Véra Bélohlavkova

_ RUKOVET
ZACINAJICIHO
PRODEJCE

€ IR ANDAY

Jak se stat dobrym obchodnikem




Upozorneéni pro ctenare
a uzivatele této knihy

Véechna prava vyhrazena. Zadna &ast této tis-
téné ¢i elektronické knihy nesmi byt reprodu-
kovana a Sifena v papirové, elektronickeé ci jiné

podobé bez predchoziho pisemného souhlasu
nakladatele. Neopravnéné uziti této knihy bude
trestné stihano.

Pouzivdni elektronické verze knihy je umoZnéno jen osobé,
kterd ji legdiné nabyla a jen pro jeji osobni a vnitini potieby
v rozsahu stanoveném autorskym zdkonem. Elektronickd
kniha je datovy soubor, ktery Ize uzivat pouze v takové forme,
vjaké jej Ize stdhnout s portdlu. Jakékoliv neoprdvnéné uziti
elektronické knihy nebo jeji ¢dsti, spocivajici napf. v kopiro-
vani, upravdch, prodeji, pronajimdni, pdjcovadni, sdélovdani
verejnosti nebo jakémkoliv druhu obchodovdni nebo neob-
chodniho Siteni je zakdzdno! Zejména je zakdzdna jakdkoliv
konverze datového souboru nebo extrakce cdsti nebo celého
textu, umistovdni textu na servery, ze kterych je moZno tento
soubor ddle stahovat, pfitom neni rozhodujici, kdo takovéto
sdileni umoznil. Je zakdzdno sdélovani idaji o uzivatelském
uctu jingym osobdm, zasahovdni do technickych prostredkd,
které chrdni elektronickou knihu, pripadné omezuji rozsah
jejiho uziti. UZivatel také neni oprdvnén jakkoliv testovat,
zkouset ¢i obchdzet technické zabezpeceni elektronické knihy.

e carRADA

Copyright © Grada Publishing, a.s.



eor V 4

Rukoveét zacinajiciho
prodejce

Véra Bélohlavkova



Knihy edice Poradce pro praxi se vénuji nejriiznéjsim tématim z oblasti
vedeni lidi a fizeni firem, marketingu a prodeje, rozvoje pracovnich,
komunikacnich a manaZerskych dovednosti, vztahi v zaméstndni,
budovdni kariéry a rozvoje osobnosti. Edice je urcena jak profesiondlim
zfad odbornych pracovniktd, manaZer( a podnikateld, ktefi si chtéji osvézit
své védomosti a ovérit si v praxi nabyté znalosti, tak tém, ktefi se pfipravuji
na svou budouci profesi nebo zacinaji budovat viastni profesni kariéru.

RNDr. Véra Bélohlavkova
Rukovét zacinajiciho prodejce
Jak se stat dobrym obchodnikem

Vydala Grada Publishing, a.s.

U Prdhonu 22, Praha 7

tel.: +420 220 386 401, fax: +420 220 386 400
www.grada.cz

jako svou 3528. publikaci

Odpovédna redaktorka Helena Varsavska
Sazba Antonin Plicka

Pocet stran 128

Prvni vydéni, Praha 2009

Vytiskla tiskdrna Rodomax-print, s. r. o.
Rezeckd 1164, Nové Mésto n. Metuji

© Grada Publishing, a.s., 2009

Cover Photo © profimedia.cz

ISBN 978-80-247-2344-0 (tisténa verze)
ISBN 978-80-247-6543-3 (elektronicka verze ve formatu PDF)
© Grada Publishing, a.s. 2011


ZJA
Text napsaný psacím strojem
ISBN  978-80-247-6543-3

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem
© Grada Publishing, a.s. 2011

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem
(tištěná verze)

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem
(elektronická verze ve formátu PDF)

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem

ZJA
Text napsaný psacím strojem


Obsah

O autorce 7
1. Zad¢iname - Gvod 9
2. Osobnost obchodnika a jeho prace 11

3. Hledam svého zakaznika 17 g’

Q

4. Vybudovani vztahu se zakaznikem 21 -
5. Jak prodava neverbalni slozka 29
6. Verbalni slozka 35
7. Mluvit, nebo naslouchat? 41
8. Priprava na prodejni rozhovor 49
9. Sjednani schiizky po telefonu 53
10. Motivovani a hledani potieby 57
11. Jak vést obchodni rozhovor 61
POJISTENI ...t sssssssasssssssssasstans 69
Databanka ... s sesenes 71
12. Prodejni techniky a jiné triky 75
NAKUP QUL ...ttt sssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssons 81
13. Uméni vyjednavat 83
14. Vyjednavani o cené 91




15. Namitky jsou kofenim obchodu

16. Nespokojeny zakaznik
17. Prodej problémovym zakaznikiim

18. Zvladani konfliktnich situaci

19. Jak bojovat s trémou a strachem

Zavérem

95

101

105

115

117

121



O autorce

RNDr. Véra Bélohlavkova

Absolvovala Pfirodovédeckou fakultu UP
v Olomouci. PUsobila zprvu jako vysoko-
Skolsky pedagog. Pozdéji vykonévala ob-
chodni ¢innost, postupné jako obchodni
zastupce, obchodni konzultantka, vedouci
prodeje a obchodni feditelka. Dnes je tre-
nérkou a konzultantkou poradenské firmy
Traicon. Zaméruje se na oblast fizeni obcho-
du, akvizice, psychologie prodeje, obchod-
ni komunikace, obchodniho vyjedndavani,
prodejnich dovednosti. Absolvovala certi-
fikovany kurz hotelového managementu
AFPA ve Francii a stdz na téma Management
marketingu (program NIMA) v Nizozemi. Ziskala certifikat trenéra manage-
mentu Chartered Institute for Personnel and Development (Londyn). Je
autorkou nékolika knih z oblasti komunikace a obchodu.

@)
)
c
—+
o
=
0
()

Kontakt:
RNDr. Véra Bélohlavkova
vera.belohlavkova@traicon.cz



1. Zaciname - uvod

Dnes je to témér 19 let od doby, kdy jsem zacinala s novou profesi obchod-
niho reprezentanta. Tehdy zacaly platit jiné zdkony ve spole¢nosti, viechno
se ménilo, na trhu se objevila fada novych firem. Ta moje plsobila v oblasti
reklamy, vydavali jsme ro¢né hotelovy guide-book, a my, obchodnici, jsme
do néj shanéli kontakty a reklamy. Dostala jsem na starost svij region (na
dnesdni poméry obrovsky) a s minimalni — spi$ nulovou - znalosti o fun-
govani obchodu jsem se pustila do prace. Dopfedu mé hnaly na tu dobu
velmi slusné prémie a také touha dokdzat si, ze mohu byt Uspésna. Vcelku
se mi dafilo, prvni sprcha pfisla asi po mésici, kdy mé majitel jednoho hotelu
v Olomouci doslova vyhodil. V tu chvili pfisly na fadu velmi silné pochyby,
jestli mam tohle vibec zapottebi. Prosla jsem si obdobim, kdy se stfidal
smutek a znechuceni s radosti, podle toho, jak se mi dafilo. Postupné jsem si
zacala zvykat a uvédomila jsem si, ze potéseni z dobre udélaného obchodu
prevazi vSechny neuspéchy. Tehdy jsem si casto fikala: ,Mé nedostanou.”
A taky mé nedostali. Pofad jsem se ucila ze svych neuspéch(, hodné jsme
komunikovali s kolegy, dafilo se stale Iépe. Na konci prvniho roku jsem byla
vyhodnocena jako druhd nejlepsi. V tomto obdobi jsem ziskala spoustu
praktickych zkusenosti, ze kterych ¢erpdm prakticky dodnes.

Pozdéji, jako vedouci manazerka oblasti, jsem zacinajicim obchodnikim
pomahala fesit situace, se kterymi si nevédéli rady. Ve své praxi jsem pokra-
Covala dale, uz v jinych firmach - jako vedouci ndkupu a obchodni feditelka.
Naucila jsme se tedy obchod znét ze viech stran, i jako zdkaznice jsem si
zacala mnohem vice vieho viimat. Dnes, jako konzultantka a trenérka, pre-
dévam svoje zkusenosti jinym.

Kazdy den kolem sebe vidim obchodniky, ktefi se pramalo zajimaji o za-
kaznika a zene je jen touha prodat. Tento pfistup k obchodu je nespravny
a takovy ¢lovék nikdy nem(ze byt ispésny. Mym hlavnim pfanim je pomoci
zékaznikovi s feSenim néjakého jeho problému, ziskat jeho divéru, navazat
s nim dlouhodoby vztah a samoziejmé také prodat. V tom spociva hlavni
poslani obchodu.

Pokud néco neumime, nedélame to radi. Chceme-li chodit radi do prace
a tésit se z kazdého uzavieného obchodu, pak se to musime naucit. Snad
nam v tom pom{(Zze i tato kniha.

POAN - SwieuRez



Moje prvni rada zacinajicim obchodniklim zni: ,Pokud se nechcete
stéle ucit a nejste pfipraveni na zklamani, radéji si vyberte jinou
profesi a tuto knizku ani nectéte.”
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2. Osobnost obchodnika
a jeho prace

Kdyz jsem vedla jako regiondlni manazerka skupinu obchodnikd, byl tam
jeden Sikovny kolega, Jiti Novak. Jako novy mél dobry start, ziskal nékolik
silnych zékaznikl. Potom ale pfislo jedno dvé odmitnuti a najednou se neda-
filo nic. Jirka mi ve dne i v noci telefonoval a jednou mi fekl, Ze ma najednou
zobchodu strach, zékaznici se proti nému spikli a schvalné ho vyprovodi bez
zakdzky. Zacinal se bat chodit do préce, ¢asto byl na nemocenské, byl ner-
vOzni a podrazdény. Chtéla jsem mu néjak pomoci, zacali jsme spolu mluvit
o praci a ujasfiovat si nékteré situace. Vysvétlila jsem mu, Ze ona odmitnuti
se netykaji jeho osoby, ani jeho prace, jsou v tom jiné divody. To ho velmi
posililo, protoze si uvédomil, Ze veskery strach ze zékaznik{l pochazi z obavy,
ze bude odmitnut. Jakoby mavnutim kouzelného proutku se zménil, zacal
byt Uspésny a po mém odchodu z firmy se stal mym nastupcem.

Tato obava je viceméné vlastni kazdému, ale nékdo se s ni dokaze vy-
rovnat lépe, jiny hiife, nebo viibec ne. Obchodnik musi byt pfipraven na to,
ze ne kazdy bude jeho nabidkou nadsen a ne kazdy koupi. O to vice si bude
potom vazit svych Uspésnych jednani.

Abychom mohli byt Uspésni, podivejme se nejdfive, co od nas bude
patrné zakaznik pozadovat a ocekavat.

Urcité to bude kreativita. Znamena to, Ze vzdy budeme tvofivi, budeme
umét improvizovat, pokud se nahle zméni situace. Nebudeme zkostnatéle
trvat na jednom zpusobu feSeni, dokazeme aktivné predkladat zplsoby
alternativni. Budeme schopni rychlé inovace, nebudeme se bat zmény,
stale budeme zkouset nové moznosti. Stejné tak se ocekdva reaktivnost,
pohotovost aktivné fesit vsechny nastalé situace. Pomalého obchodnika
dostihne a predstihne konkurence.

Kazdy zdkaznik bude chtit mit pocit vyluénosti, to jest, ze jsme tu vy-
hradné jen pro néj a on je pro nés ten nejdllezitéjsi ze viech. Pokud tento
pocit dokdzeme navodit a naplnit, znamena to pro nas velké plus. Ve viech
pfipadech se bude cenit nas pfistup k ¢lovéku, kterého musime za kazdym
jednanim vidét pfedevsim a ve viech smérech jej pIné respektovat.

Z vyse uvedeného by nam méla vyjit jakasi idedIni predstava obchod-
nika.
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0 Dobry obchodnik vi, Ze prodejni rozhovor neni jeho monologem,
ale je to dialog se zékaznikem. Umi dobfe naslouchat, neustale pro-

jevuje zajem. Cisi z n&j zaujeti a nadseni pro praci. Dokaze si ,obout boty
zdkaznika” a vidét prodej z druhé strany. Je pozitivné naladény, pfijemny,
chapavy, empaticky, orientuje se dokonale ve svém produktu - tj. je odbor-
né na vysi. K jeho vystupovani patii dokonald Uprava zevnéjsku, perfektni
stav doplnka atp.

Kdyz jsem ucila prodejni dovednosti pro sales reprezentanty, obratila
se na mé jedna pani doktorka s dotazem, proc¢ si myslim, Ze ji zakaznici
neberou vazné. Byla to pohledna mlada Zena, ktera byla velmi vyzyvavé
oblec¢ena. Hned mi bylo jasné, jak to mysli, a na misté jsme si to vysvétlily.
Na ni se nedivaji klienti jako na obchodnika, ale vidi v ni pfedevsim Zenu.
Nemohou, ani nechtéji ji brat jako partnera.

KdyZz se mQj syn svého c¢asu snazil dostat na misto farmaceutického
reprezentanta, vratil se pravé jako psycholog z dlouhodobé odborné
staze zarostly vousy. Absolvoval nékolik konkurzd, a i kdyz predpoklady
splioval, nikde ho nechtéli. Poradila jsem mu, at se oholi a slusné oblék-
ne. Hned u prvniho konkurzu se dostal na druhé misto a v dal$im byl uz
Uspésny. Tehdy pfed osmi lety se tomu posmival, dnes vi, jak je vizaZ pro
obchodnika dullezita, a jako area manazer ji od svych podfizenych pfisné
vyZzaduje.

Obleceni obchodnika se fidi sortimentem, ktery nabizi. Pokud za-
stupuji firmu, kterd nabizi sportovni obleceni pro mladé, nebo jdu-li néco
nabizet do malé dilny, mohu si dovolit pfijit na obchodni schlizku oble¢en
ponékud neformalnéji. V bankovnich sluzbach se ocekava solidnost, ne-
jen v jednani, ale i v oblékani. Oblek nebo kostym tmavsi neutralni barvy
bude ta spravna volba. Pro farmaceutické reprezentanty je tmavy oblek
pracovnim odévem. Napfiklad pracovnici IBM nosi vSichni modré obleky,
kostymy a bilé kosile, halenky. Nékteré firmy oblékaji své obchodniky do
stejnych tri¢ek, uniforem, aby byli nepfehlédnutelni (McDonald’s, Kenvelo,
Deichmann, Hervis apod.).

V kazdém ptipadé plati, Ze budeme vzdy co nejlépe upraveni, vyvaru-
jeme se vystrelk(, jako jsou velké vystfihy, prisvitné halenky, velmi kratké
sukné, napadnd bizuterie, melirované vlasy na pét odstind. Liceni je Za-
douci, ale jemné a decentni, aby Zena vypadala upravené. Na zdkazniky
nepusobi vhodné ani silné vliiné parfémd, proto budeme volit lehké, ne-
vtiravé tény. Muzi si daji pozor na vhodnou obuv (vycisténou!), nevhodné
jsou mokasiny a sandaly (nedej boze s ponozkami), pokusi se sladit barvu
pasku a bot. Sako by nemélo 3krtit, limecek u kosile bude zapnuty a kravatu
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volime vhodné k barvé obleku. Tlumenymi odstiny ¢ervené nic nepoka-
zime, uklidiujici a solidni je modra. K jednani se naopak nehodi kfiklavé
barvy, Zlutd nebo zelena, cernou si schovejme na pohfeb. Samozfejmosti
je dokonald osobni hygiena.

Priklad

Vzpomindm si, jak si stéZoval jeden z nasich klientul, feditel banky, Ze nds
lektor ptisel predndset ve svétlém obleku (byl ocekdvdn tmavy), jiny lektor
prisel na skoleni pro pracovniky provozu po nocni sluzbé v obleku a mdlem
ho vypiskali.

Mtyj ddvny kolega pracoval dlouhd léta jako obchodni feditel ve farmaceu-
tickych firmdch a tmavy oblek se mu stal samozrejmosti. Poté presel do jiné fir-
my a objevil se u nds v oranzové ksiltovce, tricku, dZindch a teniskdch. Vysvétlil
ndm, Ze toto je tzv. dress code jeho nové firmy a Ze tak chodi i na jedndni. Firma
se chce jevit jako mladd a moderni a tak se také prezentuje navenek.

Zékaznik nas vzdy posuzuje podle vzhledu a vybaveni, a jak si zafazuje
nas, tak si fadi i firmu na urcitou Uroven.

Co se tyka doplikl, mély by byt v té nejlepsi kvalité, jakou si mizeme
dovolit. KoZzend aktovka nebo vétsi kabelka pro Zeny, taska na notebook,
ktery s sebou nosime, stejné tak jako ostatni pracovni pomucky — diaf, tuzky,
telefon aj. — by mély byt v perfektnim poradku. Vzdy tu vypravim piiho-
du, jak jeden obchodnik podal k podpisu smlouvy zdkaznikovi obycejnou
propisku a ten se rozhodl nepodepsat. Udélal to proto, Ze ztratil divéru ve
firmu, kterd ani nevybavi své obchodniky prvotfidnimi doplriky.

Moznd se ndm zda byt roztomilé, Ze madme na mobilnim telefonu nahra-
no Stékani nebo buceni pro pfichozi hovory, ale véfte, Ze zdkaznika takové
legracky spis odradi.

Své zékazniky rychle ztraci obchodnik nezicastnény, nedbaly,
nezodpovédny. Zaporné plsobi na zédkazniky i pfilisnd servilita
a neodbytné nabizeni, stejné jako zanedbany zevnéjsek.

Vétsina obchodnikl pracuje samostatné. | kdyZ maji za sebou néjaké za-
zemi, u zékaznika musi spoléhat prevazné samina sebe. Je zadouci naucit se
pfisnému sebefizeni, planovani, marketingu, teritoridlnimu managementu
a radé dalsich véci.

13
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Patrné budeme muset délat neustalé zmény, neustrnovat ve vyjetych
kolejich a neupadat do nebezpecné rutiny, i stary vlk se mize naucit nécemu
novému. To znamena vzdat se ¢asti svého pohodli a tvrdé pracovat. Pokud
se naucime stanovovat si cile a také je plnit, bude ndm préce pfindset radost
a uspokojeni, cozZ se projevi na naSem vystupovani i na nasich vysledcich.
Budeme mit ¢as na pracii na své konicky v pohodé a beze stresu.

Obecné bylo stanoveno, ze praci obchodnika nejvice ¢asové zatézuje
cestovani (az z 50 %), 20 % pfipada na administrativu, 30 % na jednéni
a samotny prode;j.

Béhem cestovéni simiZzeme probirat strategii, promyslet si dalsi jednani,
ve vlaku si i zapisovat, nebo jen pfemyslet a relaxovat. Aby pohyb po na-
$em teritoriu byl co nejefektivné;jsi, abychom nejezdili chaoticky sem a tam,
pomuze ndm promyslené planovani cest a frekvence navstév u zakaznika.
Néktefi obchodnici maji stanoven pocet navstév za den, jini si mohou svou
¢innost Fidit sami podle uvézeni. Pomuze nam, kdyz si roztfidime zédkazniky
podle objemu zakézek na skupiny A, B a C. JAcka” to jsou ti, ktefi tvofi pre-
vaznou ¢ast obchodd, navstivime je napft. 1x za 14 dni, ,bécka” 1x za mésic,
u ,cécek” bude stacit navstéva 1x za 2 mésice.

Vzdy méjme na paméti jedno z pravidel Wilfreda Pareta, ze 20 % z&-
kaznik( déla 80 % obchodu. Proto se ndm vyplati vénovat se nejvice
tém 20 %. | kdyz kazdy zakaznik je dllezity, néktery vice nez jiny.

Pokud za zakazniky jezdime, osvédcuje se dobie poznat sviij region po
geografické strance. Je tfeba zndt véechny sméry, cesty, nejkratsi spojent,
objizdky, uzavéry, denné sledovat dopravni zpravodajstvi, problematicka
mista, kde jsou napftiklad vysoké hory a v zimé byvéa hodné snéhu, kde by-
vaji ¢asto ndmrazy apod. Obstarat si plany mést a pfedem si na nich najit
cil. Pokud mame ve voze navigaci GPS, potom ndm ubude spousta starosti,
na druhé strané je ale pofad zndmo, kde se pohybujeme.

Pfi planovani cesty bychom se méli divat ne na jeden, ale na dva body
pred sebou a pokusit se najit k nim tu nejkratsi cestu. Nedoporucuje se jezdit
stejnou cestou tam i zpét, ani v kruhu. Doporucené vzory cest jsou ve tvaru
jetelového listku nebo tzv. ,hopskoc” (viz obrazek).

V obou uvedenych pfipadech se mGzeme kdykoliv vratit na centrélu,
kdyZ je to nutné, a znovu vyrazit do terénu. Nékteré firmy zdmérné svym
obchodnikdim ¢asem méni regiony. Je to k jejich velké nelibosti, protoze
si tu vybudovali vztahy, znaji dobfe celé teritorium, nemuseji uz tolik fesit
nenadalé situace. A to je pravé ten dlvod, pro¢ se obchodnici hlidaji, aby
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Jetelovy list (Cloverleaf) Hopskoc¢ (Hopscotch)

<
(Volné prevzato)

neupadli do rutiny. Rutina s sebou vzdy pfindsi zpohodlnéni, zpomalené
tempo, nedostatek novych podnétu a snizenou kreativitu.

Musime si umét také svou ¢innost naplanovat ¢asové, naucit se stanovit
si priority. Nelze si naplanovat kazdy den na 100 %, planujeme cca 60 %
a zbytek nechame na neplanované aktivity, administrativu, vyruseni, tele-
fonovani, reSeni nec¢ekanych udélosti. Pokud dokazeme pfedem dostatek
¢asu vénovat rozpoznani novych pfilezitosti, vytvareni vztah( a planovani,
nebudou nas potom tolik rusit a zdrzovat nékteré ¢innosti, které se jen zdaji
byt velmi dllezité a naléhavé. Pfi planovani se neobejdeme bez néjakého
pldnovaciho systému, v zadném pfipadé nestaci spoléhat se na vlastni pa-
mét. Poznala jsem fadu obchodnikd, ktefi si vystacili s obycejnym didrem.
Néktefi se dokonce vychloubali, Ze jim staci vlastni hlava. Nebo par papirkd.
Nestaci, ani nemUze stacit. Kdyz si uvédomime, kolik informaci obchodnik
vstireba denné, ma-li naptiklad za Ukol navstivit 810 zdkaznikd, kolik toho
slibi a jaké dalsi povinnosti se z toho odvijeji, neni v lidskych silach si toto
vSechno zapamatovat. Néktefi pouzivaji planovaci systémy na vyssi Grovni,
jako je napf. ADK. Tady mame vyhodu tydenniho, denniho a mési¢niho
pldnovani s moZznosti stanovit si cile a sledovat jejich plnéni.

Nasledna evidence zdkaznikl a navstév je nezbytna. | kdyz vim, ze pro
mnohé je to otrava jesté tentyz den sednout k pocitaci a zaznamenat vse,
co jsme vyfidili. Jakkoliv byvaji obchodnici dobfi v terénu, s administrativou
vzdy valci a déla jim potize psat reporty a prehledy, i kdyZ bez nich se tato
prace také neobejde.
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Shrnuti

Pokud se ¢lovék chce stat obchodnikem, zakonité si projde mnoha zklama-
nimi. Poc¢atecni entuziasmus se mize vytratit a z(stava strach ze zdkaznikd
a obava z odmitnuti. Ma-li byt obchodnik Uspésny, s né¢im takovym se musi
naucit zit, hlavni je uvédomit si, Ze nechut koupit a neochota zdkaznikd
nejsou zaméreny proti jeho osobé&, mize v tom byt fada jinych divodd.

Dokud toto nepochopi, nemuze tuto praci délat, aniz propadne tézkym
depresim.

Zékaznik ma pomérné presné predstavy, co od obchodnika ocekéva,
méli bychom je znat a pokusit se podle nich chovat. Velmi dllezitou slozku
tvofi image obchodnika. Perfektni Uprava, vie v dokonalém pofadku - ta-
kovy by mél byt kazdy, kdo se pohybuje v oblasti prodeje.

Svou ¢innost si budeme plédnovat podle vytéZnosti zakaznikd, podle te-
ritoria i pozadavkd firmy. Naplanovany ¢as dokaZzeme podstatné efektivnéji
vyuzit nez nahodile pfislé a ve zmatku fesené situace. Kone¢nd evidence
nds informuje o vysledcich a pomaha ndm naplnit nase cile.
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3. Hledam svého
zakaznika

Ale kde?! Kdyz pfijdeme do firmy, kde je zavedend databaze klientd, mdme
fadu starosti usetfenu. Casto ale mame pfimo v popisu prace vytipovat a vy-
hledat nové zédkazniky. Této ¢innosti se fika prospecting, kdy jako zlatokop
a prospektor hleddme nova nalezisté zlata, které ma potencialni zakaznik
v kapse.

Dobry obchodnik, i kdyz ma stalych zdkaznikd relativné dost, hleda stéle,
a hlavné vyhledava pfilezitosti, kde mGze na nové zdkazniky natrefit. Mohou
to byt rdzna profesni sdruzeni, konference, veletrhy, vystavy. Také rejstiiky
¢i databaze firem, zlaté stranky, telefonni seznam, statistiky, a hlavné in-
ternet. Databaze se dnes daji zakoupit a firmy si dohleddme podle adres
na internetu. Pokud si mzeme dovolit zadat specializované firmé marke-
tingovy prizkum, udéla to profesiondlné a pfesné zjisti, co budeme chtit
védét — sloZeni potencidlnich zdkaznik(, pohlavi, vék, zaméstnani, co maji
a nemaji radi, co kupuiji a co ne, kam jezdi na dovolenou, kolik za ni vydaiji,
a spoustu jinych uzite¢nych véci. Nékteré dfive provedené priizkumy jsou
bézné dostupné a lze je ziskat levné nebo pfimo zdarma. Své pozadavky
muzeme svéfit firmam, které se zabyvaiji telefonickym marketingem nebo
direct mailingem. Obvolaji pro nas v kratkém ¢ase mnoho potencidlnich za-
kaznik{ a vétSinou se ndm to vyplati, protoze takto ziskdme nové kontakty.
Pouziva se téz terénnivyzkum, kdy tazatelé pfimo v terénu oslovuji vytipo-
vanou skupinu lidi, kladou jim otazky, davaji k posouzeni vzorky a sleduji
a eviduji jejich reakce.

Nékteré firmy délaji marketing tak, ze vystupuji jako sponzofi sportov-
nich nebo kulturnich akci, vyvésuji své reklamy na billboardy, davaji reklamu
do tisku, do televize. | drobny podnikatel si m{Ze dovolit inzerovat svou
praci v regiondlnich novinach a nepfijde ho to nijak draho.

Pfi tom vsem budeme mit usi i o¢i oteviené, budeme si vsimat konkuren-
ce, ucit se od ni to nejlepsi, budeme &ist noviny, sledovat politickou situaci,
hospodarsky vyvoj trhi.

O svych budoucich klientech se dozvime mnoho z jejich internetovych
stranek, déle z obchodniho rejstiiku, podle toho dokédzeme posoudit své
$ance a moznou vysi obchodu.
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Musime pocitat s tim, Ze néktefi lidé uz jsou znechuceni neustalymi
nabidkami v podobé letakd, které se jim hromadi ve schrankach, rGzny-
mi promo akcemi, které vidi denné v hypermarketech i na ulici v podobé
ochutnavek, dérec¢kl, neodbytnych tazatell. Reklama je v televizi, v radiu,
v mobilech, lidé se citi informacné pretizeni. Proto je docela logické, ze prvni
reakce na nabidku, kterd se moznd i potenciadlnimu zékaznikovi hodi, byva
odmitava. Zakaznik uvazuje asi néjak takto: ,Zase mi nékdo narusuje mdj
osobni ¢as, rusi mé v mé cinnosti, chce mi néco vnutit, chce mé obrat o penize.”
Bohuzel i solidni obchodnici byvaji nékdy hazeni do stejného pytle s po-
domnimi prodejci, ktefi jsou ¢asto na velmi nizké Grovni a o zakonitostech
prodeje nemaji ani potuchy. Proto jsou obchodnici ¢asto vnimani — a¢ ne-
spravedlivé — s nelibosti. Tento negativni ndhled mGzeme zlomit a zménit
v dobte fungujici vzajemny obchodni vztah. Jak to udéldme, o tom pojed-
nava celd tato kniha.

Tab.1 Vyhody a nevyhody rliznych metod

Metoda: Vyhody: Nevyhody:
databaze + velmi podrobné - nabidka m{ze byt
« mnoho kontakt{ povazovana za spam
+ moznost vybéru podle « muZe byt zastarala
poctu zaméstnancd, - fada kontakt( byva chybna

obratu, odvétvi atd.
+ pomérné levné

Zlaté stranky « velké mnozstviinformaci | - velky vybér

+ levné + nepresné Udaje
« tfidéni dle oborl « nepfehledné kvuli inzerci
telefonni « velké mnozstvi informaci | « naro¢né hledani
seznam + levné + schazi tridéni
internet « mnozstvi informaci - zédkladni znalost prace s PC
« vice vyhledavacich a internetem nutna
serverl « technické problémy

« pomérné levné
« r0zna tiidéni, clenéni

direct mailing |+ velmicileny + drahy
.+ pfesny + nékdy horsi domluva s DM
« aktudIni databdaze firmou
. odpada nebezpeci
spamu
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Metoda:

Vyhody:

Nevyhody:

v dennim tisku

¢tendrd
« vyjde v cilené rubrice
« malé inzeraty levné

terénni « cileny na ur¢ité skupiny + nutnost vétsiho poctu
vyzkum dle pohlavi, véku, tazatell
zaméstnani apod. « drahy
+ vysledky nemuseji pfesné
odpovidat Usili
inzerce - oslovi velky pocet + nevhodné vybrané médium

+ nevhodna rubrika
« velkoplosnd inzerce je draha

reklamni letdk | - oslovi velky pocet - zajisténi grafiky a tisku drahé I
zakaznika . Casto Spatnd uroven ™
; (o . . o
+ hezka grafika ldkava + nevhodné zvoleny text Q.
« pomérné levné v malém | . odpor viciletdkliim 3
mnozstvi + velké mnozstvi drahé 2
+ nutnost hradit roznasku o
. L . o
promo akce - atraktivni « ve spolupraci se N
- prildkaji mnozstvi specializovanou firmou g\ﬁ
zajemca - drahé N
« moznost pfimého + nutnost domluvy napt. =)
kontaktu s obchodnim fetézcem o
- efekt neodpovida
vynalozenym nakladtm
veletrhy, - atraktivni - drahé
specializované |« velky pocet zdjemcl + nutnost zajisténi dostatku
vystavy « pfimy kontakt se reklamnich materidlG
zékaznikem + platba prondjmu za misto
« moznost zodpovézeni a stanek
dotazl - efekt ¢asto neodpovida,
« pfimy obchod vhodné pro velké firmy
Shrnuti

K tomu, abychom mohli za¢it obchodovat, potfebujeme cilené vyhledat ty
spravné potencidlni zdkazniky. Budeme pracovat podobné jako zlatokop
v Kalifornii na nalezistich zlata s lopatou a krumpacem, ovéem za pomoci
jemnéjsich metod, jako je direct mailing, internet, hledani v databazich,
inzerce, reklama atp. Metody maji své vyhody a nevyhody, nékdy se vyplati
je vzajemné kombinovat, nejlépe podle typu produktu ¢i sluzby a podle
finan¢nich moznosti svych ¢i firmy.

19



4. \/lybudovani vztahu
se zakaznikem

Kdyz jsem se jednou na prodejnim semindfi zeptala ucastnikd, od koho
pochdzeji penize v jejich vyplaté, vétsina z nich tvrdila, Ze je plati firma,
pfipadné majitel firmy. Na mou otézku, odkud ma firma penize, néktefi
odpovédéli, ze si je vydélala. Teprve potom pochopili, Ze je vlastné plati
sam zékaznik, at jsou ve firmé zaméstnani jako manazefi nebo obchodnici
¢i prodavaci. Pokud si toto neuvédomime, nikdy nepochopime, pro¢ klast
zakaznika na prvni misto a pro¢ se nesmat pravidlu: ,Nds zdkaznik — nds
pdn.” Za prvnirepubliky byla Ucta k zakaznikovi u nas samozfejmosti a byla
kladena na prvni misto a velmi cenéna, staci se podivat na staré ceské filmy.
Bohuzel, jesté stale se setkdvdm s unudénymi prodavackami, které ¢lovék
musi vyrusit z néjaké zajimavé c¢innosti, jako tfeba hovoru s kamaradkou,
a prosit je, aby nas obslouzily. KdyZ pfejedeme nase hranice, naptiklad do
Rakouska, u prvni pumpy nds pozdravi a zeptaji se na nase prani tak, ze
opravdu citime, Ze je to zajima a Ze to pro nas délaji radi. Mozna jsem po-
stizend svou profesi, ale jednéni obchodnikd i lidi ve sluzbach si peclivé
v$imam a casto si fikam, ze takového nebo takovou bych na misté vyhodi-
la. O to vice si cenim Sikovnych lidi, ktefi se v oboru uméji otacet a pfitom
nezapominaji na toho hlavniho, kdo je Zivi, a to je zakaznik.

Priklad

Ve firmé XY se hodné zabyvaji precizaci vztahu se zdkaznikem pfimo na pro-
dejnich mistech. Prodavacky maji urcité postupy, které museji dodrzovat. Jejich
plnéni se sleduje pomoci zdkaznickych dotaznikii nebo mystery shoppingu.
Presto se stavalo, Ze prodavacky nepovazovaly za nutné zakazniky pti pfichodu
do prodejny zdravit. KdyzZ jsem se jich ptala, proc to nedélaji, fekly mi, zZe zd-
kaznik o to stejné nestoji, Ze se ho pozdrav ani nedotkne, vétsina ani neodpovi,
dokonce se tomu posmivaji. TakZe tyto negativni reakce je zdraveni pomalu
odnaucily. Ano, je mozné, Ze urcity zdkaznik o pozdrav nestoji nebo si ho ani
nevsimne, a proto neodpovi. Jiny je ale prijemné prekvapen, v prodejné se citi
dobte a kupuje a rdd se vraci a poddvd ptiznivé reference. A to je ten hlavni
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argument, i pro téch — nékdy par, jindy vétsinu - zdkaznikil stoji za to se ,,na-
mdhat“a pozdrav vyslovit a doprovodit tismévem. Mdm za to, Ze toto vysvétleni
hodné pomohlo a prodejny této firmy si hrdé nesou povést pfijemného mista
s milymi a zdvotilymi prodavackami.

Nase pozice u zdkaznika hodné zavisi na tom, jestli mdme za zady velkou
firmu, nebo jsme sami za sebe. Velkd firma ma hodné zaméstnancl, ma
velké obraty, mnoho zdkaznikl a referenci, v oboru patfi ke zkusenym,
ma velky podil na trhu. Pravé tim muze pUsobit na svého zakaznika, to jsou
velmi pfesvédcivé argumenty. Takova firma budi d{véru a vypada seriézné.
Jako jeji reprezentant mame uleh&enu vstupni proceduru oproti malému
obchodnikovi, ktery si vztahy teprve zacina pracné budovat.

Na budovani vztahu pracujeme od prvniho okamziku celym soubo-
rem nastrojl, pocinaje silnym pldsobenim prvniho dojmu. Nasleduje
vhodné kladeni otazek, zpocatku asi hlavné osobnich.

Je to velmi ldkavé, povidat si o soukromi zdkaznika a on to vétsinou také
kladné pfijima. Kazdy ¢lovék o sobé rad mluvi a je vdécny, kdyz ho nékdo
vyslechne. M{iZe se ale stdt, Ze uz ndm fekl viechno o své rodiné, vime, kolik
ma déti, do jakych krouZzkd je vozi, kdo je nadany na jazyky, kdo na techniku,
jakého ma psa, kdy se Zenil, a spoustu dalsich, pro néj dlilezitych véci, které
nam ale v tuto chvilimoc nepomohou. Zédkaznik ma dobry pocit, Ze si pékné
popovidal s pfijemnym ¢lovékem, pro néj to mohla byt vitand pauza v praci,
ale pro nas je to bohuzel ztraceny ¢as a promarnénd $ance.

Pfesto maji otazky osobniho charakteru vyznam. Pro nas bude platit,
Ze se pfi prichodu na cizi pracovisté dobre rozhlédneme a z charakteru za-
fizeni a doplnkd odvodime prvni otazky. Zkuseny obchodnik si vede o kaz-
dém zékaznikovi kartu, kde si zaznamenava vSechny udaje soukromého
rdzu. Z vlastni zkusenosti vim, jak jsou duleZité osobni postiehy a dojmy.
Bude to nase ohromna pomcka pro dalsi navstévy, kdy plynule navédzeme
na osobni rozhovor z minulé schizky a budeme rychle v obraze.

Odbornici doporucuji uzivat dvojndsobné mnozstvi obchodnich
otazek oproti osobnim.

Smyslem otazek s obchodnim zaméfenim je pfinutit zdkaznika zamys-
let se nad souc¢asnym stavem, hledat problémy a uvidét je v jiném svétle,
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