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Pøedmluva

Mezi nejèastìjší témata bìžných rozhovorù mezi lidmi bezesporu patøí obchod
a služby. Stále ménì však jde o to, kde jaké zboží kdo vidìl nebo koupil, ale spíše jde
o sdìlování zážitkù, které s nákupem vìcí nebo služeb souvisejí. Pozitivní a nega-
tivní prožitky spojené s nákupy mnohdy zastiòují i produkt samotný. Stále dùleži-
tìjší se pro nás stává nejen „co“ jsme koupili, ale „jak“ jsme to koupili. Jak tedy
vlastní nákup probíhal a co jsme v jeho prùbìhu zažili.

Ti prodejci, kteøí si jsou této skuteènosti vìdomi, zcela urèitì již pracují na tom,
jak skuteènì zákazníka potìšit. Jsou schopni poznat, co zákazník skuteènì potøebuje,
po èem touží a co opravdu chce. Dovedou nabídnout správný produkt a k nìmu ještì
navíc pøíjemný zážitek, který pøivede zákazníka do prodejny i pøíštì. Dokáží nejen
prodat, ale i prodávat.

Jiní prodejci si zase myslí, že je pomìrnì jednoduché rozpoznat pøání zákazníka
a ještì jednodušší mu vyjít vstøíc. Pak ale existují i takoví prodejci, kteøí nad zákazní-
kem pøíliš nepøemýšlejí, nabízejí dobrý produkt a ten se prodává sám. Možná ète-
náøe pøekvapíme, ale právì pro všechny tyto skupiny prodejcù a prodavaèù je naše
publikace urèena.

Nejdùležitìjší je zákazník, jeho pøání a spokojenost. Publikace vás proto provede
úskalími rozpoznávání pøání zákazníkù, motivace jejich nákupù, stejnì jako charak-
teristikami osobnostních typù tìch zákazníkù, které byste oznaèili za „obtížné“.

Zatímco první kapitola se zabývá zákazníky, druhá kapitola je vìnována pøede-
vším prodejcùm: obchodní rozhovor, jeho zásady a vedení, reakce na zákazníkova
pøání èi zvládání jeho námitek a pochybností. Tedy vše, co potøebuje znát a jak by mìl
jednat skuteèný profesionál, kterého si váží zákazníci i majitelé obchodních firem.

Dobrý prodavaè/prodejce je jistì k nezaplacení, ale z hlediska spokojenosti zá-
kazníka to ještì není všechno. Pøání zákazníkù musí být schopna zvládat i organi-
zace a celý systém øízení firmy. Teprve v takové firmì, kde prodejce/prodavaè nejen
chce a umí, ale také mùže vycházet vstøíc zákazníkovi, lze oèekávat prodejní úspìch
a spokojené zákazníky.

Øadu poznatkù, rad a doporuèení nabízí i tato publikace, která se vám právì do-
stává do rukou. Úspìšný obchod pøejí všem

Praha, bøezen 2006 Autoøi
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Pøíbìh místo úvodu

„Nejde to, museli bychom to nìjak pøedìlat, bylo by to
složité... (nechceme vaše peníze)“

Ètyøèlenná rodina, která velmi ráda poznává svìt a procestovala již øadu turistických
cílù, se rozhodla dopøát si skuteènì nevšední zážitek: podívat se v zimì do Mexika.
Procestovat zemi, poznat kulturní dìdictví Mayù a souèasnì si užít teplý Karibik
v dobì, kdy v Èechách mrzne a zuøí snìhové vánice. Protože všichni dlouhou dobu
nejen pilnì pracovali, ale i šetøili, uspoøili èástku, která jim umožòovala si dovole-
nou skuteènì užít – byli ochotni utratit více než tøi sta tisíc korun. První kroky pana
Nováka, hlavy rodiny, vedly do èeských cestovních kanceláøí s cílem vyzvednout si
nové katalogy a najít zájezd, který by odpovídal pøedstavám celé rodiny. Tedy ales-
poò èásteènì poznat Mexiko a souèasnì se vykoupat, vše v krásném prostøedí a s do-
konalým servisem.

První z nich, tehdy jedna z nejvìtších cestovních kanceláøí, nabízela zájezdy jen
do oblasti hlavního mìsta a na západní pobøeží v okolí Acapulca. Další cesta tedy
vedla do druhé, neménì významné a tradièní èeské cestovní kanceláøe, která ve
všech svých reklamních aktivitách zdùrazòuje zkušenost, ochotu a kvalitu služeb.
V jejím katalogu se skuteènì vyskytovala pomìrnì dobrá nabídka zájezdù do Me-
xika, avšak s jedinou chybou. Kombinovaný zájezd tvoøil týden vìnovaný pozná-
vání zemì, následovaný pobytem u moøe, avšak v hotelu, který neodpovídal pøed-
stavám rodiny. Naproti tomu pobytové zájezdy míøily do luxusních hotelù, které si
rodina vysnila. Tento nedostatek však cestovní kanceláø vyøešila pomìrnì elegantnì
poznámkou, že na vyžádání je možné druhou èást kombinovaného zájezdu prožít
v libovolném z nabízených hotelù, samozøejmì za pøimìøený doplatek. Protože se
celá transakce zdála být pomìrnì složitá, vydala se hlava rodiny pro jistotu pøímo do
centrály cestovní kanceláøe v samém srdci hlavního mìsta Prahy.

Jeho první kroky vedly k pøepážce s názvem „Exclusive“ s nadìjí, že tak drahý zá-
jezd bude urèitì pøedmìtem zájmu právì onoho muže, který u pøepážky sedìl. Po
struèném vysvìtlení svého pøání byl však pan Novák velmi slušnì, avšak jednoznaènì
odkázán na hotline cestovní kanceláøe, kde s ním vyøeší všechny pøedpokládané kom-
plikace po telefonu. Po dvou dnech snahy dovolat se na hotline (nikdo telefon po
celou dobu ani nezvedl) se pan Novák opakovanì vydal do kanceláøe. Tentokrát se
nenechal odbýt poukazem na hotline, a tak muž u pøepážky „Exclusive“, aniž by se
podivil nad nefunkèností telefonní služby a aniž by mìl u své pøepážky jediného zá-
kazníka, odkázal pana Nováka do fronty k pøepážce „bìžných zahranièních zá-
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jezdù“. Z pøekvapení, že se nejedná o takovou exkluzivitu, jak si myslel (Praha je
prostì Praha), se mohl pan Novák vzpamatovat pøi èekání v pomìrnì dlouhé frontì.

Poté, co pøišel na øadu a vysvìtlil paní za pøepážkou, jaké je jeho pøání, byl omrá-
èen okamžitou a velmi struènou odpovìdí: „To nejde, musíte si vybrat to, co je v ka-
talogu“. Pan Novák ji upozornil, že právì to dìlá, protože v katalogu je uvedeno, že
taková možnost existuje. Paní však trvala na svém a prohlásila, že nic takového v ka-
talogu není. Pan Novák tedy vzal katalog, nalistoval pøíslušnou stránku a øádek
a dokázal dotyèné dámì, že to v katalogu skuteènì je. Bez sebemenšího zaváhání byl
upozornìn, že to musí být nìjaká chyba, protože nic takového nikdy nedìlala a ni-
kdo to nechtìl. Rodina Novákova se však již tak tìšila na svoji vysnìnou dovolenou
a hlava rodiny se pøi pøedstavì naspoøených penìz, které zájezd bude stát, rozhodla
nenechat se ubytovat ve dvouhvìzdièkovém hotelu, ale trvat na hotelu s hvìzdami
pìti. Nìjakou dobu trvalo, než paní za pøepážkou pochopila, že musí vyvinout nìja-
kou aktivitu. Sdìlila tedy panu Novákovi: „To bych ale musela zavolat nahoru
Mánì!“. Pan Novák pokýval hlavou, že pokud to øíká, asi to bude pravda, a s poznám-
kou: „Prosím, klidnì volejte,“ nadále èekal na vyøešení situace. Paní za pøepážkou se
tedy odhodlala zatelefonovat Mánì a pan Novák dále èekal. Pøi èekání mohl jen za-
slechnout slova, která nebudila pøíliš dùvìry: „Ahoj, Máòo, je tady zákazník a chce jet
nìjak jinak… ono to prý jde… vážnì to jde, máme to v katalogu, já se taky divila…
mám mu tedy øíct, že by to mìl drahý? Ať jede normálnì, že jo…“

Telefonát byl na chvíli pøerušen dotazem na pana Nováka: „Bylo by to moc
drahé, opravdu to chcete?“

„On na tom trvá, co budeme dìlat? Má poèkat, jo?“ Maøenka to tedy panu No-
vákovi spoèítá. Pan Novák byl pevnì rozhodnut a poèkal. Po asi deseti minutách
mu paní Rùžena sdìlila následující skuteènost: „Máòa øíkala, že by to bylo opravdu
drahé a vám by se to nevyplatilo. To víte, musel byste letìt jiným letadlem, a to vždy
výraznì navyšuje cenu oproti našim nasmlouvaným charterùm.“

Pan Novák se podivil nad potøebou mìnit letadlo, když mu šlo jen o to, bydlet
v jiném hotelu v sousedství. Vyjádøil proto údiv a dotázal se, proè by musel letìt ji-
ným letadlem. Paní u pøepážky vyjádøila stejný údiv a opìt zatelefonovala Mánì:
„Máòo, proè by pán musel letìt jiným letadlem, když chce jen jiný hotel? Aha, tak
má tedy poèkat…“

Pan Novák však již èekat nemohl, proto pøedal svoji e-mailovou adresu a požádal
o zaslání nabídky domù. Tak se skuteènì i stalo. Až po ètyøech dnech dostal pøepo-
slanou zprávu, kterou paní Maøenka poslala pùvodnì své kamarádce Rùženì, a to
bez jakéhokoli dalšího oslovení, vysvìtlení èi komentáøe. Pøes všechny potíže, jednu
vìc je tøeba ohlednì práce paní Rùženy uznat. Vypoètená cena byla skuteènì tak vy-
soká, že se naprosto vymykala jakékoli alespoò trochu logické kalkulaci. Tím zájem
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cestovní kanceláøe o zákazníka skonèil, stejnì jako zájem pana Nováka o její služby.
(Pokraèování na jiném místì.)

Zkusme si nyní položit nìkolik jednoduchých otázek:

� Jak prožíval pan Novák zajišťování svého vysnìného zájezdu, na který byl pøipra-
ven obìtovat tøi sta tisíc korun a na který se celá jeho rodina tìšila?

� Jakou dùvìru mìl v nabídnutou možnost zmìny ubytování? Kdyby se rozhodl
pro tuto cestovní kanceláø, jel by do Mexika s vìdomím, že vše klapne jak má
a bude skuteènì ubytován ve vybraném hotelu?

� Dùvìøoval tomu, že bude správnì vypoètena cena zájezdu?
� Jeli byste vy s takovouto cestovní kanceláøí na dovolenou?
� Jak byste hodnotil/a chování tìch prodejcù cestovní kanceláøe, na které se pan No-

vák obrátil se svým pøáním?
� Obrátí se ještì nìkdy pan Novák na tuto cestovní kanceláø pøi výbìru svých pøíš-

tích dovolených?
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Spokojený èi

nespokojený zákazník

Cílem této kapitoly je:

� Pochopit dùvody, proè zákazník pøichází
do prodejny a proè nakupuje právì zde.

� Popsat typologii zákazníkù.
� Pøivést ètenáøe k zamyšlení, co znamená

spokojenost zákazníka a jak ji poznáme.
� Poukázat na skuteènost, že zákazníci

z rùzných kultur jsou pøece jen trochu
odlišnými zákazníky.



> 1.1 Kupní motivy zákazníka

Možná jste také pøemýšleli o tom, proè jsme nìkdy jako zákazníci se svým nákupem
spokojení a jindy naopak naprosto nespokojení? Urèitì se vám už stalo, že jste pøišli
do obchodu, kde byste si rádi nìco koupili, a prodavaè byl nevrlý, vùbec se nesnažil
zjistit vaše pøání nebo se o vás prakticky nezajímal. Pravdìpodobnì znáte pocit frus-
trace, kdy jste sice strávili mnoho èasu v obchodech, ale nakonec nic nekoupili, nic
nezjistili a nièeho nedosáhli. Dlouho pøedem jste se rozhodovali, zda stojí za to utra-
tit tolik penìz za své pøání, ale nakonec to vlastnì ani nejde. Prodavaèi pøednášeli
o vlastnostech výrobku, aniž by se vùbec zeptali na vaše opravdové pøání a potøeby.
Prodavaèi se zabývali spíše sami sebou než vámi. Povídali si mezi sebou, èetli noviny
nebo telefonovali s pøáteli. Možná znáte i ten pocit, kdy jste nìco koupili a ihned
poté s tím vznikl problém. Nìco nefunguje jak by mìlo, nebo nelze najít správný
postup pøi obsluze a v obchodì, kde jste výrobek koupili, vám nikdo nepomùže.
Nebo se vás dokonce zeptají, co jste s výrobkem dìlali, že nefunguje… tento pro-
blém doposud žádný jiný zákazník nemìl. Jinými slovy øeèeno: „Co jste to za hlu-
páka, že s tím výrobkem neumíte správnì zacházet?“

Všechny firmy hovoøí o tom, že spokojení zákazníci jsou jejich nejvyšším cílem
a že pro spokojenost svých zákazníkù dìlají a udìlají vše. Ve skuteènosti to bohužel
èasto vypadá zcela jinak: špatnì nebo vùbec nevyškolený prodejní personál, nevlídní
a arogantní prodavaèi, jejich naprostý nezájem o skuteèné potøeby zákazníka. Nezá-
jem, neodbornost, neprofesionalita. Existují v Èeské republice jen znudìní proda-
vaèi, kteøí si svou pracovní dobu v obchodì jen odsedí a èekají, až koneènì budou
moci jít domù a kromì výplaty je již nic jiného nezajímá?

V naší publikaci se budeme snažit zjistit, které faktory zákazníka uspokojují
a èím se liší skvìlý prodejce od prodejce nudného, nekompetentního a prùmìrného.
Jedno se ale dá øíci pøedem: je radost a opravdový požitek nechat se obsluhovat skvì-
lým prodejcem. Skvìlý prodejce miluje svoji práci, žije pro ni a nezná nic krásnìj-
šího než spokojený úsmìv a radost zákazníka (a samozøejmì tržbu z uskuteènìného
prodeje). Zákazník se po takovém nákupu cítí být spokojený, má radost a pøes utra-
cené peníze zažívá pocit štìstí.

V naší publikaci se vydáme hledat skvìlého prodejce a spokojeného zákazníka
a budeme se snažit nabídnout podnìty, jak vaše zákazníky plnì uspokojit.

Už jste se nìkdy zamysleli nad tím, kdy jste naposledy koupili nìco, co jste
vlastnì vùbec nepotøebovali, nebo alespoò ne tak nutnì? Jaký dùvod jste mìli
k tomu, výrobek koupit – nebo, jinými slovy, co bylo vašim motivem?
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Spokojený èi nespokojený zákazník



Pøíklad

Jeden dobrý známý si pøed nìkolika týdny koupil nové auto, i když jeho pùvodní bylo te-

prve tøi roky staré a byl s ním velice spokojený. Na mou otázku, proè si to nové auto koupil,

odpovìdìl:

„V prodejnì aut mìli zrovna skvìlou nabídku – zcela novou Toyotu Avensis se slevou

80 000 Kè. Tím ušetøím spoustu penìz a mùžu si navíc ještì dovolit hezkou dovolenou na

Kanárských ostrovech. Kromì toho odkoupili mé staré auto za velmi dobrou cenu. Taková

nabídka se jen tak rychle zase nenaskytne. Jel jsem s Toyotou Avensis zkušební jízdu – je to

sen. To auto mi dává pocit jistoty a komfortu – zkrátka se v nìm cítím dobøe.“

Potøeby vznikají z pocitu, že nám nìco chybí, že bychom nìco rádi mìli (pocit nedo-
statku). Ale to, že bychom rádi nìco mìli, ještì zdaleka neznamená, že si ten výrobek
skuteènì i koupíme. Motivy znamenají podnìt, popud k tomu, abychom skuteènì
chtìli nìco koupit. Motivy dìlají z všeobecných potøeb konkrétní pøání, která by-
chom rádi uskuteènili. Ale žádný automatizmus zde nenalezneme.

Z potøeby koupit si nové auto se teprve s motivem úspory penìz (mùj známý
dostal speciální nabídku s velkou cenovou slevou – zde je mimochodem motivem
koupì zisk/úspora) stává konkrétní rozhodnutí o podpisu kupní smlouvy.

JAK VŠEOBECNÌ FUNGUJE V PRODEJI MOTIVACE?

Je dùležité, aby zákazník mìl subjektivní pocit, že mu nìco chybí, nìco postrádá
a/nebo nìco potøebuje. Tento pocit probouzí potøebu nìèeho konkrétního, vý-
robku èi služby. Pøestože mnoho lidí má sice pocit, že jim nìco chybí, zdaleka to
ještì neznamená, že se potom rozhodnou jednat. To už obnáší navštívit rùzné ob-
chody a hledat konkrétní výrobek èi službu.

Když se vám jako prodavaèi podaøí odhalit kupní motiv zákazníka, jste na dobré
cestì. Teprve konkrétní kupní motiv je podnìtem ke spokojenosti zákazníka. Tím
chce uspokojit svou potøebu. Pokud znáte jeho motiv a vhodnì ho využijete, bude
mít i zákazník zøetelný zájem o koupi vašeho výrobku. Pokud má zákazník kon-
krétní kupní motiv, vy jste ho rozpoznali a navíc argumentujete zpùsobem odpoví-
dajícím jeho motivu, bude mít zákazník zájem uspokojit svoji potøebu a nakoupit
u vás. Když pak zákazníkovi ukážete, jaký užitek z vašeho výrobku bude mít a uspo-
kojíte tak jeho kupní motiv, bude spokojen.
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Spokojenost zákazníka je pocit, kdy je zákazník šťastný, že odstranil nedostatek
a byl zároveò uspokojen jeho kupní motiv. Abraham Maslow vytvoøil dobøe zná-
mou teorii pyramidy potøeb, øadící potøeby èlovìka do na sebe navazujících stupòù.

Maslowova hierarchie potøeb je založena na dvou základních pøedpokladech:

� Èlovìk je stále nespokojený a jeho potøeby se odvíjejí od toho, co již má. Cho-
vání èlovìka mohou ovlivnit pouze zatím neuspokojené potøeby. Jinými slovy:
potøeba, která je u klienta uspokojená, pro nìj již není motivátorem. To pro ob-
chodníka pøedstavuje neustále nový prostor pro hledání dalších možností uspo-
kojení potøeb klienta.

� Potøeby èlovìka lze seøadit do hierarchie, jejímž grafickým zobrazením je pyra-
mida. Jakmile je jedna potøeba uspokojena, objeví se druhá, obvykle zajišťující
další, vyšší stupeò kvality života.

Maslowova pyramida vychází zjednodušenì øeèeno z toho, že každý èlovìk má kon-
krétní potøeby, které nejsou uspokojeny. Proto vždy pociťuje urèitou nespokojenost
se svojí momentální situací. Jeho chování je ovlivnìno tìmito neuspokojenými po-
tøebami. Jakmile však jsou tyto potøeby uspokojeny, objevují se další, které jsou
v pyramidì znázornìny o stupeò výše a jsou tedy nároènìjší – nároènìjší z hlediska
uspokojení.
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MOTIVY POTØEBY
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Obr. 1.1 Hierarchie potøeb podle Maslowa



Na nejnižší úrovni se nacházejí základní potøeby (pøedevším ty fyzické, jako dý-
chání, teplo, pøíjem tekutin a potravy, spánek, sex atd.). Ty musejí být podle Maslowa
uspokojeny nejdøíve, aby èlovìk pociťoval urèitou jistotu (základní kupní motiv).
Pokud nejsou tyto potøeby uspokojeny, mùže docházet k velkému napìtí a ke kon-
fliktùm.

Pøíklad

Pokud budete na výletì v poušti a nebudete mít co pít a budete témìø hynout žízní, bude

vám i ta nejlepší nabídka prodavaèe šperkù zcela lhostejná (kupní motiv zisk/úspora), za

malou láhev vody ale budete ochotni zaplatit i 100 dolarù (pokud tedy nebudete chtít radìji

zemøít žízní). To je základní motiv jistoty – chcete pøežít, a to je pro vás momentálnì dùleži-

tìjší než motiv úspory.

Další úroveò Maslowovy pyramidy potøeb se zabývá pocitem jistoty a eliminací ne-
jistoty, respektive nebezpeèí. Zde se jedná o to, že vìtšina lidí má skryté obavy a je
pro nì dùležité mít záruku, která by je tohoto základního strachu zbavila nebo ho
alespoò zmírnila.Vše, co snižuje nejistotu a dává nám pocit jistoty, uspokojuje naše
potøeby.

Pøíklad

Mnoho lidí si kupuje do svého bytu èi domu drahé bezpeènostní zaøízení, protože mají strach

ze zlodìjù a chtìjí mít jistotu, že se jim nic nestane. Chytrý pojišťovací agent zjistí vždy nej-

prve potøeby zákazníka, dotkne se motivu jistoty a zprostøedkuje zákazníkovi pocit, že je

uzavøením pojištìní chránìn pøed všemi možnými nebezpeèími. Ukáže zákazníkovi užitek

z jeho produktu – nezaplatitelný pocit jistoty!

Potom bude zákazník spokojen a dokonce ochoten vydat horentní sumu za pojištìní,
které by jinak možná nikdy neuzavøel nebo které možná nikdy nebude potøebovat.
Dobrý a úspìšný prodejce chová ke svému produktu a k užitku, který z nìho zákazník
má, plnou dùvìru.
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Pøíklad

Když jsem se nedávno zeptal nejúspìšnìjšího prodejce životních pojistek velké èeské fi-

nanèní skupiny na tajemství jeho úspìchu, odpovìdìl mi: „Pevnì vìøím, že náš produkt

nabízející flexibilní životní pojištìní není jen nejlepší na našem trhu, nýbrž že pøináší mým

zákazníkùm nejvìtší užitek. Já jim mohu zaruèit absolutní jistotu, a to je nezaplatitelné! Moji

zákazníci jsou vždy velice spokojeni a chtìjí být obslouženi jen mnou."

Tøetí úroveò Maslowovy pyramidy potøeb se vìnuje sociálním potøebám. Zde se
jedná o potøebu mezilidských vztahù, lásky, náklonnosti a skupinové sounáležitosti.
Vìtšina lidí má vnitøní potøebu být akceptována taková, jaká je. Èlovìk se stará
i o jiné a rád by, aby druzí lidé projevili o nìho zájem èi se dokonce o nìho postarali.
Mnoho lidí dìlá nìco pro druhé, aby získali jejich náklonnost èi lásku.

Pøíklad

Když uzavøete stavební spoøení pro své dìti, chcete jim tím pøinést nìco dobrého – jistì si

pøejete, aby si dìti mohly jednoho dne dovolit pìkný byt. Pro vás je dobro vašich dìtí dùle-

žitým kupním motivem. Dìláte si o nì starosti a chcete jim zajistit dobrou budoucnost. Dìti

patøí do vašeho nejužšího rodinného kruhu. Jistì chcete cítit jejich lásku a vdìènost.

Nejúspìšnìjší prodejce jedné z nejvìtších stavebních spoøitelen v Èeské republice
rovnìž hovoøi o tajemství svého úspìchu: „Víte, vìtšinu smluv o stavebním spoøení
uzavírám s matkami. Apeluji na jejich smysl pro rodinu. Matky chtìjí udìlat pro své
dìti nìco dobrého a pøejí si, aby se jim jednou žilo lépe než jim samotným. Náš pro-
dukt stavebního spoøení je to nejlepší na trhu a dává matkám pøesnì ten pocit, že vy-
konaly pro své dìti maximum. Právì vèera mi zavolala dlouholetá zákaznice a dìko-
vala mi, že jsem ji dobøe poradil. Její syn si nyní pomocí úvìru ze stavebního spoøení
koupil malý byt v Praze, kde studuje.“ Proto pokud jako prodejci chcete, aby byli
vaši zákazníci spokojeni, starejte se o nì tak, jako by to byli vaše dìti. Vaši zákazníci
za to budou vdìèni a budou se k vám stále vracet!

Ètvrtá úroveò Maslowovy pyramidy potøeb popisuje potøebu uznání. Pro mnoho
lidí je uznání nebo respekt druhých velmi dùležitý. Pøejí si, aby ostatní vidìli, že
v oèích ostatních mají prestiž a jsou tak dùležitou osobností. Proè si nìkteøí lidé
kupují drahé znaèkové obleèení se zøetelnì viditelným logem? Chtìjí, aby to ostatní
vidìli – podle hesla: „hleïte, já si to mohu dovolit, já jsem nìkdo!“
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Kupním motivem tìchto osob je uznání/prestiž. Pro nìkteré lidi je tato potøeba
prestiže a spoleèenského uznání mnohem dùležitìjší než plat, který dostávají.

Pøíklad

Nejúspìšnìjší prodejce luxusní automobilové znaèky vyprávìl o jednom zákazníkovi, pro

kterého bylo absolutnì nejdùležitìjší, aby jeho auto vypadalo naprosto individuálnì. Tento

zákazník zaplatil za pøíslušenství navíc, které se pøál, skoro milión korun. Za tuto cenu si

mohl dovolit podstatnì levnìjší a vìtší auto jiné znaèky. Ale pro tohoto zákazníka bylo

velmi dùležité mít na kapotì svého auta slavnou hvìzdu.

Zákazníky, pro nìž je nejdùležitìjším kupním motivem uznání/prestiž, lze poznat
velmi rychle podle toho, že si kupují jen to nejdražší a nejlepší. Èasto jsou tito zákaz-
níci také trochu domýšliví a arogantní. Podobného zákazníka lze však snadno uspo-
kojit, pokud mu jako prodávající zprostøedkujete pocit, že je jedineèný a že se mu
jako VIP zákazníkovi dostane jen tìch nejlepších služeb. Mimochodem jako pro-
dejce se mùžete právì u tìchto zákazníkù, kteøí si zakládají na uznání/prestiži, do-
pustit fatálních chyb, pokud se spolehnete jen na první dojem.

Pøíklad

Pøed nìkolika mìsíci jsem navštívil známý autosalon, který prodává všechny znaèky kon-

cernu VW. Do pøedvádìcí místnosti autosalonu vstoupil pøibližnì ètyøicetiletý muž v rozdr-

baných džínách a lehce zaprášených teniskách. V ruce mìl igelitovou tašku s nápisem

„Lidl“. Potenciální zákazník se v pøedvádìcí místnosti rozhlížel déle než pìt minut, aniž by se

nìkterý z pøítomných prodejcù obtìžoval zeptat, zda mu mùže nìjak pomoci. Nakonec šel

muž k prodejci, který si hrál se svým poèítaèem a zákazníka ignoroval. Probìhl následující

dialog:

Zákazník: „Promiòte, mohl byste mi pomoci?“

Prodavaè (hrál si dál se svým poèítaèem): „Moment, mám tady ještì nìco na práci.“

Zákazník èekal dalších 5 minut a prohlížel si nový model A6.

Koneènì k nìmu pøistoupil prodavaè a zeptal se: „Co chcete?“

Zákazník: „Rád bych si koupil nové auto a chtìl jsem se informovat.“
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Prodavaè (prohlíží si zákazníka ponìkud pohrdavì): „No uvidíme, jestli najdeme nìco ve

vaší cenové kategorii. Máme tu starší model s velkou slevou. Ten by mohl odpovídat vašim

finanèním možnostem. Pøedpokládám, že chcete spíše levnìjší auto.“

Zákazník: „Ne, dìkuji. Myslím, že nejsem na správné adrese a vy pro mì také nemáte to

správné auto. Na shledanou.“

Zákazník opustil autosalon a koupil si v jiné prodejnì Mercedes E s doplòkovým pøíslušen-

stvím za více než 2 miliony korun.

Jaké zásadní chyby se prodejce dopustil?
Jednoduše si myslel, že zákazník, který není elegantnì obleèen, nemá peníze a jen

okrádá prodejce o èas. A na základì tohoto nesprávného odhadu prodejce pøišel maji-
tel autosalonu o obrat pøes 2 miliony Kè, a tento zamìstnanec o tuènou provizi.

Pøíklad

Jistì znáte film Pretty Woman a scénu, kdy Julia Roberts jde do luxusního obchodu v Beverly

Hills, kde ji namyšlené prodavaèky nechtìjí obsloužit a chovají se velmi nevlídnì. Nakonec

Julii Roberts požádají, aby obchod opustila. A potom následuje scéna, kdy Julia Roberts

v elegantních šatech vchází do stejného obchodu a prodavaèky jsou nadmíru vlídné. Julia

Roberts jim však øekne, že mají smùlu a že tam nakupovat nebude. Prodavaèky tak pøišly

o tuènou provizi.

Nejvyšší úroveò Maslowovy pyramidy potøeb se zabývá seberealizací èlovìka. Mnoho
lidí této úrovnì nikdy nedosáhne. Dùvodem mùže být øada neuspokojených potøeb,
které jsou v nižších patrech pyramidy. Nìkteøí lidé mají napøíklad existenèní pro-
blémy, žijí v trvalé nejistotì nebo nejsou spokojeni sami se sebou.
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Skvìlý prodejce peèuje o zákazníka s maximálním nasazením a snaží se jej absolutnì uspo-

kojit. Myslete na to, že v první øadì prodáváte sami sebe! Jen pokud zákazník získá dojem, že

mu mùžete nabídnout nejlepší služby a že ho absolutnì uspokojíte, bude u vás také ochoten
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Zákazník, který již všeho dosáhl, napøíklad úspìchu v zamìstnání, finanèní ne-
závislosti, založil rodinu atd., touží po nových výzvách, kde by se mohl realizovat.
Mnohdy jde tøeba o to, splnit své (dìtské) sny. Maslowova pyramida vychází z toho,
že musí být nejdøíve uspokojeny nižší potøeby, než èlovìk dosáhne její nejvyšší
úrovnì.

Pøíklad

Známý a velmi úspìšný herec Arnold Schwarzenegger jistì ve svém životì dosáhl všeho, co

si jen èlovìk mùže pøát – má úspìšnou filmovou kariéru, velký majetek, rodinu. Nyní mùže

jako guvernér Kalifornie využít své schopnosti pro blaho veøejnosti – mùže se zde realizovat

a dosáhnout tak nejvyšší úrovnì Maslowovy pyramidy.

Skvìlý prodejce pozná na základì dobøe zvolených otázek zákazníkovu potøebu se-
berealizace a ukáže mu pøesnì ty vlastnosti produktu, které tuto potøebu uspokojují.
Pøestože logika Maslowovy pyramidy potøeb je velmi silná, existují jednotlivci, kteøí
jsou schopni a ochotni nìkteré z pater prostì pøeskoèit. „Dìtský sen“ je natolik atrak-
tivní a touha ho nìkdy naplnit natolik silná, že konkrétní èlovìk za svým snem jde
za jakoukoli cenu. Podobnì funguje i snaha se „pøedvést“, dokázat, že „pøes své
nízké pøíjmy nejsem takový chudák, jak si nìkdo mùže myslet“.

Prodejce, který rozpozná takovouto potøebu, bude jistì již dobrým profesioná-
lem, ale èeká na nìho jiný problém. Tím je etika. Je skuteènì vhodné apelovat na
tyto potøeby, vím-li, že se zákazník následnì dostane do existenèní tísnì?

Pøíklad

Zøetelné je to pøi prodeji pøedraženého „luxusního“ zboží pøi spoleèných prodejních akcích,

spojených s výletem a obìdem, na které jezdí pøevážnì starší a ménì majetní lidé. Statistika

ukazuje, že právì ti si takové zboží koupí, a to z výše uvedených dùvodù. Nejbližší okolí jen

nechápavì kroutí hlavou, když se rodina zadluží za nákup zcela zbytného zboží.

Veškeré motivy lze rozdìlit do nìkolika hlavních skupin:
Nejznámìjším motivem koupì je jistì zisk èi na druhé stranì úspora. Všichni

chceme nakoupit co nejlevnìji, zaplatit co nejménì a co nejvíce vydìlávat. Mnoho
lidí si produkty kupuje pøedevším pro jejich výhodnou cenu.
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