1. Budovani vztahti se zakazniky
Marketingovy vyzkum jako zdroj informaci o potencialnich zakaznicich, budovani a
fizeni vtahl se zdkazniky, komunikace se zdkazniky a obchodnimi partnery.
Typologie zakaznikd.

1. Marketingovy vyzkum

Co je to marketingovy vyzkum?

Marketingovy vyzkum je béZnou obchodni metodou poslednich tfech az Ctyf desetileti.
Jako disciplina si vytvoril své vlastni technologie, ale zaklady byly pfeneseny z jinych
védnich obord zahrnujicich sociologii a psychologii a ¢asto rozsifil své vyuZiti na socidlni
politiku &i vy$etifovani socidlnich problémd.

Definovat Ize marketingovy vyzkum jako systematickou sbirku, analyzu a
interpretaci informaci relevantnich pro marketingova rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum je chdpan z pohledu jeho provedeni, kterym je sestrojovani
dotaznik(, planovani vzorkd dotazovanych, metody sbé&ru a analyzy dat apod. - tedy
z pohledu technologie postupu.

Jeho Ucelem je pomahat fesit a zdokonalovat marketingova rozhodnuti, vybirat optimalni
moznosti nebo dokonce vytvofit program pro marketingova rozhodnuti. V kazdém oboru
je zakladem pro dobré rozhodovani platna informace a umeéni ji spravné pouzit. Jakakoli
informace potifebnd nebo n&jakym zplsobem pfispivajici marketingovému rozhodovani a
metody uZivané k ziskani té&chto dajli mohou byt povaZovény za marketingovy vyzkum.

Oblast marketingového vyzkumu si mUZeme predstavit badanim nad jednim typem
marketingového rozhodovéni: Co udélat s produktem, jenZz zaznamenava
podpriimérné ¢i neuspokojivé zisky. Aniz bychom brali v Gvahu povahu produktu,
existuji tFi mozné alternativy probihajici bud oddélené nebo soubézné.

Tabulka 1.1. Marketingové strategie a nalezité informace potfebné ke zvysSeni profitu
Produktu

Strategie marketingova informace

Proddavej vice Velikost trhu pro uchyceni produktu
Pfehled trhu v jednotlivych segmentech
Jiz existujici zabrany podil na trhu
Dostupnost produktu — pf. maloobchodni sit
Informovanost spotiebitell o produktu
Pfijeti produktu spotrebiteli

Zvysit cenu Cenové Grovné konkurentl
Citlivost trhu v(¢&i cené
PFedstava spottebitelll o hodnoté produktu
DlleZitost problematiky netykajici se ceny
Pravd&podobny vliv na poptdvku spottebitell po zvyseni



Sniz vylohy Zda-li by néjakd vyslednd modernizace produktu ovlivnila
nahled na produkt

VySe uvedena tabulka demonstruje nékteré =z informaci, teoreticky dostupnych
z marketingového vyzkumu, ktery je tfeba provést pfed rozhodnutim o zplsobu, jakym
vynos vylepsit.

Trh a marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum mize byt aplikovén na jakoukoli formu trhu, kde se nakupujici a
proddvajici setkavaji za ucelem vymény a zvySeni hodnoty (spokojenosti nakupujiciho a
zisku proddvajiciho). Podle charakteru trhu v&ak existuje mnoho rozdill v pFistupu a
technologiich ze strany vyzkumnika.

Zakladni rozdé&Ini trhd:

= spotfebni trh — spotfebitelem je jednotlivec ¢i domacnost nakupujici pro své vlastni
potfeby a uspokojeni

= trh, kde spotfebni jednotkou je organizace, firma, verejny cinitel nebo jiny organ (v
tomto pfipadé nejsou uspokojovany individualni a osobni potfeby)

Spotifebni trhy mohou byt dale podrozdéleny napf. na trhy s rychloobratkovym zbozim
(jidlo) a jiné trhy — média, financnictvi, cestovani a volny cas, spotfebni trvanlivé zbozi
apod. Technologie pouZivané z vyzkumim téchto trhl zahrnuji kvantitativni metody
zalozené na presném vybéru vzorkd i kvalitativni metody zjidtujici predstavu a motivaci
spotrebiteld.

Jakykoli trh, kde je spotfebni jednotkou organizace, vyZaduje rozdilné technologie
marketingového vyzkumu nebo alespofi zmé&nu objektu, na ktery je kladen dlraz. Trhy,
kdysi sloZené z organizaci, byly dfive oznacované jako primyslové, ale v dnedni dobé je
béZné mluvit o B2B (business-to-business) sektoru. Jejich produkty jsou spiSe pro
kancelarské pouziti a zahrnuji vybaveni jako jsou pocitace, kopirky, ale také sluzby
telekomunikaéni a finanénictvi. Kategorie ,primyslového trhu® md nyni tendenci byt
uzivdna v omezenéjsSim smyslu pro produkty a sluzby potfebné ve vyrobé. Rozdily
v metodach marketingového vyzkumu uzivanych v téchto oblastech odrazeji strukturalni
rozdily ve zkoumanych trzich. Po&et nakupujicich na trhu tak i proddvajicich mizZe na
rozdil od spotfebnich a B2B trhi ¢itat jen desitky, a proto bude na pokryti poctu
organizaci tvoficich 75 % trhu stacit jen maly dotazovy plan. Na vétdinu obchodnich trhi
byva také aplikovano Paretovo pravidlo. Jen ti nejlepsi z nékolika obrovskych hracd
jsou povazovani za valnou vétSinu trhu a i maly posudkovy vzorek, zahrnujici klicové
dotazované, zajisti spolehliva data.

Trhy, at uZ spotfebni, B2B nebo primyslové, se neomezuji jen na jednotlivé zemé.
Marketing se stale vice stavda mezinarodni aktivitou s celosvétovymi znackami a
marketingovymi programy. Stale ¢asté&ji je pro nékteré trhy nutné, aby pole prizkumu
zahrnovalo minimalné celou Evropu.

Tabulka 1.2 Bézné oblasti informaci, na které je moZno narazit v marketingovém
vyzkumu



Trh

Celkova velikost trhu

Profil spottebiteld a jejich poZadavky
Segmentace trhu

Trendy - vzrist, pokles

Predstava spotiebitel

Zakladni potreby

Pfedstava o znackach

Predstavy dodavatel a znacek
Predstavy dodavatel( a maloobchodnikd

Vyroba nového produktu

Neuspokojené potfeby produktu (analyza
nedostatk{)

Pfijeti nového produktu

Spojeni novych produktt

Oznaceni nového produktu

Distribuce/maloobchody
Dosahnout Uroven prodeje
Maloobchodni prodej a typ filialky
PoZadavky maloobchodnik{

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Struktura trhu

Trzni podil vétdinovych hradd
Trzni podil znacky

Struktura distribuce

Trendy v zaujatych pozicich

Produkty

Analyza dostupnych produktd

Pouziti vyrobku a model spotieby
RozliSovani produktu

Spojeni produktu strhem a segmentace
trhu

Inovace produkce a zZivotni cyklus
Spokojenost  spotrebiteld s vyrobky a
servisni podporou

Ceny

Stavajici struktura ceniku

Minulé trendy

Citlivost cen

Pfedpovidany ucinek na zménu cen
Reklamni ¢innost a
postup

Planovani kampané

Kreativni vyvoj

Zhodnoceni postupu

Planovani prodejnich aktivit

Medialni data

+ propagacni

DlleZitym rozdélenim informaci marketingového vyzkumu, bez ohledu na druh trhu, je
rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum - zabyva se méfenim trhu a zahrnuje oblasti jako napfiklad velikost
trhu, velikost casti trhu, podily znacky, frekvence nakupu, miru povédomi o znacce,
Uroven prodeje apod.

Kvalitativni vyzkum - definovat kvalitativni informace je slozité. Dlraz je kladen na
porozumeéni spiSe nez na méreni (proc si urcitou reklamu zapamatujeme |épe nezZ jinou).
Kvalitativni vyzkum se zabyva snahou vcitit se do kiiZze spotiebitele a zkoumanim toho,
jaky vyznam prikldda produktu, znacce aj. Soustfeduje pozornost na motivaci. Stejné
jako kvantitativni vyzkum je kvalitativni vyzkum provadén v ramci vzorku, ale malém.

Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum muiZe byt uskutednén jako jednordzovy projekt za Ucéelem
vyhovéni poZadavklm (vstoupit ¢ nevstoupit na novy trh) - tento se nazyva vyzkum ad



hoc. MUzZe ale také zahrnovat nepretrzité a pravidelné sledovani. Ucely, za kterymi jsou
ad hoc vyzkum nebo nepretrzity vyzkum provadény, jsou sice rlznorodé, ale proces,
ktery nasleduje po jakémkoli ac hoc projektu probihd tak, jak je vyobrazeno
v nasledujicim schématu.

Pocatecnim okamzikem jakéhokoli marketingového vyzkumu je definovani cile — ¢eho se
ma dosahnout? Cile jsou vyjadfenim, pro¢ je vyzkum provadén a propojenim s hledanou
informaci. N&sledné je tfeba sestrojit plan, jak stanovenych cilG dosdhnout a ziskat
informace. Sbér dat je viditelnou c&asti marketingového vyzkumu a nezbytnou casti
celého procesu. Existuji rizné typy a zplsoby sbéru dat. Nejzékladnéjsi rozdéleni je na
sekundarni (od stolu) a primarni (v terénu) vyzkum.

Primarni vyzkum zahrnuje dotazovani a vytvareni dotaznikd pro kaZzdého jednotlivce ¢&i
organizaci ve vzorku. Po zhotoveni analyzy a seskupeni dat (zahrnujicich vysledky
sekundarniho vyzkumu) je nutné provést interpretaci a prezentovani srozumitelnym
zplsobem.

Kone¢nym krokem celého marketingového procesu je marketingové rozhodovani, jez
vychézi z vysledkd vyzkumu a reaguje na né.

Schéma 1.1. Proces marketingového vyzkumu

Definice Cile
Planovani
Sbér Sbér dat
Anal»’/za Analy’lza dat
Interpretace Podani zpravy
v
Marketingova rozhodnuti

Organizace marketingového vyzkumu

VSechny faze projektu marketingového vyzkumu, upravené pro osobni zodpovédnost,
mohou byt provadény a smérovdny na jednu osobu. S vyjimkou obord, kde se sbér dat
omezuje na sekundarni vyzkum nebo na praci v terénu v malém méritku, logistiku,
rozpoCty a potrebu dodrzet Casovy rozvrh, se vyzaduje urcité rozdéleni prace a tymové
mysleni.



Ukoly zahrnuté v ptehledu marketingového vyzkumu mohou byt pfiblizné rozdéleny na
,mysleni® a ,déladni®. Ukoly mysleni zahrnuji plénovani vyzkumu, vybér odpovidajiciho
modelu prizkumu, vyvin dotaznikd a podobnych pomlcek, rozhodovéni ohledné analyzy
dat, jejich interpretace a sdélovani vysledkt. Nejdllezitéjsimi ¢astmi délani vyzkumu jsou
pak sbér a analyza dat. Zatimco na Ukoly mysliciho typu neni zapottfebi Siroky tym
pracovnikl a u mnoha projektl zastane tuto praci jen jedna osoba, u ¢asti délaci je
vyzadovan kolektiv &itajici velky pocet pracovnikl (a to i u primérné velkého projektu).

Tymy sestavené pro Ucely provadéni marketingovych vyzkum@ mohou byt organizovany
vnitropodnikové nebo komercnimi vyzkumnymi spole¢nostmi ¢i agenturami.

Vyuziti marketingového vyzkumu

Vyuziti marketingového vyzkumu lIze klasifikovat do Ctyr hlavnich oblasti. Marketingovy
vyzkum mize:

pomoc zjistit potfebu produktu ¢i sluzby

pomoci odstartovat novy ¢i slaby produkt

zlepsit vykon jiz vybudovaného projektu

ukdzat zplsob, jak se strategicky pohnout kupfedu, napf. zabirdnim novych
oblasti ¢ nakupovanim.

BwnNe

Poptavka po produktech a sluzbach se v ¢ase neustale vyviji. Kazdy produkt prochazi tzv.
stadiem mladi, dospélosti a stafi. Ve fazi mladi produktu je poptavka v zacatcich nizka a
nasledné zaznamenavd rapidni narlst. Dospélost je obdobim rlstu, ale nakonec
zpomalenim s kulminaci poptavky. V obdobi stafi poptavka po produktu ustava a je
nahrazena nécim jinym.

Marketingovy vyzkum muizZe hrat roli jesté predtim, neZ je produkt uveden na trhu, v tzv.
fazi pred narozenim. V tomto stadiu je rozhodujici urcit, jestli je produkt potfebny,
zadany nebo neexistuje-li néjakd neuspokojena potfeba spottebitele. Ve fazi mladi ma
marketingovy vyzkum Siroké pouziti. Cena produktu musi byt stanovena kvuli prodejnosti
a zisku na optimalni Grovni, mdZe byt ndpomocny pii volbé obalu, reklamy a trhu, na
ktery bude urcen tak, aby byli osloveni ti spravni lidé.

Ve fazi dospélosti, kdy prodejnost produktu sili a sméfuje k maximu, je marketingovy
vyzkum vyuZit k zarueni spokojenosti zékaznikl (mdlZe uréit napf. vyznam znalky pro
spotfebitele a navrhnout, jak ji Iépe sladit s trhem, aby prodejnost stoupla opét na
maximum). Marketingovy vyzkum tak bude zasahovat do marketingového planovani,
urcovani cen, reklamniho testovani apod.

Dospéje-li produkt do faze stafi, nachazi marketingovy vyzkum vyuziti ve vyhledavani
novych uZivatell produktu, jeho Upravidch za Géelem opétovného zvyseni prodeje ¢&i
vytvoreni novych segmentl, které mohou byt zasazeny. MiZe byt vyuZit pfi testovéni
novych konceptd, které by mohly nahradit klesajici trzby.

Vyuziti marketingového vyzkumu v Zivotnim cyklu produktu ukazuje nasledujici schéma.

Schéma 1.2. Vyuziti marketingového vyzkumu



trzby 1 2 3 4
pred mladi dospélost stari
narozenim
e Cas
1 2 3 4
- uréeni potteb d . vylepseni vymysleni
Ucel odstartovani vykonu dalSiho kroku
prizkumu produktu
Typy studia testovani marketingové spokojenost ziskani
konceptu pldnovani, zakaznika, exportu
ceny, hodnota
testovani, znacky
reklamy,
baleni
Priklady:

1. stadium produktu - Marketingovy vyzkum v urovani potfeb nového produktu byl
ddleZity napf. pfi preméné letité v Manchesteru z mistniho na jedno z hlavnich
evropskych center. Letité si uvédomilo, Ze rlst by znamenal pfimét aerolinky zajistit
nové trasy — ekvivalent k uvéddéni vyrobku na trh. Prlizkumem bylo ovéfeno, e existuje
velka spousta lidi, ktefi by radi novych tras vyuzivali.

2. stadium produktu - Ke konci 80. let uzivala spolec¢nost Philips marketingového
vyzkumu pFi uvedeni nové fady lamp, které byly jemné& zbarvené v dlsledku nové
vyrobenych pigmentd, je? elektrostaticky pokryly vnitfni stranu Zarovky, na trh. Nézev
lampy znél ,Jemny tén". Pfed uvedenim na trh povérila firma Philips marketingovy
vyzkum, aby zjistil, zda-li kvQli novému vzhledu Zarovky, majici na tehdej$i dobu
novatorsky tvar (hranaty) a pastelovému odstinu svétla jevi lidé o lampu zajem.
Vysledky tohoto vyzkumu prokdzaly, Ze hranaté lampy byly oblibené, protoze byly jiné,
nekonvencni a osobité.

4. stadium produktu — Evropsti vyrobci aut nasli nové trhy pro své starnouci, ale stale
pouZitelné motory a karosérie ve Vychodnim bloku a Ciné. Kromé& automobild jsou
prikladem dalsich stérnoucich, ale stdle Usp&Snych vyrobkl, které musely prejit na
zahraniéni trhy, aby nasly nové moznosti rlistu, napf. Coca-Cola nebo kukufiéné lupinky.
Dalsim typickym prikladem je tfeba Armada, kterd potfebovala kampan, jez by pomohla
pfitdhnout dalsi brance.



2. Budovani a rizeni vztahii se zakazniky

Je tfreba uvédomit si, Ze pro to, aby se uskutecnil prodej, musi byt nalezen zakaznik, tj.
ten, kdo od nas néco koupi. Schopnost najit nové zakazniky a udrzet si vztahy se
zdkazniky stavajicimi ur¢uje miru Uspéchu.

Novi zakaznici

PFi hledadni novych zdkaznikd je dobré kldst si nékteré otdzky. Odpovédi na tyto otdzky
nam umozni zamérit svou pozornost a usmérnit své sily na své potencionalni zédkazniky.

Prvni otazkou, kterou je tfeba si polozit je:

Co presné prodavam?

Jaky je nas vyrobek, sluzba, ¢im pomaha kupujicimu, co zakaznik ziskava. Profesional
zaméri pozornost na specifické nesndze a cile zdkaznika a ukdZze mu, jak mu vyrobek
chce, co vyrobek pro svého zakaznika déld, jak mu zlepSuje zivot i prdaci. Profesional
hovoii o koneéném vysledku, neZ by zabredal do zbyteénych detaild o ptivodu vyrobku,
jak se vyrabi atd. Lidi nekupuji vyrobek ¢&i sluzbu samotnou, ale kupuji pocit, Ze jim
z toho, Ze néco koupi, poplyne urcita vyhoda.

Prvotnim Ukolem je tedy rozlisit presné potfeby zakaznika. Doporuc¢ovanou metodou je
uréity maly prlzkum trhu sui genesis: Zatelefonovat svym poslednim deseti zdkaznikiim
a primo se jich zeptat, pro¢ doopravdy koupili vyrobek &i sluzbu ode mé. My jsme
prodali, ale co zdkaznik vlastné koupil? Pokud je tato otazka polozena, tak se zjisti ze 60
a? 80 % opravdovych dlvodd je podobnych - ztoho se dozvime, jak pFistupovat
k novym zékazniklm a jak jim lépe a G¢inné&ji prodavat.

Druhd otdzka navazuje na prvni a zni:

Kdo je mij zakaznik?

Je dobré popfemyslet o lidech, ktefi od prodejce v minulosti néco koupili, a polozit si
otdzku, co maji tito zékaznici spole¢ného. Je muUj idedini zadkaznik muZ & Zena? Jaky ma
vék a vzdélani?

NejdlleZitéjsi otdzkou v prodeji je otdzka treti, kterd zni:

Pro€ vlastné maj zakaznik kupuje?

Jaké jsou ze vSech moznych a dostupnych vyhod, které plynou z mého vyrobku,
hmatatelné vyhody, které hledad a jaké jsou ty nehmotné? Hmotna vyhoda pfedstavuje
néco, ¢eho se zdkaznik muZe dotknout a co muZe citit (néco, co mize zdakaznik
pozdvihnou a ukazat druhému). To, jak popisujeme jednotlivé soucdsti a rysy svého
vyrobku ¢&i sluzby, je vlastné to, jak zdkaznikovi zdUraziiujeme hmatatelné vyhody, které
plynou z ndkupu a pouzivani naseho vyrobku.



Pfesto nehmotné vyhody jsou skuteéné dlvody, pro¢ zédkaznik nakupuje. Tyto vyhody se
odvijeji prevdzné z pocitl jako je tfeba pycha, bezpeéi, obdiv druhych, faktory, které
Clovéka potési, protoze koupil zrovna nas vyrobek.

Priklad:

Clovék ktery si koupi hodinky znacky Rolex, bude ostatnim vysvétlovat, e je koupil
proto, e maji zlaty plast, Svycarsky strojek a Ze jsou prosté vynikajici. Skuteéné divody
jsou ovsem vyhody nehmotné jako napf. pocit Uspéchu a prestiZe, které jsou s rolexkami
spojovany.

Je tfeba si tedy polozit otazku, pro¢ by nékdo mél koupit nas vyrobek ¢i sluzbu zrovna od
nas, od naseho podniku. Tato otdzka neni jednoduchad, ale pokud na ni nebudeme znat
odpovéd tak dobfe, aby se stala integralni souclasti rozhovoru se zakaznikem, tak
budeme pfi prodeji vyrobku Ci sluzby zazivat horké chvilky.

Pfedtim neZ zacneme hledat nové zakazniky, tak si musime odpovédét na dotaz ,Kde je
muj zakaznik?" Je nezbytné urcit predné misto, kde se nasi zakaznici nachazeji. To
umozni zvysit rentabilitu nasi energie, kterou do prodeje vkldddme. Budme schopni
navétivit vice zdkaznikl béhem krats$iho ¢asového obdobi s vétsi pravdépodobnosti, ze
kazdému z nich néco prodédme. Cim méné casu strdvime cestovanim, tim vice casu
muUzZeme stravit pfimym prodejnim jednanim.

Otézku ,Kde je mdj zdkaznik™ si budeme muset poloZit rovné? ke spradvnému uréeni
odvétvi nebo oborl podnikdni, v nichZ se zdkaznik naléza. Princip koncentrace uréuje, Ze
musite stravit vice ¢asu v téch oblastech, kde se nachazi vice nasich firemnich a lidskych
zdkaznik(. Odpovéd na otdzku ,Kde je mij zékaznik" Ize ¢asto najit ve funkci dané osoby
v rdmci organizace. Zakaznik se muZe nachdzet v uréitém oddéleni & sekci uréitého
podniku. Odpovédi na otdzky Kdo a kde se mnohdy prekryvaji. Nejprve musime urcit kde
se nachazi urcity podnik nebo organizace, poté najdeme funkci a posléze dotycnou
osobu.

DalSi otazku, kterou si musime polozit pred efektivhim hledanim je ,Kdy mdj zakaznik
nakupuje™?

V USA byl proveden prlizkum o tom, jak se proddva bohatym, a bylo zjisténo, Ze bohati
zakaznici délaji jistd rozhodnuti o koupi pouze jednou nebo dvakrat ro¢né, obvykle ve
spojeni s podnikovou ro¢ni uzavérkou a pfiznanim dani. Pokud je k nim pfistoupeno jindy
nez v tomto terminu, tak nebudou mit tito zakaznici jednoduse zajem, na cely rok
prestali byt zakazniky.

Dobfe znat svého zakaznika a védét, kdy nejpravdépodobnéji koupi nas vyrobek Ci
sluzbu, je nezbytné k tomu, abychom byli na spravném misté ve spravny cas.

DilleZitou otdzkou je téZ ,Pro& mij zdkaznik nenakupuje?"

Je nezbytné, abychom usporadali véechny ddvody, pro¢ by nds zdkaznik mél koupit a
tyto ddvody zahrnuly pak do své prezentace. A je stejné dllezité uréit divody, pro¢
zdkaznici otdleji, a s tdmito divody se efektivhé potykat bez ohledu na to, zda je nas
zdkaznik vibec vytadhne.



«Kdo je mij konkurent™ je dalSi nezbytnou otazkou. Jaké jsou silné a slabé stranky
vyrobkl naseho konkurenta? V ¢em vézi zdkaznikovy potfeby a jak tyto potieby
uspokojuje konkurent? Jaké jsou slabé strdnky naseho konkurenta? Jak vymezit svdj
vyrobek a sluzbu tak, Ze mista, kde je nd$ vyrobek lepdi, se stanou nejdileZit&jsimi
faktory pfi zvazovani nakupu?

Zakaznik ma vzdy pravdu a rozhoduje se na zdkladé pocitu, co je pro ného nejlepsi.
Na&im Ukolem je svému zakaznikovi dokdzat, Ze toho, co je pro ného nejlepsi, mize byt
povicero. Nasim Ukolem je pfesunout dlraz pf¥i rozhodovani na mista, kde je nas vyrobek
&i sluzba lep&i nez konkurenéni. Od samého zalatku hledani novych zdkaznikl musime
védét, o kom a o ¢em muize nds$ zdkaznik uvaZovat.

«Kdo nejsou moji zakaznici?"“ je otdzka, kterou si poloZzime na zavér. U lidi, ktefi
nejsou zakaznici nikoho, je vZzdy mala nebo zadna konkurence. Jsou vétSinou opomijeni.
Pokud nalezneme zplsob, jak na né zaplsobit, tak miZeme mit cely trh sami pro sebe.

Po tom, co si zodpovime vSechny polozené otazky, je ¢as na to hledat své potencionalni
zakazniky. Jak jiz bylo uvedeno vySe, z odpovédi na uvedené otazky zjistime, co vlastné
prodavame, jak to vylepsuje zZivoty lidi a organizaci, uré¢ime si, pro¢ to lidé kupuji a jaké
vyhody mohou ocekavat z toho, Ze pouzivaji nas vyrobek nebo sluzbu. Jasné jsme si
definovali svého idedlniho zakaznika, clovéka, ktery ma z nasi nabidky nejvice vyhod a
také z toho nejrychleji a nejzretelnéji profituje.

Nyni je tfeba porozhlédnou se na trhu jako bychom mapovali své okoli z vrcholu kopce a
zacneme vybirat lidi, ktefi profilu idedlniho zadkaznika nejlépe vyhovuji. Existuje cela fada
zdroju informaci, které mam poskytnou jména, podniky, zaméstnani a funkce nasSich
budoucich zdkaznikd. Mezi tyto zdroje informaci patfi:

* noviny - v novindch je moZné najit stovky zdkaznik(. ProtoZe je inzerovani
v novinach velice nakladné a vyzaduje planovani a schopnost predvidat, tak firmy,
které inzeruji, se uz predem oznacily jako ty, ktefi predstavuji prvoradou kategorii
zdkaznik(i. Mimo to, Ze ¢&teni novin pomahd pri hleddni novych zdkaznikd, tak
poskytuje i dalSi vyhodu - udrzi povédomi o tom co se dé&je ve svété obchodu.
Pravidelné cteni novin zajisti, Zze budeme I|épe informovani nez nectenafi. Mezi
nejlepsi denik s informacemi z ekonomiky patfi Hospodafské noviny, které maji
kazdodenni specidlni pfilohu Podniky a trhy.

» Zlaté stranky - jsou z nékolika dlvodd vznikajicim zdrojem novych zdkaznikd. Je
drahé a nakladné nechat si vytisknout inzerat ve Zlatych strankach. Inzerenti maji
dost penéz i na to, aby mohli vylepsit své podnikani. Podniky, které inzeruji ve
Zlatych strankach, obzvlasté ty s velkymi inzeraty, se snazi, aby jejich podnikdni
nadale rostlo, a diky tomu budou pravdépodobné i Sirokou Skalou dalSich potfeb.
Pokud jsme prodali svij vyrobek ¢&i sluzbu uréitému podniku v odvétvi, tak se
obratime na Zlaté stréanky a ziskdme jména vSech ostatnich podnikl ve stejné oblasti.
Pokud byl jeden podnik schopen vyuzit vyhod nasi nabidky, tak ostatni podniky ve
stejném oboru podnikani jich mohou také vyuzit.

» Podnikatelské tiskoviny - jsou jednim z nejlep$ich a zhu&ténych zdrojd zakaznikd.
Casopisy jako Forbes, Fortune a Business Weekly, v CR napfiklad Ekonom ¢&i Profit
poskytuji zvlastni informace o jednotlivych podnicich a odvétvi, ale davaji také Sirsi




pohled na hospodafstvi a jednotlivd primyslovad odvétvi jako celek. Tyto ¢asopisy
Ctou a recenzuji nejlépe placeni prodejci.

= Obchodni komora - je zdrojem informaci a obchodnich tiskovin, které obsahuji
zakazniky pravé na nase sluzby a vyrobky. Nejznaméjsi a nejaktivnéjsi podniky jsou
¢leny obchodni komory a také se Glastni jejich &innosti. Jednim z hlavnich ddvodd,
pro¢ se tak zapojuji, je, Ze maji moZnost se pravidelné predvést partnerim, s nimiz
chtéji obchodovat. Obchodni komora pracuje celostatné, v podstaté spojuje veskeré
podnikatelské organizace a jako takova vlastni seznamy ¢&lend, které tvofi zlaty dil
vynikajicich zdkaznikd. Pokud je podnik ¢lenem Obchodni komory, tak ma prévo
74dat kopie vSeho, co komora pro své &leny vydava. Proto je dlleZité byt jejim
¢lenem. UZ jenom pro moznost ¢erpdni cennych zdrojd informaci a kontaktd.

= Internet a obchodni rejstrik

* Doporuéeni - zdrojem novych potenciondlnich zékaznik{ jsou doporuéeni od nasich
nynéjdich zdkaznikd. Doporudeni od spokojeného zdkaznika je 10 aZ 20 x cenné&jsi
nez jedno jednani naslepo. Pokud vas zakaznik posle za nékym, koho zna, tak se
svym zplsobem pfiZivujeme na jeho dlvéryhodnosti a pratelstvi, které ho vaze
s novymi potencionalnimi zakazniky.

* Jednani naslepo - u této rychlé metody jde o to, dostat se zevrubné do specifiky
nového vyrobku s tim, Ze se tvafi v tvar setkdme s obrovskym poctem lidi, ktefi se
zeptaji na kazdou otazku a pfijdou u vyrobku na vSechny mozné namitky a problémy.
Jednani naslepo je prvni Sance pro nezkusené prodejce, tak i zakladna, z které Cerpaji
ostfileni harcovnici. Pokud zaéneme bez jakychkoliv novych zékaznik( a ani nemame
informace o svych zakaznicich, tak to, Ze budeme jednat naslepo s velkymi pocty
zdkaznik{, ndm umoZni dostat se do obchodu velmi rychle a ziskat za velmi kratkou
dobu vydatné védomosti o svém vyrobku ¢&i sluzbé

Je velky rozdil mezi jakosti a mnoZstvim novych zdkaznikd. Pokud se zamé&Fujeme na
malé prodeje v malém mnoZzstvi, musime pouzit jen jeden druh pristupu k hledani novych
zdkaznik(. Pokud je ovdem nadim cilem uskutefovat prodeje ve vétsim méfitku a
mensimu poctu zakazniku, tak pak bude na$ pfistup k hledani novych zakaznikl velmi
odlisny.

Kli¢em k Uspéchu pFi prodeji malych vyrobkl je aktivita a ukdzka zboZi. Klicem k Gspéchu
pri prodeji velkych vyrobkd je pldnovani a strategie.

KdyZ uZ jsme provedli podrobny prlizkum a pt¥ipravu, tak jsme pFipraveni zadit, At u? je
nas$ cil velky nebo maly, tak fada aspektl Uvodnich kontaktl je stejnych. Takika vzdy se
zaCind prostrednictvim telefonu, ktery je obchodnim nastrojem podobné jako auto,
kreditni karta, fax nebo kalkuldtor. Plnych 99 % prvnich a ndslednych kontaktl se
zdkazniky je provéddéno po telefonu. Dokonald znalost prace s telefonem, miZe pomoci
vydélat nebo usetfFit obrovské Castky penéz. Je tfeba si uvédomit, Ze kdyz telefonujeme,
tak neni nasim cilem prodat svlj vyrobek & sluzbu ale ,pouze" si smluvit schizku.
Ukolem je presvédéit volaného, aby ndm poskytl 10 minut svého ¢asu. Nebudeme hovofit
o nabidce ¢i dokonce nebudeme chtit své zboZi okamzité prodat. Potencionalni zakaznik
mé& na mysli fadu otdzek, které mdZe a nemusi polozit, ale na které musime odpovédét,
pokud si chceme Usp&&né domluvit schlizku a dosdhnout uzavieni prodeje.



Prvni otazkou, na kterou musime byt pfipraveni odpovédét pred tim, nez se dostaneme
pres prvni prekdzku je: ,Pro¢ bych vas mél viibec poslouchat?“. Nase Uvodni
prohlaseni by mélo byt o nadpadu, vyhodach , vysledcich, o tom, co nas vyrobek ¢i sluzba
poskytne nasemu zakaznikovi. Méli bychom jit pfimo k jadru véci a vysvétlit hlavni
vyhody plynouci z vlastnictvi a vyuziti naseho vyrobku ¢i sluzby.

Pokud svou odpovéd naformulujeme spravné, tak spusti u zakaznika otazku druhou, na
kterou musime odpovédét, abychom se Gspé&sné& domluvili na schlzce. Touto otdzkou je:
~Co je to?". Pokud se osoba na druhé strané linky takto nezeptd, tak to znamena, Ze
jsme své prohldseni bud Spatné naformulovali nebo to neni kvalifikovany a spravny
zakaznik.

KdyZz potencionalni zakaznik odpovi ,,Co je to?", tak frekneme ,, To je presné to, proc¢
bych s vami rad pohovoril a k tomu potifebuji 10 minut vaseho c¢asu“. Pak vam
ukdzu, co tady mém, a vy miZete posoudit, zda se to k feseni vasi situace hodi & ne.

Zaneprazdnény zakaznik se takrka vzdy zeptd, zda bychom mu mohli dat néjakou
predstavu o vyrobku dfive neZz se setkdme. Je tfeba uvédomit si, Ze na takovy druh
otazek odpovidat je pasti, kterd by zfejmé znicila jakoukoliv Sanci na setkani s timto
potenciondlnim kontraktorem. MdZe napf. odpovédét, 7e nemd zdjem, & Ze si to nemize
dovolit. Nejlepsi je odpovéd, Ze bychom radi fekli vice, ale Ze mame néco, co je tfeba
ukdzat. Dokud zlstaneme pfijemni a zdvofili, tak miZeme neustdle zadat onéch 10
minut ¢asu a tim zdvorile a jemné odsouvat jakékoliv pokusy vyhnout se ureni pevného
¢asu schlzky.

Telefonické sjedndvani schlizek s novymi zékazniky je jako vykop pti fotbale, jde o jakysi
Uvodni hvizd k procesu, ktery bud povede nebo nepovede k UspéSnému prodeji. Dobré a
solidni hleddni novych zdkaznikl je odrazovym muistkem ke vdemu daldimu - i
k prodejnim Gspéchim.

Mnoho prodejcl je nervéznich a citi se nejist§, kdyZ ma poprvé pristoupit
k potenciondlnimu zékaznikovi na prvni schlzce. Existuje nastésti spousta technik, které
si miZzeme kardy den vyzkou$et, abychom si zajistili maximalni vykonnost, kdy? se
dostaneme do kontaktu s novym zakaznikem.

Predev&im bychom se méli dikladné pripravit - naudit se kazdou podrobnost o daném
podniku, jeho vyrobcich a sluzbach, o dotyéném zdkaznikovi, jeho funkci, zazemi a
vlivech, které ovliviiuji jeho podnikani. Cim Iépe jsme ptipraveni, tim ddvéryhodné&ji
vystupujeme pfi nasem setkani se zakaznikem.

Je dobré dorazit alespofi o 10 minut dfive. Na zdkaznika to zaplsobi a poskytne mu to
také prileZitost pripravit se na nadchdzejici setkdni. Uzkost se mdze snizit tim, Ze si
predstavime, Ze jsme tak bohati, Ze ndm to zarucuje financni nezdvislost a Ze s nim
jedndme jen z laskavosti k nému. NejdlleZit&jsi ¢asti pripravy na prvni jednani je duevni
nacvik, kterym Ize nabudit pocit uvolnéni a sebevédomi.

Na prvni jednani jsme, jak jsme jiz uvedli vyse, nepfisli néco prodat. Nasim ukolem je
odhalit, zda clovék, s kterym jedname, nema néjakou svizel nebo dost velkou potfebu na
to, aby ji nas vyrobek Ci sluzba uspokojil. Odhaleni tohoto mista je nasi hlavni metou.



Z vySe uvedeného vyplyva, Ze UspéSnému prodeji predchazi Uspésné hledani novych
zdkaznik(. Pokud nedokdZeme najit nékoho, s kym bychom si promluvili a kdo by byl
schopen koupit nas vyrobek ¢i sluzbu a zaplatit za né&j v rozumné dobé&, tak nikdy
neroztneme Sanci ukazat svou osobnost nebo néjak vyuzit své schopnosti a dovednosti.

Proces hleddni novych zdkaznikd je dnes, zejména diky tomu, Ze dnedni trh je
rozkouskovany a slozity, mnohem obtiznéjsi nez kdykoliv predtim. Techniky a pfistupy
budovani a fizeni vtahl se zadkazniky, které jsme nastinili, ndm, pokud se je naudime a
budeme je vyuZivat, poskytnou nesmirnou vyhodu nad nasi konkurenci.

Musime neustdle premysSlet o svém vyrobku a o svém zakaznikovi, je nezbytné zvlddnout
praci s telefonem a pfi prvnim setkani se zdkaznikem tvari v tvaf ho musime ohromit
svou profesionalitou, osobnosti, které zdkaznik mtZe naprosto vé&fit a otevfit se ji. Tim,
Ye se z nas stane vynikajici hleda¢ novych zdkaznik(, mlZeme dramaticky zvysit svou
prileZitosti prodavat vice vyrobkd &i sluzeb mnohem vétsimu poctu zékaznikd.

Stavajici zakaznici

Pokud chceme dnes obstat v konkurenci, tak nesta¢i abychom pouze ziskdvali nové
zdkazniky, ale musime se chovat ke svym zdkaznikim takovym zplsobem, aby jimi
chtéli byt i v budoucnosti. Je tfeba uvédomit si, Ze ziskani nového zakaznika je pétkrat
nakladné&jsi nez udrzeni zdkaznika stavajiciho. Budovani zékaznické vérnosti ndm pomdze
snizit ndklady a zvysit zisk.

Dle prizkumt jdou ddvody, pro¢ zdkaznici odchazeji od organizace tyto:

= 3% odstéhovani jinam

* 5 % vytvoreni jinych vazeb a vztah

* 9 9% konkurenéni divody

* 14 % nespokojenost s produkty nebo sluzbami

* 68 % odchazi kvili Ihostejnému prfistupu majitele, Feditele & zaméstnance
k zdkaznikim

Z uvedeného vyplyva, Ze organizace muZe ovlivnit vice nez 97 % pri¢in, pro¢ nas
zadkaznici opousté&ji. Dllezitéjsi skuteénost je ta, Ze mame primy vliv na zplsob jednani
se zédkazniky, tedy na téch 68 % odchazejicich. Cim je zakaznikliv vztah ke spole¢nosti
delsi, tim se zvySuje zisk.

Existuje model vytvoreny organizaci Kaset International, ktery rozliSuje déni pfi kazdém
obchodnim styku na lidské Urovni a Urovni obchodni. Na obchodni Urovni se zarazuji
provedeni urcité prace pro zakaznika, na lidské Grovni jde o pocity, které maji pfi
kontaktech s tim spojenych zuclastnéné osoby. Zakaznikova zkusSenost je vysledkem
kombinace vlivu obchodni a lidské Grovné vzajemného styku. Zakaznici vyzaduji splnéni
svych hmotnych pozadavkd, ale sou¢asné cht&ji, aby se s nimi jednalo uctivé, ptatelsky a
citlivd. Je bohuZel zvyklosti to, Ze obchodni spole¢nosti vénuji veskery svij ¢as a energii
vycviku zaméstnancl na obchodni Urovni, aniz by n&jak ucily vytvaret pozitivni okamziky
pravdy na lidské uUrovni pfi styku se zdkazniky. Pfitom lidska Uroven je pfi budovani
zdkaznické spokojenosti a vérnosti to nejdlleZit&jsi.

Existuje pét zakladnich pfedpokladtd vzniku zdkaznické v&rnosti:



véfit zakaznikovi

vychazet zdkaznikovi vstric
napravit chybu, kdyZ k ni dojde
vazit si zakaznika

iniciativné zakaznikovi pomahat

e wN e

Pokud chceme vytvofit zdkaznickou vérnost, tak musime mit kvalitni sluzby, které
odpovidaji oéekavani zékaznikd.

Karl Albrecht v knize O americkych sluzbach popsal sedm htichd sluZeb (chovéani, které
zdkazniky nastve a vede je ke konkurenci):

= apatie - mnoho téch, ktefi v obchodech stoji za pulty se chova tak, jako kdyz je
jejich prace nudi

= odbyvani - snaha zbavit se zéakaznika odmitnutim jeho Zadosti o pomoc tykajici se
jeho potfeby nebo problému tim, Ze fekne né&jakou frazi, ktera zakaznikovi
nepomUze, ale prodavac se vyhne jakékoliv odpovédnosti

= chlad - odmérenost, nevSimavost

= blahosklonnost - otcovsky postoj k zédkaznikovi, jakoby byl zdkaznik malé décko

* robotismus - ,dékuji vdm - preji hezky den - prFijdte zas - DALSIY, plné
mechanizovany pracovnik vénuje kazdému zakaznikovi stejny program stejnych
pohybl a frazi bez jakékoliv vielosti a individuality

= organizacéni Fad - povyseni organizacnich pravidel nad spokojenost zdkaznika bez
ohledu na to, ze Clovék slouzici lidem by mél délat vyjimky a hlavné pouzivat zdravy
rozum

= vymluvy - napf. letecké spolecnosti, kdy v predprodeji letenek nas odkazi na
kontrolu na letisti, kde nas odkazi zpét na predprodej

S ohledem na vy$e uvedené je tfeba fici, ze zdkazniklv dojem rozhoduje. Abychom
dosahli u vsech zdkaznik( stejné Urovné spokojenosti, tak musime zachdzet s kazdym
zdkaznikem podle jeho individudlnich potfeb a o&ekavani. 2/3 zdkaznikl odchéazeji od
firmy proto, Ze se jim nelibi nete¢nost nékterého zaméstnance.

Pokud chceme, aby se k ndm zakaznici vraceli, tak musime komunikovat se svymi
zdkazniky zplsobem, ktery je pfinuti zpozornét, musime komunikovat osobné& a po
telefonu pravidelné. Je dobré davat zvldstni prémie nejlepdim zdkaznikim a upeviovat
sluzby angazované tak, aby je mensi segmenty zékaznikl pocitovali jako sluzby osobni
nebo dokonce zcela individudlni. Schopnosti vyresit zakaznikovi problémy a chyby firmy
Sikovnym jedndnim mdlzeme ¢&asto prekonat jakoukoli nespokojenost zékaznika vO&i
spoleCnosti. Zakaznici, ktefi prechazeji ke konkurenci, nds mohou presné informovat,
které Casti svého obchodovani musime zlepsit.

Je potieba vyzdvihnou vyhody stalych zdkaznikd:

* vérni zakaznici davaji doporuceni

= vérni zakaznici zvysuji podil na trhu a zisky

» v&rni zdkaznici ochotné zaplati vic za produkty jen kvili dobrym sluzbam

= vérni zdkaznici snizuji prodejni ndklady, protoze je levnéjsi prodavat lidem, ktefi uz
zdkaznici jsou



vérni zakaznici se snadnéji obsluhuji, jsou pratelsti a spolupracuji
vérni zdkaznici pFiznivé ovliviuji fluktuaci a moralku zaméstnancd,
vérni zdkaznici jsou ddvodem hrdosti ve firmé

a proto k tomu, abychom zdkaznikovi pfipravili dobfe zapamatovatelny pozitivni zazitek,
je tfeba dodrzovat Ctyfi zasady:

a)
b)

reagovat
ocenovat

c) chvalit
d) ujistovat.

To

jsou komunikaéni dovednosti na lidské Grovni vzajemnych kontaktl, které ddvaji

zakaznikovi pocit, Ze je néco zvlastniho a Ze se o néj starame. Tyto dovednosti vnima
zdkaznik jako dlkaz, e mu naslouchdme a bereme jej vazné.

a)

b)

c)

d)

reagujeme - ddvéame zdkaznikim najevo, Ze jsme si védomi jejich pfitomnosti a Ze
jsme slySeli, co fikali. Na zdkaznikovu pfitomnost mdZeme reagovat ofima, vielym
tonem hlasu, ismévem a pozdravem, a to i kdyz neni pfimo pred nami

ocefiujeme - miZeme vyjadfit, jak si cenime zdkaznikova podnikéni, jeho Uspéchd,
nazorl a pocitl a jeho samého

chvalime - na lidské Urovni chvalime tim, Zze mu déldme komplimenty nebo se
zminujeme o néem co se nam na ném libi

ujistujeme - ujistime zdkaznika, Ze pfebirdme osobni odpovédnost za to, Ze dostane
to, co potfebuje, cilem je dosahnout, aby se zakaznik uvolnil, citil se dobfe, protoze
se nékdo osobné zavazal, ze se o jeho potreby bude starat a bude hajit jeho zajmy.
MZeme ujistit zdkaznika tim, e mu ddme své jméno a telefonni &islo, ¢as, kdy mu
zavolame a ddme mu najevo svou Ucast a zajem.

zavér tedy pamatujme ze,

v zajmu vytvoreni zdkaznické vérnosti musime mit kvalitni sluzby, které odpovidaji
olekdvani zakaznikd

vSichni zakaznici chtéji Ctyfi véci: pratelskou peclivou obsluhu, pruznost, vyreseni
svych problému a ndpravu v pfipadé chyby

zadkaznickou vérnost vytvareji a upeviuji takové zékaznické sluzby, které prekonavaji
oCekavani

vzadjemny styk se zadkazniky miZeme zlepdit svymi ndpady a respektovdnim
dileZitosti lidské Grovné

zédkaznikovo vnimani zazitku spojeného s urcitou organizaci je rozhodujici zkouskou. I
kdyZ myslime, Ze jsme zdkaznikovym potfebdm vyhovéli, je nejdilezitéjsi, jak to
vnima zakaznik.

zdkazniklv ndzor na nase sluzby formuji jeho zku&enosti s nasi spole¢nosti. Proto je
rozhodujici pro vytvoreni zdkaznické vérnosti tyto zdkaznikovy zkuSenosti nebo
okamziky pravdy ovladat, cilevédomé ovliviovat.

cile zdkladnich sluZeb a zadkaznickych sluZeb jsou rdzné. Cilem zakladnich sluZeb je
zakaznika uspokojit, zatimco cilem zakaznickych sluzeb je zédkaznika oslnit.
zakaznickou vérnost vytvareji zakaznické sluzby spolu s uspokojivymi zakladnimi
sluzbami



3. Komunikace se zakazniky a obchodnimi partnery

Komunikace je jednou ze zakladnich technik v obchodnikové vybavé. Lze ji délit na
mnoho zplsobl. Pro zalatek Ize rozliSovat napf.:

1. komunikace vécnd - racionalni sdé&lovani informaci ohledné ukoll a dalSich
pracovnich ¢innosti - budovani vykonové organizace

2. sdélovani emocionalni - socidlnich obsah(, utvareni dobrych vztahl v organizaci -
budovani socidlni organizace.

Docilit toho, aby se komunikace zdafila, je obtizné proto, Ze probihd v rlznych rovinach
soucasné.

Prvni dojem

Vztah s druhym clovékem se zacind utvaret dokonce pred prvnim kontaktem. Nemusime
se s druhym vidét, staci, kdyz si napiSeme, telefonujeme nebo dokonce o sobé& pouze
vime a uzZ si na druhého udéldme nazor. Znamou pravdou je, Ze prvni dojem snadno
vznika, ale obtiZzné se méni.

Vyznam komunikace je v reakci, kterou vytvari. Usp&sni lidé vytvareji raport (vyladéni na
druhého ¢lovéka, v dany moment vds zajimd jenom on), a raport vytvari divéru.
Sladénim a zrcadlenim té&la a intonace miZete velmi rychle ziskat tuto tésnou vazbu
témér s kazdym. Raport umoznuje vystavét most k jinému Clovéku, ziskat urcitou Uroven
porozumeéni a kontaktu.

Rikd se tomu pacing (provazeni, zrcadleni) a leading (vedeni). Pacing vystavi most
pomoci raportu a Ucty k druhému. Oznacuje proces, ve kterém se clovék citové orientuje
na jiného, vstupuje s nim do rezonance, do spolecné vibrace a zkousSi s nim citit.
Podafeny Pacing se oznacuje jako raport.

Vedeni znamena zménu chovani tak, aby nas druhy clovék nasledoval. Nefunguje bez
raportu.

Laciny a leasing jsou zakladnimi myslenkami Uspé&sné obchodni komunikace. Zahrnuji
raport a respektovani modelu svéta druhého clovéka. Predpokladaji kladny dmysl a
predstavuji mocny nastroj pro dosazeni dohody nebo spolec¢ného cile. Pro Gspésnost je
tfeba vénovat pozornost druhému clovéku a byt dostatecné pruzny, aby vlastni jednani
odpovidalo vidénému a slySenému.

Urovné, na kterych se Ize ladit na druhého:

prizplsobeni rychlosti dechu

zaujmout podobnou polohu téla

prizplsobit volbu slov, rychlost a rytmus Feéi, modulaci a vy$ku ténu partnerovi
prizplsobit fe¢ téla na tu, kterou ma partner v konverzaci

vyjadFit stejné ndzory na dlleZitd témata

orientovat se na predpokladana jidla, napoje, parfémy a obleceni toho druhého
podniknout dal&i pfizplsobeni v oblasti chovani

poukdzat na stav majetku, vzdélani a osobni schopnost

T 1T LT



ZpUsob, jak sedime, stojime a gestikulujeme, je mocnym prostfedkem komunikace, a
kdokoli déla tyto véci jako my, komunikuje stejnym zplsobem jako my - ,hovofi nasim
jazykem®.

Prizplsobujte své télo tak, aby se v&$ postoj podobal postoji vageho klienta. Napfr. ma-li
vas klient sklon k mirnému poskakovani nebo pohybovani nohama v uréitém vnitfnim
rytmu, klepejte prsty stejnym tempem, jakym pohybuje nohama. Je malo
pravdépodobné, Ze si uvédomi, co délate, presto se prizplsobite projevu jeho téla
natolik, Ze uchovate vztah. KdyZ jste se nékolik minut pFizplsobovali osobnimu
vystupovani klienta, mirné zménte svlj postoj a vyckejte chvilku, abyste zjistili, zda vas
klient méni sv{j télesny postoj proto, aby se vdm prizpUsobil. Jestlize vds nésleduje, pak
jste vybudovali vztah na nevédomé Urovni. Jestlize ne, znovu se mu prizplisobte na
kratkou dobu a pak provedte zménu znovu.

Socialni komunikace

Jednd se o sdélovani a sdileni informaci mezi dvéma a vice lidmi, které mdze probihat
jednak slovné (verbalné), tak mimoslovné (nonverbalné). Soucasti socialni komunikace
je vysilani informaci (fe¢, chovani, obleceni) a ddle prijem informaci (naslouchani, vidéni,
¢ich apod.). Socialni komunikace urcuje, jaky bude vztah mezi lidmi.

Hlavni pFri¢iny nedorozuméni

* nesrozumitelné, zastfené vyjadreni mysleny (,vSak on vi, co chci Fict")

= pouzivani slov a formulaci, kterym partner nerozumi (pfiliS odborna vyjadreni)

* pouzivani mnohovyznamovych slov nebo neuréitych vyrazd

* nejasné a nejednoznacné formulovani myslenek, které pripoustéji volny vyklad,
libovolné ve prospéch i neprospéch naslouchajiciho.

= nepozornost Ci nezajem jedné ze stran, kdy casto dojde k naprostému zkresleni
informace

» citové predsudky pFijemce ke sdéleni (zaujimani predem odmitavych postoji - ,Tohle
nebudu poslouchat.{)

» predsudky, odmitavé Ci naopak nekritické postoje jedné ze stran k druhé (,On to
nepochopi."

* rozpor mezi verbalnim obsahem a neverbalnim obsahem.

Komunikace neni pouze sdélovani, ale také pfijem informaci. Naslouchani ale neni pouze
pasivni prijem informaci, nybrz aktivni ¢innost. Je véci vS§imani a zpracovavani toho, co
jina osoba fika. RozliSujeme 2 druhy naslouchani:

1. pasivni naslouchani — pfijemce je zticha a pouze prokazuje zdjem prikyvovanim
hlavou, kontaktem oci a pozitivhimi zvuky jako ano, hm.

2. aktivni naslouchani - pfijemce také hovofi. Kontroluje, zda je interpretace
informaci spravnd. Aktivni naslouchdni se skladéd z prvkl pasivniho naslouchdni,
kladeni otdzek a sumarizovani skutecnosti, které re¢nik sdélil.

Technika kladeni otazek

Chcete-li, aby se partner rozpovidal, musite mu polozit vhodnou otazku. Vyplati se zjistit
si o Clovéku, s kterym mate mit jedndni, co nejvice informaci.



Na zacatku jednani je dobré poloZit otevienou otazku, na kterou partner odpovida volnég,
vétsinou del$i vypovédi. Podle toho, jak moc se rozpovidd, miZeme usuzovat na jeho
zajem o predmeét jednani. Napf.: ,Jaké mate prani?", ,Co vdm mohu nabidnout?"

Chcete-li prib&h hovoru urychlit, je moZné polozit nékolik tzv. uzavienych otdzek, na
které partner odpovidd bud ano nebo ne. Pozor na nebezpeci vyslechu pfi této formé.
Napr.: ,Prejete si néco?", ,,Budete spokojen s timto typem telefonu?"

Déle existuji tzv. vybérové, alternativni otazky, které nuti odpovidajiciho k vybéru mezi
omezenym poctem nabidnutych odpovédi. Jsou vhodné pri upfesfiovani informaci. Napfr.
.Mate zajem o sluzbu Internet OnLine nebo o sluzbu Internet Pro?!

DalSim typem otdzek jsou otazky Ffidici. Ty nuti odpovidajici osobu odpovédét tak, jak
chceme. Napr.: ,Predpokladdm, Ze se vam libi tenhle typ telefonu?"

Dale jsou to otazky informacni (,Dostal jste nas dopis ze dne...?"), sugestivni (,Jisté se
mnou budete souhlasit, ze...?"), protiotazky (,Proc¢ si myslite, Ze produkt neni kvalitni?"),
kontrolni otazky (,Staci vam tato odpovéd?"), motivacni otazky (,Jako zkuseny odbornik
vite, Ze ....7"), rétorické otazky (,Jisté se ptate, jaké vyhody vam nase nabidka pfinese?")
a dalsi.

Kazdy prodejni rozhovor je proces, ktery probihd v rlznych fazich:

1. Gvodni faze - zde zdleZi na sprdvném prib&hu uvitdni a na sprdvném zahajeni,
predevsim ale na tom, Ze si zakaznika ziskate.

2. informacni faze - béhem ni zjistite zakaznikovi potfeby a poskytnete mu potfebné
informace, abyste u ného vzbudili zajem

3. faze argumentace a prezentace - ted se dostava ke slovu prodejni talent. Mate
Sanci zakaznika presvéddit, ziskat na logickou argumentaci a vhodnou prezentaci.

4, zavérecna faze - zahrnuje rozhovory o cenach, zkoumaji se naznaky vztahujici se
k nakupu a probihd samotny obchod.

4. Typologie zakazniki

Podle toho, jako dlouho zdkaznikdm trvd, neZ se rozhodnou o nadkupu, existuji t¥i druhy
zdkaznikQ:

1. Kratkodoby zdkaznik - v prodeji znamena tento typ zakaznika okamzity pfijem.
Chceme-li dosdhnout maximalnich pfijmG, méli bychom s nékolika zakazniky
tohoto typu pracovat.

2. Strednédoby zdkaznik - ten je predstavovan napf. mensi organizaci, ktera
sestdva z nékolika Urovni Fizeni a vice lidi, jeZ o koupi rozhoduji. Protoze se jedna
o organizaci malou, je schvalovaci proces celkem kratky. S takovymi zakazniky se
musi obvykle jednat vicekrat.

3. Dlouhodoby zdkaznik - je predstavovan velkymi spole¢nostmi, kde jeden prodej
zabere dlouhou dobu.

Zakazniky Ize dale &lenit napf. nasledujicim zplsobem:



1. Uspésny zdkaznik — zdkaznik, kterému se nejjednoduseji prodavda. Rekrutuje se
z oblasti podnikani, odvétvi, kde jde vSechno hladce.

2. Clovék, ktery ma problém - zdkaznik si uvédomuje, Ze je néco v neporddku a na
produkt nahlizi jako na cosi, co tento nepofadek napravi.

3. Zakaznik spokojeny - neciti jakoukoli potfebu koupit nabizeny produkt. Neni pro
né&j naléhavé resit problém nebo vylepsit svoji situaci.

4. Zakaznik negativni - stakovym clovék je velmi obtizné vyjit. Jedna se o lidi
nerudné, nepfijemné, urazlivé a je Skoda s nimi marnit Cas.

Urceni a popis nékterych typli osobnosti a navod na jednani s nimi
Nedlivéfujici osobnost

Dostane-li se nedlvéfujici osobnost do problému s lidmi kolem sebe, zaéne podezirat a
kritizovat okoli. Tim probudi nedlvéru, a tak se zvétsi odstup od ostatnich lidi. Timto
zplUsobem si tato osoba zajisti pocit bezpeéi, klidu a vnitfni vyrovnanosti.

Ned{véFivéd osobnost miZe byt skeptickd. Takovad osoba je pak nedlvéfiva vidi vdemu
déni a nedlvéra ji chrani pred zklamdnim. Vétdinou jsou tyty pocity spojeny
s presvédcenim o vlastni nadrazenosti a odliSnosti. Jedna se o prijatelnou formu chovani,
protoze urcity stupen kriticnosti a skepse ma uzitecny vliv na kazdou skupinu lidi; nékdy
tito lidé plsobi jako ostraZiti a rozumni.

Priklad:

Takova osoba byva platnym clenem tymu. Domlouvaji-li se napf. s jinou firmou urcité
podminky spolupréce, klade otazky typu ,Jak vite, Zze nas neosidi?", ,ProC si myslite, ze
budou platit v terminu?" ,Vazné jim to vérite?" Teprve po nalezeni uspokojivych odpovédi
je nalezen klid pro praci. V pripadé, Ze nejsou nalezeny uspokojivé odpovédi, padne
nedlvéra na vechny ostatni. VétSinou se ukaze jako opravnéna.

Pfi jednani s takovou osobu je nutné:

= obrnit se trpélivosti

* naslouchat

= reagovat na fakta a ne na dojmy

= Znovu a znovu argumentovat

= vytvaret atmosféru bezpeci

= zdlraznit pfedchozi pozitivni zkudenosti s pfekondnim prvotni nedlvéry
= klast oteviené otazky

NedQvérivéd osobnost véak mdlZe byt takové osobnosti podeziravou. Tato osoba se pak
chova pro svoje okoli nepfijatelné. Na vSechny okolo se diva jako na ty, ktefi ji chté&ji
ublizit a uskodit. Jeji zahorklost a ublizenost prechdzi v silnou kritiku vSechno a vsech.
Citi se zahorkla, zklamanda, odmita ostatni a projevuje se nepratelstvim. U ostatnich lidi
vyvolava tento typ chovani odpor, odmitani a nadfazené chovani.

Priklad:



Ned(vérFivé podeziravéd Zena sedéla v restauraci, pila dZus a trapila se, Ze nema kluka.
Pristoupil k ni mladik a slusné se dovolil, zda si smi prisednout. Byla doba obéda a
volnych mist v restauraci bylo malo. Nasledujici rozhovor pokracoval takto:

»No prosim, i kdyZ nevim, o co vam jde."

,Dékuji, ale nevim, jak to myslite," reagoval mladik sice zarazeng, ale s Gsmévem.

.Hele, nedélejte se, vite moc dobfe, ale na mé to nezkouSejte, ja vas muzsky davno
prokoukla.™

Mladik na ni udivené civi.

,Myslite jenom na to. Anebo na prachy. Chudaci Zensky, pokud s vami nejednaji jako
s trubci, tak si moc natlucou."

Mladik se zacal oSivat.

A ted premyslite, jak mé dostat do postele, co?"

Mladik vstal: ,Na shledanou."

A, prokoukla jsem vés a tak berete roha, to jste celi vy, chlapi," Fikd z odchazejicim
mladikem.

Po chvili do restaurace vstupuje milenecky par.

~Ten svét je hrozné nespravedlivy, pro¢ ja nikoho nemam?! Ja bych se o néj starala, ale
kdyZz mé nikdo nedoceni. Ach jo," mysli si a o¢i ma zamzené.

Jak jednat s takovou osobou?

= Maximalné se obrnit trpélivosti

= Byt vécni, nereagovat na osobni vypady

= Nelitovat, myslet na to Ze jsou to vlastné nestastni lidé, byt emfaticti
= Nabizet jim optimistickou vizi

= Jednat klidné, laskavé, ale ne sladce

= Naslouchat

= Reagovat na fakta ne na dojmy

= Neustale opakovat argumenty

= Vytvaret pocit bezpeci

= Na nékteré vystupy nereagovat, prejit je ml¢enim, ne vSak moc c¢asto
= ZdUraznit pfedchozi pozitivni zkuSenosti s pfekonanim prvotni neddvéry
*= Klast oteviené otazky

Silna osobnost

Sem mdlZeme zafadit lidi, ktefi se se stresem, vypétim a uUzkosti vyrovnavaji
uplatiovanim moci, sily a ambici ve svém chovani. Jedna se o lidi dominantni, snazi se
prosazovat vzdy a vSude.

I silné osobnosti lez rozdélit na ty mirnéjSi a prijatelné, tj. dominantni, a na ty, co
vystupuji panovacné a diktatorsky, tj. autokratické.

Dominantni Clovék se projevuje jako jista, energicka osobnost s patficnym chovanim
plnym osobnich zkusenosti. Tito lidé jsou ostatnimi lidmi vétsinou ochotné respektovani,
nebot jsou to pravé jejich zkudenosti a odbornd zdatnost, které jim pomahaji ziskat
autoritu.

Prikladem takovych osobnosti je napriklad ucitel nebo mistr v podniku.



Priklad:

Pfi jednom tréninkovém seminafi pro jednu znamou firmu vzniklo o prestdvce mezi
nékolika Ucastniky drobné pracovni nedorozuméni. Zacalo zvysSovani hlasu. V tom pfrisel
jejich nadfizeny. Klidné&, ale zretelné, se zeptal, co se déje. Po vysvétleni ekl jen nékolik
vét. Klidng, jasné, bez vycitek nebo napomindani. Nakonec se ostatnich zeptal, zda jesté
néco potrebuji. Podékovali mu a rozesli se s Usmévem.

PFi jednani s timto typem:

»= Jednat na rovinu a oteviené
= Opatrné s kritikou, nezranit jeho sebetctu
= Pocitat s tim, Ze vi, co chce (nebo se tak alespon tvari)
V. v 7 ’ . o v . .
= Snazit se, protoze takova osoba umi ocenit sebeduveru a profesionalitu

Autokratickd osobnost se projevuje diktdtorskym, panovaénym chovénim, které plsobi
az puntickarskym dojmem. Takovi lidé se snazi organizovat i zZivot ostatnich, vnitfné se
citi nejisti, slabi, selhavajici, odstréeni a neinformovani, ale nikdy to nedavaji znat. Boji
se pohrdani a vysmeéchu. To v nich probuzuje Uzkost. TouZi po obdivu a poslusnosti
ostatnich lidi, coZ jim pomaha zvySovat Uctu k sobg.

Programoveé si vybiraji lidi, ktefi se jim podridi. Maji radi takové, ktefi jim tleskaji, nechaji
sebou manipulovat a poslouchaji (a to jak rozkazy, tak oslavné myty na autokratickou
osobnost).

Pokud se sejdou takovi dva stejni lidé, zacina boj kdo s koho. Kdo je mocnéjsi, vlivnéjsi,
lepsi...

Priklad:

Takova osoba prijde do ambulance, nepratelsky natahne ruku hibetem nahoru a ihned
informuje o tom, Ze je inzenyr, feditel. V mistnosti si vybere nejvétsi a nejvyssi misto
k sezeni, které se nabizi. Lékare taky rychle informuje, Ze k nému pfFiSel jen proto, aby
vyhovél své |ékafce, jejiz manzel je velmi vlivha osoba. Ma totiz potize se spankem.
Nezapomene dodat, Ze to souvisi s jeho funkci v zaméstnani, kde ma velkou
zodpovédnost, rozhoduje o velkych zakdzkach a v podstaté nema cas se tu ted
poflakovat. Obsahle vypravi, kolik vydélava, jak rozhoduje o lidech....postupné se ukazalo
ze ve firmé zacina byt nesnesitelny a sili tlaky mocnéjsich na jeho odchod.

Dopadlo to nakonec celkem dobfe,nebot dotyény prestal byt bohem a vratil se zpatky
mezi nds, lidi. Ve firmé& nakonec z{stal, prosadili si to jeho podFizeni.

Jak jednat s takovou osobou?

* Tito lidé neradi prohravaji. Jsou citlivi na sv{j vztah krodi¢dm, partnerim a
manzellm, se kterymi se velice Uzce ztotoZhuji. Druhé lidi maji tendenci spise
podcenovat, povazovat je za podfizené, slabé a poddajné.

*  Pfima konfrontace nevede ke konstruktivnim vysledklm, ale spi$e k hadce, agresivité
a intrikam.

* Hledejte prostor pro shodu. Zd{raznéte, co vnimate stejné a podobné&. Ocefujte
pozitivni a pro jedndni dilezité schopnosti.



= Obdiv a poslusnost mu déla dobre.

* Mazanim medu kolem Ust nevyhrajete, pouze prohloubite jeho presvédceni o vasi
slabosti. Proto nevahejte zminit stfidmeé i svoje kvality. Zejména v oblasti, kterou vas
protéjSek v komunikaci ocenuje.

Sobéstacéna osobnost

NejvyraznéjSim rysem ktery nds na takové osobnosti upoutd, je jeji egocentrismus -
vyrazné zaméreni na vlastni osobu. Ma neobycejnou schopnost vyjadiovat spokojenost
se sebou, nadfazenost, sebedlvéru a sebeldsku.

Pfrijatelnou podobou takové osobnosti je sebevédoma, nezavisla osobnost. Je jednou
Z nejuspésnéjsich socialnich technik. Takovy ¢lovék umi dosdhnout svého, ale respektuje
druhé a prijima takové odpovédnost za svoje Ciny.

Priklad:

Na poradé vrcholovych manaZerd byla sebevédomad, nezdvisld osobnost nejmladsi. Presto
méla ndpad, ktery by mohl byt pro Zivot firmy zdsadni, aspon si to myslela. A tak na
konci, kdyZz se predsedajici ptal, zda ma nékdo otdzku, & pripominku, zvedla ruku.
V mistnosti to zaSumeélo Udivem. Ale dotycna se postavila a fekla: ,Damy a panové, mam
pro vas skvély napad." A usmala se.

S timto typem jednédme:

* Na rovinu a otevrené.

* Projevujeme sebevédomi.

* Nemanipulujeme, nenaléhame.

= Pokud chceme hrat néjaké presilové hry, musime je velmi dobfe ovladat. Tito lidé
jsou dobfi a pevni vyjednavaci. Miluji nezavislost.

= Ziskdme je poukazem na prinosy pro jejich osobu.

= Zminujeme jejich schopnost poznat kvalitu.

= Chvalime je, nepodlézame.

Neprijatelnou podobou je pak sebestfednd, egocentrickd osobnost, jez se snadno
prozradi studenym, sobeckym chovanim a vyuzivanim ostatnich lidi pro vlastni cile.
Sebedlivéru a nezdvislost méni v egocentrické odmiténi ostatnich, exhibicionismus a
pysné sebeprosazovani.

Takova osoba vas prehlizi a kasle na vads, coz vdm nevaha kdykoli Fict. Pokud jste splnili
svlj Ucel, jiZz vés nepottebuje. Jeji nejdlleZitéjsi a mozné i jediné slovo ve slovniku je JA!
Nejvice se boji zavislosti na nékom jiném nebo situace, Ze by nestacila na néjaky ukol.
Uz jen pfi mySlence na néco takového proziva silnou Uzkost. To vede opét k opatfenim
na obnoveni pohody a sebedlvéry, ¢eho? dosahuje tim, Ze poukazuje na slabosti
ostatnich, které zdUrazfiuje a zveli¢uje. Doprdvé si pocitu nadfazenosti nad ostatnimi
lidmi.

Jeji chovani vyvolavd u ostatnich lidi zavist a pocity nedtvéry & obdivu. Néktefi lidé si
vedle nékoho takového pripadaji naprosto neschopni a nedostatecni.



Priklad:

Manazerka chtéla pojistit sebe i firmu, a tak si domluvila schlizku s pojistovacim
agentem. Obchod byl uzavien, ale az po dlouhém ,Skoleni* o tom, jak je pani manazerka
vyznamna, jak vyznamna a kvalitni je jeji firma. Zminila se téz o tom, jak ji obtézuji
rlzni protivové véetnd pojistovakd. Pracovnik pojistovny byl Gspésny proto, ze ji
neodporoval, souhlasil s ¢im jen Slo, mirné ji mazal med kolem pusy a jeji i firemni
jedinecnost propojil s jedinecnosti vlastniho produktu. Jednal v jejim duchu - nejlepsi
k nejlepsimu. V budoucnu uz pani manazerka chtéla jednat jenom s nim a dokonce
pfipustila, Ze zfejmé& patii k t8m rozumné&j$im, koneckoncl by s nim pFece jinak
nejednala.

PFi jednani s touto osobou:

* Pamatujme, Ze tito lidé jsou neradi pristizeni pfi nedokonalosti. Druhé lidi maji
tendenci poniZovat, prehlizet.

= Neprete se, nejdéte hlavou proti zdi.

= Obrnte se trpélivosti.

* Nesloucheijte faktiim, ne jedovatostem, které Gtodi na vasi sebelctu.

» Cim vice se pripadate dlleZiti, tim vice vds tento typ bude provokovat.

= Chvalte.

= Ocente kvality, které jsou nesporné.

= Jednani v duchu nejlepsi k nejlepsimu nékdy prinasi vyrazny Uspéch.

= Svoje ndroky predkladejte jako vyhodu a moZnost zdlraznéni & rlstu sebestfedné
osoby. Ukazujte ji, co z toho bude mit, jak ji bude okoli hodnotit pozitivng, jak bude
skvéld. Chytte ji do pasti jejiho ega.

Nepratelska osobnost

Za nepratelskou osobnost (drsoné) Ize pvazovat jedince, ktefi v kontaktu s druhymi lidmi
s oblibou pouzivaji chladnou odmérenost, zranovani druhych a projevy otevieného
nepratelstvi.

Urcitou prijatelnou formou je rdzna osobnost. Je chladnd, odmérend, ale ma nékteré
projevy, které mohou byt &asto pro druhé lidi prijatelné. I kdyZ miZe mit sklon
napominat a mit prevazné trestajici postoj, ktery v nékterych lidech vyvolava pocity, Ze
se nécim provinili, tak jeho chovani je vzdy pfimérené dané situaci, ma kontakt
s realitou.

Priklad:

Po prijezdu na obchodni jednani do jedné firmy nas pfijal personalni feditel. Uz pfi
predstavovani se prozradil kratkym podanim ruky. ,Prisli jste o minutu a dvacet sekund
pozdé&ji. Plvodné jsem vam chtél dat deset minut, nyni mate osm minut &tyficet sekund.
Co chcete?"

Hovoril Usecné, razné prechdzel po mistnosti. Bubnoval prsty na stole. Vice nez na nas se
dival na hodinky. Obcas se zeptal na néco, co chtél védét. Prekvapil nds zasvécenymi
otazkami, které ukazovaly, Ze pozorné nasloucha.

Po néjakém cCase se ukazalo, Ze tento Clovék je profesional, ktery takovou strategii
pouziva zamérné. Kdo se nezalekne, je vhodny partner.



Jak s nim jednat?

= Drzte se racionality a vécnosti.

= Nevnasejte do komunikace emocni projevy.

» Jednejte v klidu a s odvahou.

* Nenechejte se zastrasit.

= Nebojujte, nemate Sanci vyhrat. A pokud, vaSe ztraty prevysi zisky.
* Drite se faktd.

» ZzdUraznéte pt¥inos.

= Jemné apelujte na smysl pro fair play.

* Strizlivé ocente zajem o projednavanou véc a jeho nazory.

Agresivni osobnost je potom nepfijatelnou formou tohoto chovani. Jsou to lidé, ktefi
neustale a za vSech okolnosti pristupuji ke svému okoli tvrdé a necitelné. Bez ohledu na
to, zda to dana situace ospravedlnuje, pouzivaji Utlak, hrozby a zastrasovani.

Tito lidé chtéji, aby se jich druzi bali. Chtéji vyvolat dojem, Ze jsou nebezpecni,
nepratelsti, ¢&imz si zajistuji svoji vnitini pohodu. Nemaji radi situace, kdy museji
spolupracovat s druhymi.

Priklad:

Prodavacky v obchodé se trasly pfi pomysSleni, Ze dnes prijde nakupovat tzv. drson
hrubian. Vchazel bez pozdravu, dvere zaviral mirnym bouchnuti a ve tvafi mél nasupeny
vyraz. Kdyz na néj prisla fada:

»Co si budete prat, pane?

.Neptejte se tak blbé a dejte mi Stryclu chleba, jo?"

,Jist&, pane, a chcete cely nebo pllku, j& jsem vdm nerozuméla?" fikd prodavacka
hlasem, ve kterém je citit smés strachu a krivdy.

,T0 se mi snad zda. V pitomym kramu je takovyhle exot, ktery nevi, co je to Strycla!!!™
Prodavacka podava pres pult bochnik chleba. ,,Co dalsiho, pane?"

.Nedélej si ze mé srandu, bych tu nechal mladi!™ A po zaplaceni odchazi s bouchnutim
dveri.

S takovymi lidmi jedname:

* Drzime se racionality a vécnosti.

= Nenapominame, neobvinujeme, nekarame.

* Jedndme v klidu a s odvahou.

= Takovy Clovék byva rad vniman jaké férovy, tak ho pfitom nechame.

* MdZeme mirné projevit empatii, Ze chdpeme jeho nespokojenost.

= Miluvime klidné, ale rozhodné.

= Jde-li to, posadime ho.

* Dame mu Sanci zachovat si tvar.

* Vyhneme se ironii.

= Vedeme jednani spiSe ve vazném neutralnim duchu, Setfime Usmévem.

Poddajna osobnost



Zakladnimi rysy poddajné osobnosti byva skromnost, slabost a sebeponizeni v kontaktu
s druhymi lidmi. Pro ostatni lidi je vétSinou chovani skromné osobnosti pfijatelné.
Projevuje se nejcastéji vyraznou skromnosti a plachosti. Takovy clovék je schopen se
dobfe podFidit a poslouchat. Casto trpi pocity viny. Naléhavé se zabyvaji otdzkou, co je
spravné a co Spatné.

Priklad:

,Pani doktorko, moc se omlouvdm, Ze jsem k vam posledné nepftiSel, jak jsem byl
objednany.™

JAle to je v pofadku, vzdyt jste se predem omluvil telefonem."

,No ale ja si tak fikdm, Ze tu zabiram misto nékomu, kdo je opravdu nemocen a pak
jesté nepfijdu."

.To je opravdu v poradku."

»Vite, ja opravdu nemohl pfijit. Mél jsem chripku, Ctyficitku horecku..."

Jak s nim jednat:

= Povzbuzujte.

= Vytvarejte atmosféru klidu.

* Prizplsobte tempo Fedi.

* Vyjadrujte klid.

= Kladte otazky.

= Obcas rekapitulujte projednané.

PoniZzena osobnost se chova témér vzdy a vSude s pasivni ponizenosti. Jeji chovani je
prostoupeno slabosti a pfehnanym podfizovanim se ostatnim, ustupuje, podléha. Chova
se tiSe, loajalné a diky své pasivité uzaviené az nespolecensky. Tito lidé se citi bezpecné
v situacich, které jim umozZnuji dat najevo slabost, skromnost a podfizenost. Proto jim
nevadi, ze jejich chovani u druhych lidi vyvolava nepratelskost, aroganci a nadrazenost.

Jak jednat s timto typem:

»  Strukturujte situaci.

= Opakujici e sebeponizovani rozhodné ukoncete.
* Jednejte s prehledem.

= Jednejte s laskavou rozhodnosti.

= Respektujte partnera, i kdyz je slaby.
Povzbuzujte.

Kladte oteviené otdzky.

Divériva osobnost

Tito lidé se snazi s druhymi vychdzet, vyhovét jejich pozadavklm. Nékdy jsou
charakterizovani jako zavisli a poddajni, nebo jako lidé, ktefi se stale dozaduji, aby jim
nékdo radil. S druhymi se snazi jednat mékce, s prehnanym obdivem.

Opét Ize vysledovat dvé roviny dUvéFivé osobnosti, a to naivni (tj. konformni) osobnost a
bezmeznou (tj. zavislou) osobnost.



Konformni osobnosti neplsobi svému okoli potiZe, jejich jednani je vétsinou odpovidajici
situaci. S druhymi jednaji dGvérivé, obdivuiji je.

Priklad:

Osoba tohoto typu pracovala ve velké firmé jako pomocna asistentka vyznamného
manazera. V praci byla spokojend. Casto fikala, jak je jeji $éfovd (hlavni asistentka)
bajecna zena, ktera vSemu rozumi, a to nejen v praci, ale tfeba i madé, sportu...je fakt
dobra. Spokojena byla i s vedoucim, pro kterého pracovala a o némz fikala, ze je velmi
schopny a ma toho hodné na starosti. Byla rada, kdyZ si nasel Cas a rekl ji, co a jak ma
délat. Citila se pro né&j potrebna.

Jak s ni jednat:

= Povzbuzujte.

= Chvalte.

= Ocenujte vSe pozitivni.

= Budte upfimni.

= Budte otevreni.

= Poskytujte jasné informace.

*  Formulujte véci stru¢né a srozumitelné.

Zavislé osobnosti mohou drazdit lidi se sklonem k agresivhimu jedndni. Jsou
charakterizovani takrka bezmeznou zavislosti na druhych, vzdy a vSude. Chtéji tim
predejit nepratelstvi druhych. Vyhybaji se situacim, které vyZaduji nezavislost a projevy
moci. K jejich hlavnim emocim patfi strach, bezradnost, bojacnost. Timto svym chovanim
vici druhym od nich ziskavaji vedeni, podporu, pomoc a také pratelstvi.

Jak jednat s timto typem:

= Naslouchat.

* Projevovat pfimérenou rozhodnost.

= Byt laskavi.

= Povzbuzovat.

*  Chvalit.

= Jednat klidné.

= Ocenovat vSe pozitivni.

= Byt upfimny.

= Byt otevreny.

= Poskytovat jasné informace.

* Formulovat véci stru¢né a srozumitelné.
= Rekapitulovat domluvené a ziskat souhlas.

Pratelska osobnost

Jedna se o lidi, ktefi maji radi druhé a usiluji o spolupraci. Jde jim o navazani a rozvijeni
kvalitnich mezilidskych vztahd.

Pratelské osobnosti Ize ddle rozdélit na kooperativni a laskyplné osobnosti. Kooperativni
jsou povidavi a spolecensti lidé, kterych je vSude plno. Jsou to extroverti. Vystupuji



pratelsky, radi pomohou a tési je, kdyZ mohou s druhymi lidmi spolupracovat. Snazi se
nachazet prostor pro dohodu, kompromis a spolupraci. Jsou mezi druhymi oblibeni a
vyhledavani.

Jak s nim jednat:

* Budte vstficni a laskavi.

= Chvalte.

= Jednejte klidné.

= Ocenujte vSe pozitivni.

= Budte upfimni a otevreni.
= Vyhnéte se vycitkam.

* Nechejte si pomoci.

Laskyplné osobnosti se snaZi vyhovét vzdy a v&ude poZzadavkim druhych, usiluji, aby
splnili jejich prani. Snazi se udrzet klidny a pozitivni vztah za kazdou cenu. Jsou smiflivi a
snazi se usilovné hledat kompromis a dohodu. Problémy vznikaji z toho, Ze to délaji za
vSech okolnosti. Nesnesou pomysleni, Ze by se proti nékomu mohli provinit. Boji se, Ze
by je nékdo kritizoval, a predpokladaji, ze druzi lidé jsou vice pratelsti, nez tomu byva ve
skutecnosti. Maji tendence se pro kazdého rozdat, obétovat.

Jak s nim jednat:

= Z{stafite nohama na zemi.

= Jednejte vécné.

= Budte pratelsti.

= Berte projevy pratelstvi pozitivné, nenechejte se otrdvit, i kdyz zacinaji byt vtiravé.
= Dovolte mu v prijatelném ramci pomoci vam.

Zrala osobnost

Jde o lidi, ktefi vystupuji jako samostatni a silni. Jednaji jako rozumné, Uspésné,
ohleduplné a zralé osoby.

Odpovédna osobnost je snadno poznatelna podle odpovédného a ohleduplného chovani.
Druhymi chce byt vnimdna jako laskava a rozumnd. S druhymi lidmi se snazi jednat
citlivé, usiluje o blizké vztahy, vyvolava v nich dojem zralosti a rodiCovské sily. Projevuje
se jako silnd osobnost se zdravym sebevédomim. V druhych lidech probouzi obdiv, u
slabsich jedincl zavist. Takové osoby se ¢asto stdvaji neformalnim vidcem, kterého druzi
radi poslechnout a nasleduji.

PFi jednani s ni:

* Na misté je otevienost.
»  MdZeme dlvéfovat.

» Odkryjme karty.

* Dovolme si nesouhlasit.
= Chtéjme argumenty.

= Jednejme vécné.

= Budme pratelsti.



» MuUzZeme si dovolit i osobné&jsi témata.

Zrald osobnost véak mdlZe byt i typem ochranitelské osobnosti. V tom pfipadé pak jedna
jako by byla odtrzena od reality. Snazi se prebirat odpovédnost a vedeni vzdy a za vsech
okolnosti. Velmi usiluje o popularitu. Pomaha druhym, vnucuje svoji pomoc, i kdyzZ ji neni
potifeba. Dostava se Casto do situace, kdy naslibuje, ale neni v jejich silach to splinit.

Paradoxem je, Ze prehnany zdjem o druhé casto vede pravé k odtaZeni okoli a jejich
osamélosti.

Prikladem takovych osobnosti jsou tfeba superochranarsti rodice, ktefi zametaji svym
détem cesticky, ale také se do vsSeho pletou. Nejednou se pak stfetnou pfi jejich
dospivani s odporem a rozmrzelosti.

Jak s ni jednat?

» Dokud mate chut, nechte si pomahat.
*  Vymezte mantinely.

= Ocenujte pozitiva.

= Budte emfaticti.

= Jednejte oteviené.

= Budte pratelsti.

Typy klientd a zplisob jednani s nimi

Zvidavy zakaznik - chce védét, co se déje. Rad se necha informovat o produktu a
trpélivé naslouchad. Je tfeba ho nadchnout zvlast dynamickou prezentaci.

Dobry obchodnik vyvola v takovémto zakaznikovi pocit, Ze narazil na néco mimoradného.
Vyzdvihne tfeba jedinecnost produktu nebo urcitého detailu a vysvétli jeho prospésnost.
Stupfiuje pfitom nad$eni a zjistuje Glinek otdzkami typu ,Presvéddéilo vas to? Znate snad
néjaky lepsi produkt?"

Lhostejny klient - byva &asto nezdvorily aZ arogantni. Sleduje prodejclv monolog
znudéné a casto se demonstrativné diva na hodinky. Prestoze se tvari, jakoby mu to bylo
Ihostejné, ve skutecCnosti je ve stfehu. Slidi po rozporech a nejistotach v prodejcové
prezentaci a ma radost, kdyZ ma dojem, Ze néco vystoural. Své namitky vsak nikdy
nevyjadFi nahlas, jen se hromadi v jeho nitru.

Dobry obchodnik vi, jaké nebezpe& mu hrozi. Cim bude déle trvat prezentace produktu,
tim vic zdbran se navrsSi. Takového zdkaznika je tfeba nejdfive vytrhnout z jeho
netecnosti. Obchodnik jej musi nadchnout! Pomaha stru¢ny vycet prednosti produktu. Je
zapotfebi zas a znovu vzbuzovat klientovu zvédavost, aby se nakonec zacal silné zajimat
0 nabizeny produkt.

Odmitavy klient - jeho krédo zni: Nekoupim nic ani dnes, ani zitra! Tento obranny
postoj neni ve skuteénosti moc pevny. Klient spatfuje v odporu bez argumentt jedinou
Sanci, jak nepodlehnout vlastni slabosti, jiZ si je dobfe védom.



Dobry obchodnik klienta okamzité prohlédne a usmiva se, protoze zakaznik mu praveé
sdélil, Zze nedokaze odolat zadné dobré nabidce. Pokracuje tedy dal vlidné v prezentaci
produktu a prenese na klienta silnou davku nadseni. Nakonec se vytasi s velmi vyhodnou
podminkou, ktera plati samozfejmé jen a jen pro dotyéného zdkaznika.

Bojacny zakaznik - jeho obranny postoj se odrdzi ve strachu, ktery ddva najevo
predevsim svou feci téla. Nervdzné si hraje s predmeéty, které ma na dosah, a pohledem
téka sem a tam. Citi se ohroZzen pouhou prodejcovou pfitomnosti, boji se otazek které by
mu mohl obchodnik polozit. Vi, Ze se da snadno premluvit, aby koupil leccos.

Sikovny obchodnik se vZije do role chdpavého ¢&lovéka a zbavi situaci vyhruzného
nadechu. Opatrné klientovi lichoti, aby pozved| jeho sebedlvéru. V 2adném pripadé se
nesmi pokouset podniknout do klientovy soukromé sféry, to by ho znejistélo jesté vic.
Dobry obchodnik vi, e tohoto klienta mdZe snadno reZirovat, kdy? se mu podafi
povznést jeho sebedlvéru. Tento zédkaznik potifebuje jeho silné vedeni a divéru.

Klient, ktery vi vSechno nejlépe - tento zakaznik vi vSechno nejlépe a také ho to silné
nutkd, aby to prodejci ihned sdélil. Nepfipousti jediny argument. Je bud' autoritativni,
nestrpi Zadny odpor, nebo je, coz je jesté horsi, okdzale blahovolny. Vi, Ze v pfitomnosti
dynamického prodejce je nejisty, a proto se skryva za hradbami své ,vSevédoucnosti®,
aby nedal najevo svou slabost. Trpélivé nebo zlostné mu bude vykladat, pro¢ je nabizeny
produkt nekvalitni. TéméF bez vyjimky jsou to lidé, ktefi jsou ve svém oboru vynikajicimi
odborniky a uzndvanymi autoritami - soudci, |ékafi, inZenyfi, pedagogové, lidé od
reklamy. Jsou to lidé, ktefi jsou diky svému povolani nebo Ufadu zvykli, Ze se k nim
ostatni chovaji s respektem a témér jim neodporuji. Pro prodejnim rozhovoru tito klienti
velmi rychle dospivaji do bodu, kdy se pokousi anektovat prodejctiv obor. Najednou ne
prodejce, ale on, zdkaznik, je uznavany expert. Své minéni se snazi vydavat za odborny
nazor a také je prosazuje. Chce na prodejcovu branzi aplikovat autoritu, kterou
bezpochyby ma ve svém oboru.

Dobry obchodnik si uvédomuje, Ze tento klient se neda pretrumfnout ani zastrasit. Musi
podporovat zdkaznikovu vymluvnost, nepozorované vsak odvést feC¢ od produktu na
témata, kterd lze kritizovat bez Uhony - at jiZ je to politika, televizni programy...

Dobry obchodnik bude klientovi stale zdvofile pritakavat a tvarit se, jako by se od ného
pfiucoval néemu novému. Tim dovede zdkaznika k tomu, aby sam mluvil o produktu.
Zaroven se pritom tvari, jako by se dozvidal novinky. A klient si sém svym poucovanim
pripravi past, do které ho dynamicky prodejce postrci pfimou otdzkou: Kdyz nas produkt
tak dobfe znate, co nam jesté brani, abychom uzavreli obchod?"

Dobry obchodnik miZe tohoto vdevédouciho hrade o své vlastni kompetenci jen stézi
presvédcit racionalnimi argumenty. Zakaznikové nabubfelosti je nakonec treba celit
pfimo. Dat mu najevo, Ze mi nechybi sebevédomi, Ze znam svou vlastni hodnotu a
kompetenci. Musim se tvafrit, jako bych rovnéz nestrpél sebemensi odpor.

U tohoto klienta mnozi obchodnici selhdvaji, protoze nedokdZou ovlddnout svij
podvédomy strach z nezdaru prodejniho rozhovoru. Neodvazi se prosadit a setrvavaji
v jemném, citlivém prfistupu a tvari v tvar vSevédovi beznadéjné propadnou.



Premyslivy klient - moc toho nenamluvi, zkoumavé se divd na obchodnika, nechava
ho, aby se uplatnil, a mldi. Ve skutecnosti vi ledacos Iépe nebo ma pevny ndzor zalozeny
na zkusenosti, ale nenechd se kvdli tomu zatdhnout do diskuse. Je rdd nemluvny. Tento
klient je inteligentni a bystry. Zatimco posloucha prodejce, peclivé ho zkouma, ovéfuje si
jeho poctivost. Obchodnikim, ktefi na né&j jdou s nastudovanou rétorikou ve stylu
~Myslite si také, Ze..“ nebo ,Jisté také chcete, aby..", se tento klient v duchu sméje,
nebot sam absolvoval pfislusné seminare nebo si precetl nékolik odbornych publikaci o
prodeji.

Dobry obchodnik okamzité poznd, Ze ma pred sebou rovnocenného partnera. Klienta,
ktery kvili svému sebehodnoceni akceptuje pouze skuteéného profesiondla. Stacdi jeden
kompliment navic nebo pfilis kifecovita lichotka — a premyslivy klient se uzavie do sebe a
utvofi si o prodejci negativni obrazek. Dobry obchodnik nasloucha tomuto klientovi velmi
pozorng, ¢ihd na jeho sebemensi ndznak & poznédmku. Predstavuje svdj produkt logicky,
racionalné a se zdlrazn&nou otevienosti.

Pokud se podafi uzavfit obchod, bude tento klient doporucovat prodejce viele svym
prateldm a zndmym a pomiZe mu k mnohem vétsimu mnoZstvi kontraktl neZ kdokoli

jiny.

Dobromysiny zakaznik - ochotné nasloucha kazdému prodejcovu slovu. Je pfistupny,
zdvofrily a vstficny. Je upfimny a seridzni, protoze vi, co chce, pusti k sobé prodejce jen
tehdy, kdyz skutecné néco potfebuje. Jeho dobromyslnost jde tak daleko, Ze nechce
prodejce pripravovat zbyteéné o das. Také klade maximalni dlraz na profesionalitu.
Jakékoli prilisné naléhani ho odpuzuje. Zato u né&j lze velmi mnoho dosdhnout osobnim
Sarmem.

Dobry obchodnik dava najevo profesionalitu a kompetenci, stavi prezentaci produktu na
logice, nesnazi se plsobit pfehnané nad$ené& ani nenaléhd. Tento klient nicméné
vyzaduje, aby ho obchodnik béhem rozhovoru tu a tam ,pohladil®, aby mu projevil uznani
a zadostiuginéni za to, Ze si ze véech prodejcl vybral pravé jeho.

Také tento klient bude prodejce ochotné doporucovat dal a stane se nositelem pozitivni
reklamy.

Hruby klient - casto zpochybnuje vSechny vlastnosti nabizeného produktu, dava
obchodnikovi jasné najevo, Ze on je pfi¢inou vech nesndzi a problémd, s nimiZz se musi
momentalné potykat. Tento klient je obtiZen spoustou osobnich a obchodnich problémd,
které rad hazi na druhé. Jeho hrubidanstvi ma vétSinou docasné trvani. Prosté v dobé&, kdy
se u n&j objevi prodejce, mé nemalo osobnich nesndzi, a tak zkratka neni ve své klzi.

Dobry obchodnik vlidnég, le¢ rozhodné, odkaze hrubidna do patficnym mezi, ale nesnizi se
k jeho argumentlm. Zdvofile klientovi naznadi, e by se s nim mozna podélil o jeho
problémy, kdyby je ovSem bliz poznal. Dobry obchodnik zachovava klid a
vy&kava,neztraci viak sebejistotu. N&kdy se z plvodniho stfetu vyvine i pratelsky vztah.
Obchodnik v Zzadném pripadé nijak netlaci, nybrz se snazi zakaznika obratit vlidnosti. To
je presné to, co tento klient potfebuje.
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