmu — americké dolary.

Nejprve uvadim ptiklad prodejcu, ktefi se povazovali za uspé$né vV ramci prvniho roku ve
spolecnosti, dale ukazuji ptiklady mén¢ aspésnych prodejcti a na konci graficky porovnavam

vysledky.
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Tabulka 5: Prodejce A

Tyden | Kontakty | Demonstrace | Sezeni | Klienti Piijem
1 316 199 ol 5 144
2 330 205 36 13 942
3 380 213 40 11 594
4 346 183 46 9 636
5 341 183 58 15 858
6 330 186 43 6 588
7 353 167 46 14 774
8 301 142 34 11 1494
9 288 185 38 10 1536
10 292 128 46 10 1398
11 344 149 52 11 1176
12 349 152 66 8 900
13 234 110 29 10 810

celkem | 4204 2202 585 133 11850

pramér | 323,38 169,38 45 10,23 911,54

Zdroj: Southwestern Advantage

Z tabulky 5 mtZzeme vidét, ze za 6 pracovnich dni béhem 13 tydnd mél prodejce A v priméru
323 kontaktti (53 denné), ze kterych se 169 (28 denn¢) stalo demonstracemi a 45 (7 denn¢)

sezenim. Dusledkem téchto aktivit byly nadprimérné vysledky obchodni ¢innosti.

V nékteré tydny se prodejci nepodafilo uskute¢nit 30 demonstraci denné (dle KPI), nicméné

prumér 28 za 13 tydnu se pocita jako velmi dobry ukazatel.

Pokud provedeme detailni analyzu kazdého tydne, vidime, ze devaty tyden byl nejlepsi
z pohledu ptijmu. Ackoli pocet kontakti nebyl nejvyssi, podartilo se uskute¢nit demonstrace
dle stanoveného KPI, a z deseti zakaznikl byl uzavien vyssi obchod nez z patnacti v patém
tydnu. Pfedpokladam, ze tyto vysledky byly zptisobeny obchodnimi dovednostmi ziskanymi
za 8 tydnu prace a velkou obchodni motivaci. Pokles motivace mtizeme vidét v poslednim
pracovnim tydnu, ve kterém obchodnik mél nejméné kontakti, demonstraci i sezeni. Ovsem

stale se mu diky ziskanym dovednostem podafilo najit 10 zékaznik.
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Tabulka 6: Prodejce B

Tyden | Kontakty | Demonstrace | Sezeni | Klienti Ptijem
1 336 181 20 7 474
2 299 161 41 8 408
3 277 171 ol 10 720
4 274 154 47 12 1074
5 246 156 56 14 1398
6 305 183 44 4 390
7 239 176 48 15 1506
8 234 161 50 9 1014
9 261 180 49 10 1296
10 203 157 71 17 2118
11 227 159 47 13 1290
12 224 158 45 9 960
13 246 112 45 18 1560

celkem 3371 2109 614 146 14208

primér | 259,31 162,23 47,23 11,23 1092,92

Zdroj: Southwestern Advantage

Prodejce B mél za 13 tydnt prace v priméru horsi aktivitu z pohledu kontaktt, nez prodejce
A: 259 kontaktt (43 denng), ale vyssi pocet sezeni za 13 tydnti — 614 oproti 585. Jak miizeme
vidét, rozdily v aktivité nejsou pfili§ podstatné. Oba obchodnici méli na konci staze
nadprimérné vysledky.

U prodejce B mizeme vidét stabilitu v sezenich, ktera po druhém tydnu neklesala pod 45.
a demonstraci, podatilo se mu uskute¢nit 71 sezeni — v praméru 11 denné. Pokud se prodejci
nehled€ na hors$i zakladni aktivitu daii dosdhnout vysokého poctu sezeni, je to znameni, ze
ma velmi dobré obchodni a komunikac¢ni dovednosti. Ale pokud by ukazatelé¢ prodejni
aktivity nebyly blizké stanovenym KPI, nedokazal by se dostat na vysoky pfijem na konci

staze.
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Tabulka 7: Prodejce C

Tyden | Kontakty | Demonstrace | Sezeni | Klienti Piijem
1 279 179 ol 11 630
2 310 192 71 8 384
3 339 197 65 10 306
4 321 196 59 9 750
5 339 198 63 10 702
6 335 183 58 13 660
7 325 180 66 10 618
8 331 193 60 20 1500
9 349 187 60 14 912
10 341 199 60 7 846
11 333 189 60 16 2160
12 322 182 65 8 330
13 284 143 60 18 984

celkem | 4208 2418 798 154 10782

pramér | 323,69 186 61,38 11,85 829,38

Zdroj: Southwestern Advantage

Prodejce C celkem mé¢l vyssi aktivitu nez A a B. Pravidelné plnil KPI — v priméru mél za
13 tydnd 186 demonstraci S tim, Ze nejhor§im ukazatelem za celou dobu bylo 143
Vv poslednim tydnu. Prodejce C je velmi dobrym piikladem toho, jak by mé¢la vypadat idealni
prodejni aktivita novacka v Southwestern Advanatage. Piijem byl na konci 1éta niZsi nez

u ptedeslych obchodnikd, ale stale nadprimérny.

Prodejce mél dostatek obchodnich dovednosti, protoze umél preménit demonstrace na sezeni
a sezeni na klienty. V ptipadé obchodnika C diivodem nizsiho piijmu byl strach ukazat vice
produktti jednomu klientovi. Obchodnik se citil sebevédomé, dokud ukazoval zakaznikovi
celkovou castku, ktera jej nedési a byla jeho komfortni zonou. Na ptikladu tydne 11 mtizeme
vidét, ze se mu podatilo zvétsit vysi obchodu. V piipadé, ze by se obchodnik C naudil
pravidelné prodavat vétsi balicek jednomu zakaznikovi, dokazal by vydélat mnohem vice za

prvni léto.
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Tabulka 8: Prodejce D

1 419 131 42 6 102
2 210 127 21 4 108
3 187 124 50 13 600
4 186 117 32 9 288
5 188 122 27 6 144
6 241 142 18 6 258
7 170 97 23 6 150
8 178 96 24 6 144
9 189 117 25 5) 36
10 134 99 36 4 90
11 152 104 23 1 18
12 142 112 14 2 36
13 123 105 17 3 186

Zdroj: Southwestern Advantage

Jak mizeme vidét v tabulce 8, obchodni aktivita prodejce D je mnohem nizsi nez u A, B
a C. V priméru mél denné 32 kontaktti a 19 demonstraci, coz je mnohem mén¢ nez norma
KPI. Kvuli horsi aktivité v zakladnich etapach prodejniho procesu se nedafilo uskutec¢nit
vice sezeni — denni priamér byl 4. Disledkem byl mensi pocet zakazniki a mnohem nizs$i

prijem na konci léta.
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Tabulka 9: Prodejce E

Tyden | Kontakty | Demonstrace | Sezeni | Klienti Piijem
1 371 138 38 3 126
2 425 180 23 4 84
3 299 150 23 3 204
4 268 125 25 6 156
5 245 120 21 3 24
6 173 109 21 2 126
7 239 141 22 5 66
8 184 97 27 2 36
9 158 78 25 4 54
10 173 90 23 5 162
11 107 61 16 6 282
12 184 99 27 5 378
13 185 106 18 7 475
celkem | 3011 1494 309 55 2173
pramér | 231,62 114,92 23,77 4,23 167,15

Zdroj: Southwestern Advantage

Kvantitativni data prodejce E v tabulce 9 ukazuji, Ze se mu v zacatcich dafilo ve fazi
,kontakty“. Po 7. tydnu vidime pokles motivace v poctu kontakti, ¢imz byl zptisoben pokles
po¢tu demonstraci. I kdyz se prodejci dafilo kontaktovat pomérné hodné lidi v prvni
poloviné 1éta, m&l problém s pifechodem do faze demonstrace. Takovy problém miuze
vzniknout z toho duvodu, Ze prodejce nerozumi, kdy je spravny okamzik pro ukazku
produktu, nebo to vzdava po prvni namitce ve dvefich. Zvladani podobnych problému patii
do oblasti prodeje ,,dovednosti® (viz kapitolu 4), prioritizace obchodni aktivity tady také
hraje dulezitou roli. Pokud by hlavnim dennim cilem prodejce bylo 30 demonstraci

arozumél by tomu, kdy je spravny okamzik ukazat produkt a nabidnout sezeni, mél by

mnohem lepsi vysledky.
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Tabulka 10: Prodejce F

Tyden | Kontakty | Demonstrace | Sezeni | Klienti Piijem
1 190 135 11 3 56
2 181 147 35 5 163
3 146 118 24 7 234
4 205 150 40 5 307
5 179 118 31 4 107
6 183 87 19 5 314
7 165 104 12 6 343
8 163 127 24 3 56
9 176 117 45 8 450
10 178 124 38 5 367
11 190 154 32 7 309
12 194 150 43 10 430
13 269 180 45 11 608

celkem | 2419 1711 399 79 3744

pramér | 186,08 131,62 30,69 6,08 288

Zdroj: Southwestern Advantage

Prodejce F mél vyssi aktivitu z pohledu demonstraci a sezeni nez D a E. I kdyZ celkem
vykazoval nejhorsi ukazatele kontakti. Diivodem je to, Ze 1épe rozumél tomu, jak pfeménit

kontakt na demonstrace a demonstrace na sezeni. Proto se mu podafilo najit vice zakaznika

a mit vetsi piijem.

V poslednich dvou tydnech vykazoval vyssi aktivitu a vysledky prace nez zbytek tydna.
Kdyby udrzoval stejnou aktivitu v pribéhu celého 1éta, mohl by se stat primérnym ¢i

dokonce nadpramérnym prodejcem. Analyza obchodni aktivity prodejce F ukazuje, ze mu

chybéla obchodni motivace, kterou dokazal najit jen na konci stazi.
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5.5 Vysledky analyzy

Dle kvantitativnich dat poskytnutych spole¢nosti Southwestern Advanatage méli prodejci
mnohem vyssi zisky, pokud byla jejich prodejni aktivita dle KPI, nebo byla blizka

stanovenym KPI.

Pro piehledngjsi porovnani je vytvoien graf (obrazek 7), ktery zobrazuje pomér kontaktd,
demonstraci a sezeni. Prodejci A, B a C vykazovali nadpraimérné vysledky a dle grafu lze
pozorovat, ze jejich aktivita (kontakty, demonstrace, sezeni) byla mnohem vyssi a blizila se

ke stanovenym KPI nez u prodejct s hor§imi vysledky.

Obrazek T: Porovnani prodejni aktivity obchodnikii

4500
4000
3500
3000
2500
2000 8
202 109
1500 711
493 494
1000
W B B
35 52 09 |a99
Prodejce A Prodejce B Prodejce C Prodejce D Prodejce E Prodejce F
$11850 $14208 $10782 $2160 $2173 S$3744
B Kontakty Demonstrace Sezeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze tiech prodejcu s nadpramérnymi vysledky byl nejlepsim z pohledu piijmu prodejce B,
i kdyz mél nizsi aktivitu nez A a C. Duvodem je to, Ze pInéni zadanych KPI je jednou ze
soucasti uspéchu v prodeji, nikoliv hlavni a jedinou. Pokud obchodnik nema dostacujici
dovednosti, nebude schopen pfeménit kontakty na demonstrace, demonstrace na sezeni atd.
Pokud nebude mit spravné mysleni, nedosahne vybornych prodejnich vysledkd, i kdyz bude
plnit KPI. Vysoka aktivita ma velky vliv na prodejni vykon, ale dosazeni vybornych

vysledku je vzdy kombinaci tii oblasti — dovednosti, mysleni a systému.
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Dalsim dulezitym zavérem je to, ze pomoci kvantitativnich dat 1ze analyzovat prodejni
chovani obchodnika a urcit prostor ke zlepseni. Pokud se prodejce (nebo jeho obchodni
manazer) podiva na aktivitu v ur¢itém ¢asovém tseku, bude schopen definovat, pro¢ se mu
dafilo/nedafilo, a nasledné muze identifikovat oblast, kterou by mél v budoucnu zdokonalit

pro lepsi vykony.
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6 ZAVER

Dnesni svét se nehled¢ na rozvoj modernich technologii a existenci marketingu neobejde
bez tradi¢niho osobniho prodeje. Nékteré typy produkti/sluzeb nelze prodat jinak nez
pomoci osobniho jednani. Jeho velkou vyhodou pied dalsimi zptisoby komunikace se
zakaznikem je budovani duvéry, nadstandardnich vztahi a moZnost pfizpisobit feSeni

individualnim pozadavkam Klienta, coz je nepfimou komunikaci obtizné¢ dosazitelné.

Cilem této bakalaiské prace bylo definovat piimy prodej a zakladni faktory, jez prodejni
vykon ovliviiuji, nasledné provést analyzu prodejni aktivity obchodniki spolecnosti

Southwestern Advantage a zjistit, jaky vliv na obchodni vysledky maji kvantitativni data.

Na zaklad¢ analyzy jsem dospéla k zavéru, Ze vysoké ukazatele zakladni obchodni aktivity
ovlivituji prodejni vykon, ¢imz byla potvrzena hypotéza v ivodu. Obchodnici, ktefi plnili
KPI nebo méli ukazatele blizké stanovenym obchodnim cilim, dosahli mnohem lepsich
vysledkl. Méteni aktivity je velmi diilezité v jakékoli etapé obchodovani, jelikoz na zakladé
kvantitativnich dat je mozné najit pfiinu absence uzavienych obchodi. Chybi prodejci
obchodni dovednosti a potfebuje dalsi Skoleni? Nebo nemé dostatecnou obchodni motivaci,

coz je davodem, pro¢ neplni KPI? Odpovédi na otazky Casto dokazeme najit v analyze dat.

| kdyZ obchodni aktivita ovliviiuje vysledky prodejce a pomaha definovat pti¢iny frustrace,
negarantuje vyborny prodejni vykon. Zakladem prodeje nejsou kvantitativni data, ale
kombinace tii faktorti: dovednosti, systému a mysleni. Pokud prodejce chce uspét, mél by se
zaméfit na zlepSovani kazdého z téchto prvku. Jestlize bude soucasti spole¢nosti, kterd ma
dobfe nastaveny systém, zapoji i obchodni mysleni a obchodni dovednosti spolu s dobrou

znalosti produktu, mize si byt jist tim, Ze uspéje.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Telemarketing (telesales) — ptimy prodej klientovi pomoci telefonu

CRM (Customer Relationship Management) — program, diky némuz muZzeme pichledné
shromazd’ovat veskeré potfebné udaje o zadkaznicich — kontaktni informace, celkové obraty,

podily na obratech v ur¢itém segmentu apod.
Lead — anglicky pojem, ktery oznacuje potencialniho zakaznika

»Lusha* — aplikace firmy Lusha, ktera se vyuziva obchodnimi oddélenimi firem pro

generaci novych leadi.

»Albertina® — aplikace firmy Dun&Bradstreet pro ziskavani novych klientd, analyzy
portfolia vlastnich klientt, zjiStovani solventnosti potencidlnich partnerti nebo minimalizaci

rizika plynouciho z obchodniho styku

AIDA (attention, interest, desire, action) — popisuje model chovani probihajici u zakaznika

ovlivnéného marketingovou kampani (nebo prodejcem, pokud se jedna o osobni prodej)

Maslowova hierarchie lidskych potieb — teorie, kterou definoval americky psycholog
Abraham Harold Maslow v roce 1943, podle které ma ¢lovek pét zédkladnich potieb. Tyto
potieby setadil dle toho, jak se postupné vyvinuly, a zaroven jsou-li vyssi, nebo nizsi ve

smyslu své hodnoty

Studeny kontakt — kontakt na potencialniho zakaznika, se kterym prodejce nemél zadné

interakce v minulosti
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