CESTNE PROHLASENI

ProhlaSuji, Ze jsem bakatkou praci vykonavala samostatis pouzitim literatury pod
vedenim vedouciho a konzultanta. Byla jsem seznamena s tim, Ze rzakaddskou praci
se plr¢ vztahuje zakow. 121/2000 o pravu autorském, zejména § 60 (Skolni dilo) a § 35
(o nevyalecném uziti dila k vnini potebs skoly).

Beru na ¥domi, Ze TUL ma pravo na uzawni lice®ni smlouvy o uziti mé prace a
prohlasuji, Ze souhlasim gipadnym uzitim mé prace (prodej, agfeni apod.)

Jsem si wdoma toho, Ze uziti své bak&ké pracei poskytnuti licenci k jejimu uziti mohu
jen se souhlasem TUL, ktera ma pravo ode mne poZadtivatigny Fispivek na Uhradu
nakladi, vynaloZzenych univerzitou na vytkeni dila (az do jeji skutaé vyse).

Po gti letech si mohu tuto praci vyzadat v univerzitni kninbWiJ v Liberci, kde je uloZena,

a tim vySe uvedena omezeritvmé osoks kongi.
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RESUME

Pro svou bakafdkou praci jsem si jako téma vybrala problematiku obchodniho zastupce
Tato oblast ma velmi zajima, protoZze se sardasto s obchodnimi zastupci setkavéaiinspé
podnikatelskécinnosti. Existence obchodnich zastlige v trznich podminkach naprostou
nezbytnosti, propojuje totiz sva@innosti jednotliv&lanky distribi&nihofetzce, & uz mame

na mysli vztah mezi vyrobcem a velkoobchodnikem a maloobchodniéekgneznym

spotebitelem.

V teoretickécasti své bakaldké prace Vas seznamim se zakladnimi dovednostmi a hlavni

naplni prace, dale pak s efektivni obchodni riéeit a s nastroji prodeje.

V posledni ¢asti svi prace se zaitim na marketingovy vyzkum spokojenosti
maloobchodnich prodeajcs obchodnimi zastupci. Vyzkum pgdtd u 20 maloobchodnich
prodejdi a jejich ukolem bylo zodp@dét 5 otazek, tykajici se obchodnich zastupc

V zawru své prace zhodnotim zgse informace.

SUMMARY

| chose the theme of business representative for my work. | ayninerested in this
subject, because | often deal with business representatives inwmybasiness. The
existence of business representatives is necessary in maeketimd economies. The role
joins the individual parts of distribution channels /producers, wholssaletailers and

consumers/.

The theoretical part of my work deals with the basic slkaitsl activities of business
representatives as well as with the quality and efficiency of their mdisealling methods.

The practical part of my work is concentrated on market reseétble retailers satisfaction
with the business representatives, for which | have created a mhestionnaire of 5

questions and have received the answers from 20 retailers.

At the end of my work | will assess the information obtainedaitidoresent it in a form

that will provide observations and recommendations.
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UvoD

Pro svou bakalgkou praci jsem si jako téma vybrala problematiku obchodniho zastupce
Tato oblast ma velmi zajim4, protoZze se sardasto s obchodnimi zastupci setkavainspe
podnikatelskécinnosti. Existence obchodnich zastlige v trznich podminkach naprostou
nezbytnosti, propojuje totiz sva@innosti jednotliv&lanky distribi&nihoietzce, & uz mame

na mysli vztah mezi vyrobcem a velkoobchodnikem a maloobchodniéekgneznym

spotebitelem.

V teoretickécasti své bakaldké prace Vas seznamim se zakladnimi dovednostmi a hlavni

naplni prace, dale pak s efektivni obchodni riéeit a s nastroji prodeje.

V posledni ¢asti své prace se zahim na marketingovy fedpiizkum spokojenosti
maloobchodnich prodeajcs obchodnimi zastupci. Vyzkum pgdtdb u 20 maloobchodnich

prodejdi a jejich Ukolem bylo zodp@&dét 5 otazek, tykajici se obchodnich zastupc

V zawru své prace zhodnotim zgge informace, a to zji&é pomoci fedpiizkumu ktery

jsem provedla.

Touto cestou bych cél podtkovat Ing. Ivet Honzékové zatas a podétné navrhy,
kterymi usnérinovala mou bakat&kou praci.

Také ckuji Pavlu Hovorkovi z firmy Phillip Morris, ktery gsobil jako konzultant meé
bakal&ské prace a pomohl mi nahlédnout do zakdligiosti obchodniho zéastupce

A v neposlednitack dékuji vSem maloobchodnim prodéjo, ktei mi ochotré poskytli

potrebné informace pro zpracovani mé batsMé prace.



1. ULOHA A ZODPOV EDNOST CUSTOMER REPRESENTATIVES

1.1 PROFIL CR ( customer representatives)

V sowasné dok, charakteristické pomalym ristem a tvrdou konkurenci, jiz nest&i jen
vyvinout dobry vyrobek, dat mu pFitazlivou cenu a zgistupnit ho potencionalnim
zakaznikim. Dnes vSechny firmy, ch¥ji-li byt GspéSné, musi uniét se svymi sodasnymi,
ale i potencionalnimi zakazniky komunikovat. Aby spol&nost mohla Us@Sné
komunikovat, musi je nejprve identifikovat a poznat jejich prani a potreby, a k tomu ji
pomahaji obchodni zéstupci. Obchodni z&stupci jsou lidé, kite musi sphovat uréita
kritéria. Jako jsou:

Fyzické pfedpoklady

Dobréa fyzick& kondice a zdravi, odolnogtiemny a upraveny ze¥j$ek, schopnost

vytvorit dobry dojem

Vzdélani

Minimélg SS vzdlani, orientace v obchodni problematice (FMCG), zkusenost

s prodejem v terén®RP sk. B + praxe ¥izeni

Osobni predpoklady

Pimérna az nadmmérnd inteligence (IQ ies 100) — verbalni, prakticka p&mna

tvare, aktivita, stabilita, spiSe extravert +eyladajici sanguinik, sociabilni a sociéln

adaptabilni, schopnost empatie, dominance
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Pracovni predpoklady
Stabilni pracovni tempo bez chybnych dkonadptimérny vykon, vytrvalost,

houzZevnatost, pracovnitippisobilost, samostatnost, zodgdwost, spolehlivost, odolnost

vudi stresu

Kli éové charakteristiky — predpoklady / Core competencies:

Zakaznik
¢ Orientace na trh
» Pochopit nutnost naslouchat zakazimika jednat s nimi jako s partnery, s Uctou

* Rozuntt dalezitosti kvalitnich vyrobl a vysoké Urovéisluzeb

Vysledky

* Rozungt principu existence a. s. — zabesmy® navratnosti vloZené investice
prostednictvim vyprodukovaného zisku

» Jasny cil porazit konkurenci = byt lepsi, Zzit

* Byt pfipraven /ochotenijmout tvrdé ukoly

* Cilevddomost

Pristup ke vS§emu novému

* Velmi silna vnitni motivace pro akci /“tah na branku*

» Prijmout problém za sy a vyreSit

« Dynaminost, energetické prosazovani

» Tvorivost + gipravenost riskovat

11



e ,chut* pustit se do zrn, nejen je fijmout, ale uvést v Zivot

» schopnost vyrovnat se s nejistotou

BezUhonnost

» cestnost, poctivost
» 0sobni odpo¥dnost
e spolehlivost

Lide

* poznat nutnost za¥stnavat a spolupracovat s nejlepSimi
» tymova prace / rozuéh potrebs spoluprace a vzajemné podpory

Okoli a Zivotni prostredi

* byt dobrym obanem

o zodpovdnost Vici okoli ve které Zijeme

1.2 HLAVNI NAPL N PRACE OBCHODNIHO ZASTUPCE

Dosahnout standardu pro distribuci a displaye vyrgbkvSech provozovnéach, které

ma na  starost. Maximé&n vyuZit  obchodni  potencidl své  oblasti

a prekratit stanovené prodejni cile.
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Osobni a pracovni kritéria

e udrzovat si pkny acisty vzhled obchodnika

» byt profesiondlni, ufdmny, ndpomocny a zarokeazny

* udrzovat vzdyisty vzhled sluzebniho vozu (min. 1x tydmycka) vnitek by n#l byt
Cisty a uklizeny

» udrzovat firemni vybaveni stale v dobrém stavu a vzdy fnig poZadovanédci.

» Kazdy den dodrZzovat plan na¥éttak, aby 1. navéva byla v 8.00 hod a posledni
neskoutila pred 17.00 hod.

Hlavni zodpowdnost

» Udrzovat aktualni seznam vSech svych zakaerdkkontaktovat kazdou provozovnu
s danou frekvenci podle planu cest

» Neustale nav8vovat provozovny, které nejsou naSimi zakazniky

* V kazdé provozovaipracovat podle dané struktury n&wst

* Pravidelnym kontaktem s pracovnici customer servisu zabieapkazdé provozovh
dostaténé zasoby vyrohks gihlédnutim k velikosti skladu &tnosti dodavek

* V kazdé provozowh vybudovat display podle danych standem pi kazdé navave
tento display dopovat a upravovat podle pravidel merchandisingu nejSom
prodejnim materidlem

» Vybirat od zakaznik platby v hotovosti a vyméhat pohledavky smluvenyrissppem

» Denni hlaSeni vypibvat gesré a dordovat je vedoucimu tymu v daném terminu

* Po kazdé navété spravig vyplnit zakaznickou kartu

* Byt obezndmen s aktivitami konkurence ve své oblasti aétymbdavat informace

vedoucimu tymu.
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Area Sales Manager — Oblastni Vedouci Prodeje

Hlavni zodpowdnosti

» Zajistit, aby vSechna mista v jeho oblasti byfgpravena pro z&tSovani pedepsaného
poctu existujicich zakaznik

e ZvétSovat pdet a zlepSovat kvalitu existujicich provozoven a to aktivitou GR p
vyhledavani novych zakazriik

o Zajistit, aby vSichni zékaznici byli na¥sbvani pravideld podle daného planu cest

» Zajistit, aby CR dogioval zboZi a kontroloval ho na provozovnach

e Zajistit, aby vSechny objednavky byly denény ke zpracovani

* Vytvoiit srozumitelny a staly program k ro#sii distribuce a udrzeni vysoké kvality
vystaveného zbozi

» ZvétSovat dovednost svého CR.

» Poskytnout rychle aipsré vSechny poZzadované informace

» Shromazdit afedat vSechny obdrZzené informace tykajici se konkuaieh aktivit

o Zajistit, aby vSechnyifjaté zalezitosti a Zadosti byladre kontrolovany

» Vést pravidelna setkani tymu a zajistit tak motivaci a informovaaggipravovanych
aktivitach

» Prispivat k diskusi a vytu@t navrhy pro zlepSeni setkani vedoucichitym

* Rozunet tomu véem jeho CR pdebuji Skoleni @&dre ho zaji¥ovat[1]

2. EFEKTIVNI OBCHODNI NAVST EVA

Je tlezité pochopit z jakych krakse sklada kazda navga, jejich logické ptadi
a obsah. R kazdé nav&v¢ CR pouziva prodejni nastroje, kterymi se snazi upoutat pozornost
kupujiciho. Navé&va ma 7 krok a CR i ni pouziva 7 prodejnich nastégjproto struktura
obchodni navsvy nazyvame 7x7.

14



2.1 SEDM KROKU OBCHODNI NAVST EVY

Fiprava a planovani

Prohlidka provozovny
Zhodnoceni a navrh objednavky
Prezentace

Uzaveni obchodu

Merchandising

N o ok~ wDbdhE

Administrativa

Dodrzovéanithto kroki v tomto pdadi ginese vyhody jak zakaznikovi, tak i CR.
N¢které z &chto vyhod jsou:
* CR vi dogedu co ma &at (ma plan)
» Stejné standardni sluzby kazdému zakaznikovi
e Stejny gristup vSech CR ke kazdému zakaznikovi
» Vystihnuti vSeho, co je piba, na nic se nezapomene
* CR jedna jako skutay poradce v obchoddinnosti zakaznika
» Vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem

« Setenicasu

15



2.1.1 Fiprava a planovani

Je velice nepragplodobné, Ze bychom byli schopni efektivdosahnout svych dil
aniz bychom sefjpravili na to:
a) jakych cili chceme dosahnout
b) jak €chto cifi chceme dosahnout

Nedilnou satsti planovéni je Daily Call Report — Deniélpled navév. CR pouziva
tento nastroj k tydennimu planovani, to znamena, Ze na kazdy pracovni piprasri
planované nav8ty a zapiSe je do tohoto reportu. Ten potom odevzdavd svému ASM na
pravidelném tydennim meetingu tymu. Vedoucimu tymu — ASM odevzdavanairigi
obsahujici plan zékaznik na kazdy den v tydnu. CR vypini svoje jméno, den, dale pak
jméno, adrestiislo zakaznika. Potom pracuje s€mha kopiemi, do kterych vyplije Gdaje
a vysledky konkrétnich nawst

Po vyplani piimo v terénu po kazdé nayét odevzdava CR prvni kopii épsvému
ASM a druhou kopii se CR zaklada pro svoji informaci do specialniho Sanomy, nkée
spole&n¢ s Route Booky uloZen v Sales Roomu, nebo v mistnosti, kde se schazi cely tym.

Kazdy den ver je nutné se zvlé¥ripravit na kazdou navdtu pristiho dne. Vzit si
Route book se zdkaznickou kartou, deniehped navdyv a ugesnit si zakladni cile, kterych
chcete dosahnout. Tyto cile musi byt stejné stydennimi cili, K&eé si stanovil
a naplanovali jste je do Dennihdepledu navév a pedali svému ASM. V planu na den
a nav&vu budou jist aktivity aktuélni jako nap uvedeni novych produktna trh,
promotion, ale i aktivity na podporwinych vyrobk. Je nutné znat i metody, jakych budete
uzivat, prodejni nastroje (vzorek, tuzka, prezenter atd.) a informaoé bkteete zakaznikovi
sklovat (vlastnosti a vyhody vyrobku atd.). Je nutné také zkontrolovat vyhaamimate

dostatek P. O. S. materialu, pojej doplnit.
Rimo pred obchodem v atife dobré si osizit plany a metody kratkym nahlédnutim

do karty, zjistit si jméno vedouciho, zkontrolovat si konkrétni vybaveni B. @kontrolovat,

zda mate vSechny materialy a informace, které jste zdkaznikovi $lipiedchozi navsve.
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Ujistit se, Ze vyhovuje poZadauk firmy na dokonaly vzhled a vystupovani. Zamyslet se nad

situatnim planem obchodu a moznosti zlepSeni naSich pozic.

2.1.2 Kontrola provozovny

Kontrola vn &Si:

Red vstupem do obchodurestaurace zkontrolujte vzhled provozovny z venku
a polozte si nasledujici otazkyt
* Ma obchod reklamu firmy?
» Jetota prava reklama a je spr&umistna?
* Je dominantni?
* Nepotebuje v¥istit, vylestit nebo obnovit?
» Je reklama vyhovuijici ze vSech hledisek?
* Vidi zakaznik, Ze v tomto obchédnize nakoupit vyrobky nasi firmy?

» Je jakakoliv prezentace firmy v souladu se standardy budovani dobrého image firmy?

Samazjme je nutné ihned poté, co vejdete do obchodu, se pozdravit s vedoucim, resp.
v jeho nepitomnosti se zastupcem a pozadat ho, zdaigiete jako obvykle prohlédnout
provozovnu a potom, Ze se &mu ihned vratite. # prvni navstvé vedoucimu string

popiSte své aktivity na prode&ja ot dodejte, Ze se po prohlidce za nim vratite.

Je dobré pozdravit zakaznika jménem gpokti a jménem svym &ifpm se usmivat.
Znét a pouZzivat jména i ostatnich proddvprispiva k budovaniiatelskych vztaith s danym

zakaznikem.
Ziskejte siwéru svym vystupovanim, zdjmem, hlasem, vyrazemipuposti

a optimismem. Nepoudte se do diskuse svedoucim v této fazi néwst ztracite tim

zbyten¢ ¢as.
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Kontrola vnit ¥ni

V provozovre se budeme samiggme zajimat o:
Distribuci - do své karty zdkaznika si CRI&8 poznamky o zboZi, pépo drovni distribuce
konkurergnich vyrobki. CR si vS§im4 i distribuce ostatniho sortimentu indpgerie, lihovin
atd., aby byl fipraven komunikovat o zji8hych faktech s vedoucim. Nap,V kategorii
prémiovych pracich pra8kmate zastoupeny 4zné druhy od 4uznych vyrobé. Co Vas
vede k rozhodnuti v kategotiernych piv mit pouze jednoho zastupce?*
-  CR musi sledovat Uroiiea rozsah vystaveni svého a konkédrého zboZzi,
napg. i u zakaznik bez samostatného prodejniho mista (pultovky) sledovat
vystaveni na pultech, ve vylohach, u pokladen apod. Déitelja se zattit na

pouzivani P. O. S., chladicich a dalSich prodejnitizerai.

Ceny - je nutné sledovat, zda obchod dodrZuje korektni ceny u nafictkarertnich

vyrobki a gipadre si piipravit prezentaci ngeSeni moznych odchylek.

Je dobré si informaci otgobu stanovovani cen veést rigsfusné zékaznické kartFi
diskusich o cenach je vzdy nutné&dst, kdo ukuje ceny v dané provozo¥nFxi jakychkoli
zmeénach cen nasich vyrobkprovedenych vedenim firmy je nutné strikttodrZzovat pravidla

stanovend vedenim firmy (hlavse to tyk&d oznameni terminu nasim zakammik

V rdmci kontroly cen, za které prodavaji nasSi zakaznici, je dobréowhuohod nag:.

pomoci P. O. S. Zglaznit cenové vyhody.

DalSi logicky krok po prohlidce obchoductme k tomu, doz#dét se, jaka je situace

ve skladu, nebo ve sklep

Ri kontrole skladwi sklepa je nutné si wdomit a doplnit zaznamy v kérzadkaznika
o tom, kolik je zde naSich vyrobla kolik konkureginich, zda jsou dodrZzeny podily shodné
s podily na trhu. Zda je #Haeni v pdadku acistot, kdy byla provedena posledni kontrola,
zda je ve skleppiipustna teplota atd. Dojde-li k tomu, Z&tery vyrobek je na sklada neni
na prodejs, je nutné si &nit poznamky a ihned podniknout kroky k odstmain této
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nezéadouci situace. Wdomte si, Ze dopbmim zboZi ze skladu na prodejnu vzniknerploh a
prostor na objednani zboZzi a je dobré zvazit, ¥ddghozi objednavka byla dostaté.

Pe&livé zaznamenané poznatky z prohlidky obchodu a skladu do karty a dale je

vyhodnoti spolu s dalSimi poznamkami v & Zhodnoceni aifprava objednéavky

2.1.3 Zhodnoceni a navrh objednavky

V tomto bo#& obchodni navévy CR vyhodnoti body 1.1i#pravu a 2. Prohlidku. To
znamena, Ze zhodnoti své plany a umysigravené ped navaivou se situaci zji8hou [Fi
prohlidce. Proto je spravné totéepodnoceni dil ucklat predtim, nez sifedepiSe a zvyrazni
skute&né cile a navrhy pro prezentaci na objednavku.

Je nutné si na zaksadiskanych informacifehodnotit priority pro prezentaci a dalSi
kroky, které bude ip navstve délat. Je nutné si wdomit @i aktualizaci plad, zda méa
veSkeré vybaveni nutné pro svou prezentaci (vzorek, P. O. S., kalkutazku atd.). Je
nutné si promyslet, je-li jeho plan v s@asnosti v obchadv obchod proveditelny, je-li to
opravdu to nejalezit¢jSi a nejlepsi, co fize tel’ ucklat pro zvySeni prodeje. Je nutné zvazit,
bude-li potebovat pomoc personalu gogsi poznamenat cile pradipti nav&vu na svou

zakaznickou kartu. Vysledek zhodnoceniijpmveny navrh objednavky.

Dale ma CR ppraveny vSechny dalSi materidly a nastrojergimié pro prezentaci. Ostatni
poznamky a zaznamy, které CR vyuZzije @ipraw na dalSi nav8tvu tohoto zédkaznika jsou

poznamenany v kartzédkaznika.

2.1.4 Prezentace
Po fpraw, predchozich aktivitach na prodéja zhodnoceni ma CR nyni moznost

komunikovat s vedoucim provozovny, resp. jeho zastupcé&mét® komunikaci je dlezité

pouZivat v8ech dovednosti, jako hapfektivni komunikace, fips\wdcivy prodej, eSeni
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namitek k dosazeni z&w, ktery bude véizstvim pro CR, ale i pro zakaznika. To znamena
prezentovat cile a strategie pro jejich dosazeni, vyhodné pro oba partnery jednani.

Je dlezité dat kupujicimu i/od, pr& by msl souhlasit s prezentovanymi navrhy.
Uspsch prezentace zavisi ve velkéienha vhodném prasidi. Tim niize byt nap kancel&
vedouciho, ale i sklad. Prodejna je naopak nejlepSim mistem pro prézéetdobré mit
piipraveno maximum prodejnich nasfrojpomoci kterych budete apelovat na vnimani

vaSeho partnera.

Ri prezentaci vedouciho poze@rposlouchejte, népruSujte ho a informace, které tak

ziskate, pouzijte k dosazenitciVytvorte dojem neobsejného zdjmu o zakaznika.

Dle moznosti oslovujte partnera jménem, repnenim. Bul'te srdéni a usmivejte
se. Od prvniho okamziku se divejte zdkaznikéinp do Gi.

Zasada prezentace:

Pii kazdé navéve obchodnikarzdy o néco pozadeijte.

2.1.5 Uzaweni obchodu

Na z&r prezentace fedlozite zdkaznikovi sy navrh objednavky k posouzeni a

uplatnite gkterou z moznosti technik zé&w podle pravidel uzavirani obchodu.

2.1.6 Merchandising

Merchandising zvySuje prodej a zisk — vyzkumy dokazuji stéle ySejioi pongr
impulsivnich ndkup, tj. ndkum ucinénych na zaklagl okamzitého rozhodnuti v obchbd
Display je misto, kde spebitel spati vyrobek g nakupu a je tim ovliovan, aby ho
koupil.

Ri kazdé navéve by mel CR uctlat néco pro zlepSeni Uro¥rvystaveni naseho zbozi.

Pfi obsazovani nové prodejni pozice, tafniaz po pedchozim souhlasu vedouciho nebo
powieneého pracovnika provozovny. Je dobré si dohodnout s vedoucim dalSi terihin pop
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pristi kroky g spolupraci. Nap zlepSit vystaveni, umistit P. O. S. material, dohodnout

vylohu, mozné umighi swtelné reklamy.

2.1.7 Administrativa a analyza nav&vy

Poté, co se s obchodnikem rogii@) je dobré se vratitted dalSi navsvou do auta.
To je idedlnicas pro vyizeni administrativyClovék ma véerstvé pariti v3e, co se odehrélo
a neni problém rychle a spravidoplnit zbyvajici udaje do zakaznické karty, stanovit a
poznamenat si do karty cile préigti nav&vu. Je dobré se takdgswdcit, zda objednavka
obsahuje vSechna nezbytna data, zapsat si findlni objednavku do kdej pranformace o
prodeji a distribuci do Dennihdghledu navsy.

Po skateni administrativy je dobré se zamyslet naékiofika zakladnimi otazkami

a pokusit se na¢nodpowdet.

,CO jsem se dozadel?”

- cile vedouciho, jeho omezeni, problémy¢ddid osoba v obcheédatd.

,C0 bylo dobré?*

- co mi pomohlo dosahnout cil, gréla navatva hladce, rychle atd.

,C0 nebylo dobré?*

- oblasti pro zlepSeni, nezodgaené dotazy, népkonané namitky atd.

~Jaka technik&i myslenka pinesla aspch?*
- model prezentace, G&ny prodejni nastroj, ugpny vtip atd.

~Jaky mam pocit z celé naesty?"

- rychlost, vysledky, subjektivni pocit, atd.

.Kdybych mohl tuto navévu uclat znovu, co bych zumil?*
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CR pichazi deni do styku s lidmi, je proto dobré siédomit, Ze i naSi zdkaznici jsou
lidmi s gijemnymi i mér piijemnymi vlastnostmi, vykyvy nélad atd. Neni proto dobré
precaiovat subjektivni negativni pocity Zkterych navitv u nékolika malo obchodnik
a uwdomit si, Ze ne vzdy se vSe poidd/zdy se vSak pokuste 8ti, pra se toci ono stalo

a pouit se z toho.
Zavry, které vyplynou z této analyzy, pouzijte v diskusi se svym A8M,ostatnimi

kolegy i pate&nich poradach tyif) tim podchytite fileZitosti ke zlepSeni vasSich prodejnich

dovednosti a vyuZzijete iippezitosti ke zlepSeni obchodu ve vaSi s¢kEi.

3. SEDM NASTROJU PRODEJE

Ri kazdé navave pouziva CR prodejni nastroje. Je veliédedité osvojit si pouzivani
a vyuzivani nastr@j prodeje pro realizaci ¢ilu daného zakaznik& v dané oblasti.CR

pouziva 7 nastr@jprodeje:

Prezenter

Karta zakaznika

Pero a tuzka
Kalkulac¢ka
Objednavkovy formular
Vzorek

P.0O.S.

N o ok~ wDbdhdE

1. Prezenter

Je nastrojem pomoci kteréhtizeme informovat zdkaznika o nasi spotesti a naSich
produktech. Za pomoci faktéisel, rysi a vyhod nize CR prezentovat kupujicimu svoje cile.
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Prezenter spal® s Route Bookem. Foldrem a P. O. S. m& kazdy CR uloZen v kufru,
ktery sebou nosi na kazdou n&vst

2. Karta zakaznika a karta prodeji

Vede CR na kazdého svého zakaznika, kteréfmopa kompletd servisuje

v pravidelnych frekvencich.

Dava informace zZgdchozich navét (o distribuci, mnoZstvi obchodniho zboZzi, cile
na dalSi navsty, kontaktni osoby, vybaveni zdkaznika paodgymi prostedky atd...)

a [inasi kompletni prodejni historii zdkaznika a informacéghoté k jeho dalSimu rozvaoiji.

Zakaznicka karta je jeden z nej§8ich nastraj, je vSak uziténa jen tehdy, bude-li
vypliovana pesré a bude-li obsahovat max. mnozstvi faktickych informaci.

Karty zakaznika, karty prodegpol&né s mapou oblasti a suten vSech zakaznik
z dané trasy tud Route Book — Kniha Trasy. CR ma na kazdy den jeden Route Book, to
znamena 5 Route BobKe uloZeno spolaé s Dennimi pehledy navév v mistnosti, kde se

schazi prodejni tym.
Pero a tuzka

Tuzka je jednim z nejsHi8ich prodejnich nastnbj Tuzka je dlezith pro podchyceni
pozornosti kupujiciho. Budete s ni podtrhavat, kalkulovat, kreslit navrhy,nomel
objednavku.

Zajimavé je pouzivat aigjnou tuzku s gumou, nebaekteré ¥ci miZete ped

obchodnikem upravit, coz mu pé#e se |épe citit a pokud se spletete, neni to Zadny velky
problém.
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3. Kalkula¢ka

Kalkulgka st&i zcela obyejnda, nejlépe s velkymiisly a tl&itky. Spditejte
obchodnikovi vSe, co ho zajima — jeho zisk, marzi, investici do takto navrhovauh gy
atd.

4. Objednavkovy formular

Objednéavka je velice pro&gny , kus papiru” sigdtiS&Enymi vyrobky a jednotlivymi

balenimi.

Slouzi fedevSim kvaSsemu navrhu objednavky (do Ie¥ésti sloupce, kterd je

ozna&ena Sedou barvou) a prezentaci navrhu kupujicimu.

Objednavka je nejlbzitejSi faktor i samotné realizaci prodeje, nebslouzi jako
podklad pro tisk faktury. Proto je nutné vzdy kompietngresré vyplnit vSechny udaje na
objednavce a takto vypinou objednavku s vaSim navrhem prezentujte fedidadejte

k podpisu.

Original objednavky odevzdava CR jako podklad pro tisk faktury na Custemésu

nebo k distributorovi a kopii nechava kupujicimu.

Pouziti objednavky bylo jizakolikrat nazngeno a tak jen pro shrnuti je to:
o formul& pro pipravu naviivy

o formul& pro navrh objednavky

* papir pro kalkulace

» formul& pro zavaznou objednavku a naslegondklad pro tisk faktury
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5. Vzorek

Pomahéaip prodeji, neb6 zameéstndva nejen zrak kupujiciho, ale i jeho hmat,t’chu
a cich, ¢imz vzbuzuje zvySenou pozornost. Demonstrace kvality vyirghikieho prezentaci

podstati zvySuje pravépodobnost kouf

Je dlezité kupujiciho informovat nejen o vlastnostech vyrobku, ale B&lavn
o vyhodach, které plynou z jeho prodeje. Je proto nutné znat aktualni idaje o podilech na trhu,

velikosti trhu a reklamnich aktivitach firmy.

6. P.O. S.-Point of Sales — propadjs material

P. O. S. jsou zakladnim prvkem, protoZze mohou ¥ rigtieje ovlivnit spdebitele.

Ucelem P. O. S. je :
1. Dopad na sptebitele.
2. Komunikace se sp@bitelem.

3. Stimulace spé¢bitele k ndkupu

K dosaZenigthto vysledk musi byt reklama umista na pednostnim, viditelném

mis€ a musi byt udrZzovanadistém a pitaZlivéem stavu.

\&tSina propagéniho materialu pini funkci komunikai, protoZe na s@bnese zpravu

pro spotebitele o vyhodach daného vyrobku.

3.1 DUSLEDNA ADMINISTRATIVA

Gisledné vedeni administrativy je jednou z hlavnich odgoesti CR, proto je nutné
se nadit a pochopit:
1. Vyznam spravhprovedené administrativy pro obchodni zastupce a jeho vedouciho.

2. Vyznam a zfisob vyphovani jednotlivych formuli.

25



Vedeni firmy se vZdy snaZi odstraméljyte&né papirovani, avSak pro spravné a rychlé
rozhodovani je nezbytné mitgsné a ¥asné zpravy z pole od obchodnich zasiupc

Vykazy a zpravy Ize zjednodugerozdlit na dw skupiny:

Informace o zakaznicich:jsou uteny hlavié pro CR a slouzi mu protghled i historii

a vyvoji naSeho vzajemného obchodu. Lze podle nich velicéedplanovat prodej do
budoucna a sestavovat prodejni analyzy.

Informace o vykonavané a planované&innosti: vzhledem k tomu, Ze obchodni z&stupce
pracuje ¥tSinou nezavisle, je nutné, aby jeho vedouci piehled o jeho aktivitach,

vysledcich a planech.

CR pichéazi dena pri své praci do styku s formuiasmlouvami a dalSimi tiskovinami.

Karta zakaznika a karta prodeju

v

Mezi nejdleZit¢jSi administrativni zéleZitosti patkarty zékaznik. Jsou jednim
z nastroj CR a proto je nutné jejich spravné vedeni. Na zakaznické kgrimely byt
vyplnény vSechny fedtis€né kolonky a je zde prostor i pro vlastni poznamky.
Nedoporgujeme vypisovat negativni poznamky haNeplati, nenakupuje“ apod.
Pro vylepSovani je dobré pouzivat 6byou tuzku, zaznamy Ize potom snadno aktualizovat.
Karta zadkaznika je nastroj , ktery nam poskytuje informacekaznikovi, jako nap jméno,

adresu, kontaktni osobu, otviraci dobu, teletdsip, atd.
Karta prodéj nam poskytuje informaci o vyvoji prodeje u zékaznika. Na zéklad
téchto informaci mizeme rozvijet prodej. Karta prodepam dava fesnacisla o prodeji,

zasolk a objednavceipkazdé navswe.

Karta zakaznika spoie s kartou prodéj je nejsiliEjSi nastroj CR, ale pouze tehdy,

jeli vyplnovana faktickymi informacemi ihnedipavsgve.
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Denni prehled navsév

Nedilnou satsti planovéni je Daily Call Report — Deniélpled navév. CR pouziva
tento nastroj k tydennimu planovani, to znamena, Ze na kazdy pracovni péprasii
planované nav8ty a zapiSe je do tohoto reportu. Ten potom odevzdavd svému ASM na
pravidelném tydennim meetingu tymu. ASM odevzdava original obsahgftzpkaznik na
kazdy den v tydnu. CR vyplni svoje jméno, den, dale pak jméno, adrdslo aakaznika.

Dale potom pracuje se &wa kopiemi, do kterych vyplje Udaje a vysledky konkrétnich

navsev.

Po vyplani piimo v terénu po kazdé nayét odevzdava CR prvni kopii épsvému
ASM a druhou kopii si CR zaklada pro svoji informaci do specialniho Sanomy, rki&

spole&n¢ s Route Booky uloZen v mistnosti, kde se schéazi cely tym.

DalSi satasti administrativy CR je prace s formiilaJejich gesné a dasné
vyplnovani usnadni praci nejen CR, ale i ostatnim &amaném firmy a urychli tok

informaci a realizaci u zakaznika.

Mezi frekventované formittd pati nag. smlouva, objednavkovy formula
smlouvy na reklamni material, reklaémd protokol atd.. VSechny tyto formut musi byt

kompletré vypliiovany a odevzdavany néiglusna oddeni, nebo kompetentnim osobam.

Veskerou korespondenci, ktei&lpazi z ugedi firmy nebo od VaSeho zakaznika, je
nezbytné pdiv ¢ precist a je-li to vyZzadovano i na ni odpamiét.
Jestlize jste vyzvanéoo vyresit se svymi zdkazniky, umita si potebné papiry k zédkaznické
karte tak, abyste to mohl wgSit @i své prvni navéwe.
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3.2 NOVE PRILEZITOSTI PRODEJE

CR hraje dlezitou roli ve vytvéeni itistu obchodu viislusné sekci pomoci:
» svého postoje arani aistu
» schopnosti poznatitezitosti pro fist obchodnéinnosti zakaznika

» schopnosti fizpasobovat pilezitosti skuténostem

Nasi ulohou je identifikovat a rozvinoufl@zitosti k fistu naSeho prodeje v obchodni
oblasti. Musime pracovat s fakty a pouzivat znalosti k dalSimu zhodnocémidob&innosti
nasich zakaznik Potebujeme ideakrozvijet naSe strategické mysleni, abychom si, krom

obecnych znalosti, vyt¥id vyhodu oproti konkurendi4]

Rist trhu— zahrnuje zvySovani celkové sfaity zbozi ve vasi obchodni oblasti.

Rist podilu na trhu- obsahujetist naseho podilu na trhu, coZz znameigbjpani prodeje

v haSi oblasti od naSich konkurént

Tento Kist je dosazen prasdnictvim:

VertikaIniho Gstu — rozstovani obchodu na existujicich trzich, to znamena i@z&ni

prodeje prosednictvim nasi existujici spgebitelské zakladny — to vyZaduje vystupovani
obchodnich zastuficjako katalyzatoru i stanoveni zakaznikovych peb a pilezitosti

k rastu zakaznikovy obchodginnosti.

Horizontalniho #istu — nafistani spakebitelské zékladny, to znamena réagéni prodeje

prostednictvim otevirani novych obchind
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3.3 STRATEGICKY PRODEJ

* Potenciondlni zdkaznici

* Znalost, jak vyhledavat obchodniilpZitosti

e Znejte svoji oblast

* Bud'te vSimavi

* Vyuzijte doporgeni tetich osob

» Sledujte tipy na nové stavby arzeni

* VyuZijte kazdy telefonéat a prodde nasledné kroky

* VZdy urete osobu kompetentni rozhodovat

» Sledujte co segk ve vaSi oblasti — nové obchody¢elstveni apod.

» Odhalte moznosti ze zam zakaznikovych zvyk

Ptiprava k prodejje znalost, jak analyzovat své potencionalni zdkazniky:

e podle velikosti, druhu
* podle umisini

e podle dopadu na konkurenci

Prodej Zjistit, co dany zakaznik pebuije.
Co mate ve vaSem sortimentu vylipbizeni, sluzeb a balenti, které:
* jej preswdei, aby koupil od vas,
» puajdou na odbyt v co nefSim mnozstvim,
e nam usei co nejvice naklad
* prinesou zakaznikovi co n&j&i zisk,

* maji co nej¥tSi dopad na koreého spdtebitele.

Neplanovana ndhodna moznost

» odvaha navstivit potencialni zdkazniky

« zvolit takovy gistup, kterym docilite, Ze si budou chtit poslechnout vaSi prezentaci

Ri jednani s kazdym zakaznikem,éjte na paniti, Ze jste _obchodni osoba a

reprezentant firmytakze:
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PRESVEDCTE zékazniky o vyhodéach.

ZDURAZNETE spotiebitelskou poptavku

ZDURAZNETE zisk jako funkci marzZe a obratu.

ZDURAZNETE reklamy, reklamy pro misto prodeje, nova usp#adant.
UPEVNUJTE dobry image firmy. [1]
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4. PRODEJNI DOVEDNOSTI

4.1 EFEKTIVNI KOMUNIKACE

Kazdy den se CR nachazi v situacich, které vyZaduji schopnosti komurlikquato
nezbytné se ndit UspsSné komunikovat a znat typy reakci, které je mozné poudit p

jednanich s lidmi[5]

Pro docileni ugpné komunikace je nutné si osvojit nasledujici proces:

OBDRZET
INFORMACI
REDAT QRRIT
INFORMACl ¢ INFORMACI

Informace, kter&ovek obdrzi, jsou jak faktické, tak emocionalni. Faktické informace
jako nap. cile obchodnika, planovany obrat jsou hlavni. Pro pochopeni situace vSak
potiebujeme znat i pocity obchodnika — ty ndm pomahaji si naplanowsblz@m strategii
prodeje.

Red tim, neZz zmete pracovat s informaci, kterou jste obdrzeligbd si o¥wfit jeji

pochopeni. To séasto @la tim, Ze zopakujete, co byteteno nebo shrnete diskusi.

Jakmile chapete fakta i pocity, takzete gistoupit k gedani informaci. Hlavnim
smyslem komunikace je totiZz vytkeni toku informaci. To je moZzné pouze za situace, kdy je
vytvorena tzv. otekena komunikace, ktera dovolujeéoia strandm svobodrvyjadrovat své
myslenky a tintinit rozhodnuti &esit problémy.
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Pro vytvaeni otewené komunikace existuji bariéry:
» 0sobni hodnoceni

* nemenici se pozice

* nejasny smysl diskuse

o piiliSny ¢asovy tlak
Osobni hodnoceni

Kazdy dertlovek vyjadiuje své nazory naéei zaloZzené na svych zkuSenostech,
znalostech a pocitech. dll bychom, ale ¥dét, Ze osobni hodnoceni, hlavnegativni vyroky
a podbizivé lichoceni, mohotasto vytvdit bariéry pro komunikaci. Velmi nebezpe
mohou byt na zZstku debaty, kdy abstrany se teprve dozvidaji informacéiklRdem niize

byt situace, kdy CR prezentuje novy vyrobek.

Kupujici: ,1& nemizu koupit nic nového."

CR: .10 je hloupost, protozd’fe nejlepSi doba pro ro#8hi sortimentu.”

Kupuijici se dité bude citit Iépe odpovi-li CR takto:

Kupujici: , 1€ nemizu koupit nic nového.!

CR: ,Tomu moc dithnerozumim — rete mitict ntco vic?“

Nyni kupujicfekne vice odvodu, pr@ nesouhlasi a komunikace bude pokraat.

Nemenici se pozice

Nepruznost a neémici se pozice Apsobuje vaznouipkazku v otekené komunikaci
a tladi jednu stranu do defenzivy.

Priklad prezentace nového vyrobku:
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Kupuijici: ,T0 S€ U nas st&jprodavat nebude.”

CR: Jchazime s nim pré&wroto, Ze si myslime, Ze vam pobe v prodeji. B
testovani byl totiz nejlepsSi mezi svymi konkurenty.“

Kupujici: » Echto test mam uz dost kazdy tvrdi, Ze jeho zboZi je nejlepSi a snazi

se vytiaostatni. A ja stejfina gchto wcech nic nevydam.”

CR: .Riejte — to pece neni pravda.
VSichni obchodnici ¥avaji, kdyz prodavaji nase vyrobky.*
Kupujici: .Mam taky daleko lepSi vyrobky za palavicenu, na kterych vythvam
vic."
CR: »Ale tohle je nejlepsi kvalita, jakoizmvas spdebitel ziskat.”

A takhle to rize pokré&ovat, dokud obchodnik se CR ,nevyrazi ib/e Obchodnik je
unaven neustalymi novymi vyrobky, které jsou nejlepsi, a CReg4uicen, Ze firma fichazi
s fantastickym vyrobkem, ktery by &h vSichni koupit. Je feba vytvdit otewenou
komunikaci, aby obstrany mohly vyjatit své myslenky.

Nejasny smysl diskuse

Neni-li z diskuse patrné, co ma CR na mysli, kangilgen a co oekava od
obchodnika, nefize se obchodnik akti¥nicastnit komunikace, stane se apatickym a ztraci
zajem.
PiiliSny ¢asovy tlak

Nedostatekasu byva normalnim jevem, nicnéepii prezentacich wezitych vyrobki
¢i mySlenek je pdeba o ®co vice ¢asu, nez norma#n Je proto nutné se s partnerem

dohodnout, Ze budéeba vicetasu, protoZe to, co chceme prezentovat pro nas igpro n

Jak v8ak vytvarit otevirenou komunikaci? Nasledujici postup vam vzdy poiize s timto

Uukolem.
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Techniky otvirani komunikace

* VSeobecna otazka

» Zopakované tvrzeni

* Pauza

* Bezp€na otazka

* Nebezpeéné otazka

* Interpretace

Komunikace je otetena, kdyZ kazdy dastnik bez jakychkoliv zdbran hadvopravdiw

o diskutovaném tématu.
VSeobecna otadzka
VSeobecna otazka otevira diskusi a dava kupujicimu dostatek prostohoprazery.
Tato otdzka ma byt pozitivni nebo neutralni. Otazka, na kterou se ned&didpoouze
ano/ne.
Nap.:
,Reknste mi vic o prodeji zvyksek ve vasem obcheéd
»~Jak jdou obchody?*
»~Jaky je vas nazor na......

Zopakovani tvrzeni

Tato reakce n#gava nic nového ktomu, co jiz byléeceno. Nehodnoti ani

nevyvozuje zasry. Ukazuje vas zajem a to, Ze jste pochopili, co kuptgidi

Nap.:
Kupujici: ~ ,Neméantas na zréinu vystaveni vaSich vyroik
CR: .Mate méldasu.”
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Kupuijici: »ANno, protoZzeéekam kontrolu Zeditelstvi."

nebo
Kupuijici: ~.Mam tento tyden akci."
CR: »TakZe vy mate jiz tento tyden akci?”

CR ukazuje kupujicimu, Ze ma& ao jeho problémy zajem a chog&dét néco vic. Je

dulezité pouze zopakovat tvrzeni, ngad zawvry.
Pauza

Jestlize se zda, Ze kupujici jiz vSechekl, je dobré pouZzit pauzu, abychom ho
povzbudili, protoZze je pra¥gpodobné, Ze ma jeStnéco, co by dodal. # komunikaci je
dulezité dat druhé strgndost prostoru pro vyjddni se. Pauza je veliceiiny nastroj
komunikace. Diky pauze ziskame dalSi informace, které bude mozné vyuZjt.pozd
Bezpe&na otazka

Otazky v tomto b@dtewené komunikace jsou jiz spe¢ifijSi a mfi k urtité oblasti.
Je dobré z#t od €ch oblasti, u kterychipdpokladame, Ze se v nich bude citit kupujici
pohodirg, bezpéné a jis€. Frikladem niize byt otdzka tykajici se naSi @Spé promotiorti
vyrobku.

Nap.:

.Pro¢ si myslite, Ze zrovna tento vyrobek byl tak &8y ve vaSem obché@d"

Jestlize citite, Ze je komunikace dtenva, niizete ikrocit k senzitivni otazce.

Senzitivni (nebezpéna) otazka

Je otazkou citlivou, osobni a tifast&né nebezpé&nou. Avsak, je-li komunikace

dostatén¢ otewend, nerdla by zmisobit eruSeni komunikace.
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Nap'.:

.Kde jste nel nejwetSi problémy f provadni této promotion?*

Interpretace

Interpretace slouzi ke shrnuti informaci, které jsme sedidiza k ujiS€ni, Ze jsme

vSe spravé pochopili.

~

Nap'.:

»Z toho, co bylofec¢eno, jsem pochopil, ze ..."

~Jestlize jsem tomu dab porozunil, tak..."
Interpretace mohou byt riskantni, z\dgsou-li predasné. Mohou tk&t kupujiciho do

defenzivy nebdaici néco, co nebylo viteno v debat Mohou snizit hladinu otégnosti,

potom je pateba se vréatit o krok zp
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Znamky uzavirené komunikace

Ospravedhiovani se a rozumovani

Nekteri lidé ¢asto uvadi mnohoigtodi a vymluv, pré nemohli udlat to ¢i ono, misto,
aby problém vyjasnili a zali reSit. Nap. ,J& jsem nedal ten stojan Corony na to misto, kam
jsme se posledndohodli, protoZe jsem si vzporinze by to tam lidi kradli a prodasiay to
nemaji¢as uhlidat. Krortoho se mi zda moc velky agkazel by lidem.”
Svalovani viny na druhé

DalSim znakem uz@né komunikace je vymlouvani se na lidi nebo situaci, kterou
nemize kupujici zmnit. Vymlouva se na nedostat®u pomoc od druhych, hloupé Séfy,
nedostatekasu.
Uzavienost

Je jedna z nejhorsich situaci v komunikaci. Lid&idmt ponechéani v klidu, pasi¢n
piihlizet, nemuset rozhodovat a cokoli podniknout. Je protdepat navodit tviivou
a otewenou atmosféru, aby bylo dosazeno cile.

Nevrazivost

MiZete se setkat i s lidmi komunikujicimitgmbem:

,UZ vdm na nové vyrobky kaslu. Mam s tim jenom praci navic."
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4.2 METODA PRESVEDCIVEHO PRODEJE - TAKE 5

Je dilezité pochopit a nait se:

Vyznam filozofie win-win (vyhra — vyhra)

Rét zprav, které musime pFedat kupujicimu, diive nezrekne ,ANO*
Jak prevést vlastnosti a rysy na vyhody pro zakaznika

Jak prodavat — TAKE 5

Jak zachazet s namitkami

S A

Dlouholeté zkuSenosti ukazaly, Zze neni mozgkatdusgsné obchody, z nichz by
neprofitovali i naSi zakaznici. Nezapoinee, Ze proti sobstoji a spolupracuji de facto 4
strany: obchodni zastupce, naSe firma, kupujici a jeho firma. VSétyintrany by ndly
vzdy ze spolupracesno ziskat (win-win), jinak nebudou chtitii¢ spolupracovat. Toto plati

obecr pro jakoukolicinnost, @i niz se sejdedkolik partnef..

Otazky kupujiciho p¥i prezentaci prodavajiciho:

Je tato myslenka vhodna i pro moji situaci?

Je prakticka?

Jak to pracuje?

Jaké z toho pro &plynou vyhody? Co mi toifnese?

ok~ 0N PRE

Co pro to budu muset &ldt konkrétri ja?

Kdy kupujici kupuje? Kdyz:

Prodavajici zna situaci kupujiciho
Myslenka prodavajiciho je prakticka a proveditelna
Kupujici rozumi navidmm prodavajiciho

Kupujici chape vyhody, jaké z toho bude mit

ok~ 0D PRE

Je pro kupujiciho jednoduché souhlasitezifpZenym navrhem
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Kazdy vyrobek, napad¢i mysSlenka ma:
* rysy

* vlastnosti

« charakteristiky

* vyhody

Vlastnost

Vlastnost charakterizuje vyrobek a odliSuje ho od ostatni¢h JKapunni je kvalitni
vyrobek®. Vlastnosti jsou vSakuteZité pro naSe zékazniky pouze tehdy, jsou-li doprovazeny

vyhodami, které z nich prasmplynou.

Nap. na vyrok ,Korunni je kvalitni vyrobek s x % podilu na trhu,tiZza kupujici

op&it: ,A co?"

Pokud v3akipvedeme vlastnost na vyhodu hagKorunni je kvalitni vyrobek s x%
podilu na trhu, coZ pro vas znamend, Ze x%ispitelr si koupi tento vyrobek prév
u vas a ne u konkurencegehoz pro vas plyne zisk ve vysi...," kupujici budegjistce

vtaZzen do naSi prezentace.

Je nutné rozliSovat mezi vlastnostmi a vyhodami pro zdkaznyky a vyhodami pro
spotebitele. Nap ,1,5 | Mattoni je plastova lahev a proto je lehk& a nerozbije se* je zajimava
mysSlenka pro spébitele, avSak co je v ni za vyhody pro majitele obchodu?

Zkusme tedyici: ,1,5 | Mattoni je lahev plastova a proto je lehké a nerezdj, coz pro vas
znamend, Ze snadnou manipuladiZzete ve skladu déat vice baleni na sebe a tintiuSet
nakladné misto ve skladu a kigac kolize jsou ztraty minimalni®. To je uZoo, co oslovi

obchodnika.
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V¢étSina obchodnilk bude mit pravépodobr zjem na:
* zvySeni obratu

* zvySeni zisku a produktivity

* zvySeni loajality spéebiteli a obchodu

* zlepSeni vzhledu prodejny

* Uspde ¢asu a pracovni sily

* zjednoduSeni manipulace se zbozim

* snizeni naklail

s

obchodnika negtSim @inosem. Tento princip se nechd vyjadiako vyrok jednoho
z nakugich rozsahlého maloobchodnihtettzce: ,My nenakupujeme vyrobky. My
nakupujeme to, co vyrobkyid®aou udlat pro nas.”

Na tomto zavu je zaloZena metoddgs\wdcivého prodeje — Take 5. Metoda se snazi

prenadet informace v logickémipali a zarovat se na vyhody pro kupujiciho.

CR, kte&i tento model pouZzivaji, se shoduji nha nasledujicim:
* pomaha si organizovat prezentaci

» pomaha vypadat profesiondin

* zvySuje UspSnost prodeje

* Sefi ¢as

* miZe byt pouZzit ve vSech Zivotnich situacich

Krok ¢islo ¢tyti obchodni navévy je Prezentace. Prezentace probiha forinaldE 5.
TAKE 5 je rozdleno do 5 krok:

1. Shrnuti situace

Napad

Jak to pracuje

Vyhody

Zawr

a bk~ 0N
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Shrnuti situace

Smyslem tohoto kroku je vzbudit zajem u kupuijiciho, zjistit jeho podminkgbpot
omezeni a Sance prast.
Podminky - obecné podminky na trhist, mozngr trhu
- specifické podminky fslusného zakaznika — jeho konkurenti, struktura
nakupuijicich
Poteby - kvalitni vyrobky za dobré ceny, jednoduché pouzivani, preference
titych chuti
- specifické — zékaznik pabuje zvysit obrat, zisk, pet nakupujicich,
uSetit naklady atd.
Omezeni - spéebitelé — omezena speba, vyhraéné zngky
- specifické — zdkaznik ma pouz@é&imisto pro uvedeny vyrobek, malo mista
pro display atd.
Sance - spiabitelé — zvysit frekvenci pouzivani daného vyrobku

- specifické — zvysSit obrat a zisk, uspokojtdi okruh nakupujicich

Je mnohoiflezitosti, kdy si zjistit a fipravit tyto informace
- predchozi navéva — ze ,Zakaznické karty*
- pozorovani obchodu — krok. 2 obchodni nav&ty — Prohlidka obchodu
a skladu
- informace z odéleni marketingu — prezentace, podily na trhu atd.

- vlastni zkuSenost

Délka shrnuti situace se liSi od prezentace k prezentaci pédie kéerou
prezentujeme, osoby, které prezentujeme, osblpyipravy, které jsme prezentacinovali.
Obecr vSak plati, ze shrnuti situace je naggZitéjSi krok v Take 5 a na jeho konci byim

kupujici byt naklogn naSemu navrhu, ktery mu naslédlime.

Napad

Smyslem je vyj&d svou mySlenku jash strueng, kratce, ndla by to byt ,BOMBA"

Tento napad musi uspokoijit pebu kupujiciho a navrhovat akci.
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Napr.
»ZVySte s\vij prodej tim, Ze vystavime do displayie@ pokladny Hokejové pivo!®

~Prildkejme dalSi spaebitele usptadanim promo akce Staropramen.”

Jak to pracuje

Smyslem je objasnit plan, ktery podporuje vasi mysSlenku.
Melo by byt jasné: - kdodi co, kdy, kde a jak
- jaké jsou vlastnosti vyrobkti ndpadu
- pii prezentaci nového vyrobku — jak vyrobek pracuje, vypada, jak je velky
jakou bude mit reklamni podporu, jaké budou P. O. S. materidly, co dalSiho

firma jeSE planuje.

Mélo by to byt praktické a proveditelné &lmby toreSit otazky a namitky.

Musite si byt jisti, Ze teeSi vSechny detaily a Ze to bude pracovat.

Zduraznit kli ¢ové vyhody

V tomto bo#l prezentace kupujicimu @diznime vyhody, které uspokojuji jeho
potieby a pilezitosti, o kterych jsme s nim mluvili v bdd/Shrnuti situace. Tyto vyhody je
potieba ukézat velice konkrétra podrobs, aby mu bylo naprosto jasné, co z toho bude mit

konkrétré on. Tzn. Je nutné vyptiat a nazoréiukazat jeho zisk, obrat atd.

Je to veliceudezity krok v prezentaci a je proto nutné si v krakd zjistit, jaké

s

vyhody se zdaji byt kupujicimu néjezitsjsi.
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Zaveér

Smyslem je zjednodusit dalSi kroky kupujicimu a usnadnitanANO". Je nezbytné

navrhnout konkrétni akci &ipravit si uzaviraci techniku.

Napr.

- predloZit objednavkovy formutds konkrétnim navrhem objednavky aclad
pauzu, tzn. nic v ndvrhu uZz nekomentovat, netysvat a ani jinak neporusit
vase mi¢eni

- nechat kupujiciho si vybrat mezi ,ANO a ANO" rap,Tento display
postavime u pokladny. 3 nebo¢.4?* nebo ,Budete to chtit dodat veestu
dopoledne nebo odpoledne?”. Tz’ ud bude rozhodnuti jakékoliv, bude vzdy

kladné.

\étSina lidi nema rada rozhodovani. Je proto nutné mit viigsapeno konkrét¥ co
chceme, aby kupujiciéthl a dat mu po prezentaci prostor v pauze, ally pucit, Ze toto

rozhodnuti je vliasthjeho.

4.3RESENi NAMITEK

Co se stane, kdyz kupujiekne ,NE"

JednodusSéeceno potom zéneme prodavat.

Namitka maze byt dobré znameni, Ze kupujici:
* projevuje zajem o to, co mu prodejika

* nespi

* neslySel tu spravnou vyhodu

* potrebuje vice informaci
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Namitka je situace kdy:
* kupuijicitekne ne

* prodej neni stale ztracen

Obecre Ize¥ici, Ze jsou 3 okamziky, kdy séeSi namitky:

e pred nav&vou (pouziti zakaznické karty pro odhad namitek a otézek, znalost vyrobk
piiprava)

» béhem navatvy (pouziti komunikanich schopnosti a znalo&t8eni namitek)

* po nav&tve (jestlize je namitka komplexni, jgeba se fipravit nareSeni pi pristi nav&ve)

Obchodnici mohouijit s pravouci faleSnou namitkou.

Prava namitka — je opravdovyivbd, pra@ kupujici nesouhlasi s prodavajicim.
Podivejme se na situaci:
Kupuijici: .Myslim, Ze cena jeifiS vysoka.”
Prodavajici: ,TakZe jste znepokojen cenou.&Ja&tim jinym?*
Kupuijici: .Ne, jinak se mi to libi, vypada to opravduigcb
TakZe prodavajici statenl otdzkou — Je to opravdu cena, ktera stoji ¥2ekt to ta
prava namitka nebo ne? Trva-li kupujici na namitce i po blizSinzdoja pravédpodobné, Ze

to bude prava namitka. Navod, jak se to @ozt; je pouzivat komunikani schopnosti.

Casto v3ak kupujici davaji namitky, protoZe nepochogiiteré ¢asti prezentace. Je

proto nutné pochopit jejich namitku a porozitia.
Oldas se stava, Ze kupujici maskuje stréody pro odmitnuti, nemé ctiméco uctlat,
¢i neni schopen to @tht. Pak z&ne ¢asto vynaset faleSné namitky. Jeho zkuSenostii@z

Ze &tSina prodavajicich potom jiz nic nechce a netjd@s vyhodgjSimi podminkami.

Priklad reSeni komplexni namitky:
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Kupujici: .Vypada to moc kragnale netim, Ze se u thbude vyrobek XY za 14,K
Prodéavat. Je to moc.”

Prodavajici: ,TakZe se obavéte ceny.”

Kupujici: .Resré tak. Taky uz mam malo mista na prodejn

Prodavajici:  ,Aha, cena a misto. da®tco?"

Kupujici: .Uz ne.“

Prodavajici: ,Co budestsi problém?*

Kupuijici: ,10 je jasné — cena. Misto snad najdeme.”

Prodavajici:  ,Kdybych vam tedy ukazal, pfe cena vysSi nez u konkurence a jaké

vyhody z toho plynowlrhyste zajem?
Kupuijici: ~ANO.“

Reseni namitek jedinou &ci pri prodavani a jeieba na & byt stale pipraven.
V kazdém pipact plati, Ze jeiteba zachovat klid, aktignnaslouchat kupujicimu, nehadat se

a nedlat zadna osobni hodnoceni.

Definovali jsme namitku jakoieo, co zakaznikikd nebo da a co niZe zpisobit
pritahy nebo mze byt na pekazku Usgsnému zé&sru jednani. Mizeme nyni ufesnit tuto

definici.

Namitka je ,jakakoliv otazka, prohlaSeni, vygd, ¢in nebo stav mysli, ktery
pireruSuje proces prodeje”. &l bychom mit to Sisti anebo byt natolik zdatni, abychom tyto
namitky odstranili, a to &Sinou nebo alesmonekdy, ovSsem v kazdémiipadt pokud je

zaznamename, musime byt schopni se s nimi snazitayao

Prodejci jsodasto plni namitek, obvykle protoZze se neciti bifpraveni se s nimi
vyporadat. Je dlezité si uédomit, Ze mnoho namitek vznikd diky skiriému zajmu
zékaznika o0 naSe vyrobky a sluzby. Mnoh&chto namitek je tedy vlastnvyjadienim
zékaznikova z4jmu. Dokonce i ty namitky, které jsou naprosto negatimskdg je £Zké se
S nimi vypdadat) mohou byt pouzitim spravného postupu odstsarDokonce i p&ateni

»Ne“ mize byt zngnéno na mnohem pozitiisi odezvu.
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Druhy namitek

Oteviena namitka

- Namitka, o niz se zékaznik ,domniva“, Ze je op&inn

Skryt4 namitka
- Néamitka, ktera neni objevena otazkou, konstatovanim, #enpémh nebo
jednanim.

Zustava v mysli zakaznika, CR se obava, Ze je tomu tak, akeZeema ni pijit.

Klamna namitka

- Vznikla namitka, o které zékaznik vi, Ze je neopod&tetn
Testovaci namitka
- Z&kaznik chceddét, jak dobrym obchodnikem jste.

Otevené namitky se zdaji byt mnoheasg|Si nez ostatni, takZze se sdegime na &

Otevirené namitky

Je mnohaiznych odchylek, aledSinou se otetené namitky z&zuji do nasledujicich

kategorii:
Vyrobek nebo sluzba nespiuji poZzadavky
- Servisman fSel a odeSelidve, nez jsem ho mohl zahlédnout.

- Podivejte se na @epice ...

Konkurence

- X mi ddva mnohem lepSi propa&gamaterialy, Y se pro tohle nerozhodl.

Finance

NemiZzeme (nechceme, utratit) neutratime penize.

Cena je flis vysoka (cenadkoho jiného je nizsi). Marze j&ips nizka...

Nemizeme si to dovolit.
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Pravomoc

- Nemam pravomocdinit rozhodnuti.

Predchozi potiZe pi jednani s nami
- JeSt stale nemam \Wzenou reklamaci...
- Podklady o tomhle jsou nespravné

Pochybnost
- Nemyslim si, Ze by bylo vyhodné instalovat §g&ten prodejni regél.
- Pokud budu mit vice vystavnich prostor, budu vice prodavat?

Spatné si vykladaji podané informace
- Rekli jste mi, ze...
- Vtomto¢lanku v novinach se pise...

- V&S konkurent je lewijsi, takZe diky jeho vyrolikn budu mit ¥tSi zisk.

Zakaznik ma informace, ktery vy nemate.
- Vidim, Ze se chystate.....
- Muj Séftika, Ze v zind pajdou ceny dal.

Vyzva
- Reknste mi pesré, cojeto ......?

- Vy vzdyckyiikate, Ze...ale je to pravda?
Zvyky
- Takové to za staryatasi nebyvalo.

- Kazdy tyden, kdyz volate...pad stejna pistka.

Jak prekonat namitky

Namitky nizeme pekonat. Je todc schopnosti, techniky a praxe.
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Uméni piedchazet namitkam

To zahrnuje zpracovat do specifické obchodni prezentace otazkgdpakbadanou
namitku jest pied tim, nez se objevi.

Existuji d¥ hlavni otdzky, na které se musime sami sebe zeptat, kdyZ phénuje
obchodni rozhovor.
* Které namitky je moznérpdvidat?
« Jak je pedvidat?

Které namitky je mozné predvidat?

Spoléné namitky, které se tykaji vyrobk sluzeb — jednoduché kratkodobé problémy.
Spole&né namitky, které se tykaji oblasti:
 Z&kaznik nize mit Spatnou osobni zkuSenost.
* Mozn4, Ze nil problémy s doréovanim.
*Mohl se doz¥dét od jinych zakaznik o problémech s dodavkami nebo o pomalu
vytizenych sluzbach, pokud se tyk&izani.

» Propaganda konkurence (NaSi konkurenti by mohli faz#pravdivé informace.)

Jak predchazet namitkam

* NapiSme si seznam namitek, o kterych si myslime, Ze jim bude nitgdejip.

* NapiSme si nejlepSi otazky. PouzZivejme zkuSenosti svych ikol@igkutujme o tom se
svymi kolegy na obchodnich setkanich.

* V naSi prezentaci znejme odol.

* Pokud gemyslime, jak fedchazet namitkam, mysleme &adpozitivné neZz negativ&
Opravdu to funguje.

* SnaZzme se pro#nit namitku v divod pro koupi.
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Uméni pirekonavat namitky

Zustanime klidni

Je dlezité nebyt netrfdivy a nesnaZzit se odpeéat rychle. Je& pied tim, nez
odpovime musime vSakgsré odhalit, co ma zdkaznik na mysli, kdyZ vznasi namitku a zda

je to ndmitka prava.

Vyrokem, kterym nazdiane, Ze stojime na jeho stegrzakaznikovi sélime, Ze jeho
obavu uznavame. Tim, Ze mu vyfide, Ze se zajimame o jeho jsity, vnasSime do

rozhovoru lidsky faktor zajmu o

Nap'.:
~Jsem rad, Ze jste se o tom zminil pane Novak*

~Samozejme, Ze chapu vasi obavu.”

Potvrd’me si, Ze jste namitce porozusi

PoloZzme z&kaznikovi klidlotazku, abychom zcela jasarcili, co ma na mysli. Pokud
se budeme sami @i v tom, Ze budeme namitky zakaznikeyadt na otazky, shledame, Ze
je snadwijSi zkusit namitku fekonat. Nagiklad by mohl zakaznikici: ,Nepotebuji uz zadné
dalSi zasoby.” To by ovSem mohlo znamenat také ,Co ziskam tibydiemit vice zasob?"“.
Hodre namitek jsou také skryté Zadosti o vic informaci, to znamena, Ze jsou te oiEstky,
které chce zakaznik zodpmiét.

Zvazme svou odpowd’
Zkusme najit takovou odpal; kterd bude positivni ai@sna. Nikdy neni Spatné
odpowdét otdzkou. V pikladu, ktery je uveden v odstavci 2, byste mdfdi: , TakZze kdyz

vam ukazu, jaké jsou vyhodytgich zasob a vy mi date za pravdu, jste ochotéoypit
zbozi?" Tato odposd’ — otazka nas tedy okamZtrivadi k prodeji.
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Bud’me klidni a pireswd¢ivy

Kdyz odpovidame, nezapaime se divat zakaznikovi déioBud’me strégni a mime
piimo K cili. Nikdy se se zakaznikem tieme. Pokud svou namitku opakuje znovu, musime
se ho zeptat, abychom se uijistili, Ze jsme namitce opravdu potbhzBrokud se objevi jina
namitka, niize to byt i tim, Ze jsme népobili dostaténé preswdéivé nebo se nejednalo

0 pravou namitku.

Co by vdm mohlo pomoci

Zdiaraznéte vyhodu!

Ve vaSi odp@di na ndmitku se vzdycky vyplati @wdznit, jaky bude mit z vaSeho

navrhu zékaznik prosgph, napiklad obrat, vysSi zisk apod.

Nic nez pravdu!

Ve vasi odp@di vZdyckyiikejte pravdu. Dobra taktika je pouZziti odgdistypu ,Ano
—ale”, jako nap ,Ano, n¥li jsme problémy s dodavkou, ale to byloigpbeno tim, Ze je tak

velka poptavka po nasich vyrobcich...zékaznici jejdht

Nkdy se setkavame s namitkami, na které iigme odpogdét. Méjte na pantti, Ze
nase dvéryhodnost zavisi na pouzivargstnych a poctivych metod, a tak prosim, nesnazte se
zékaznika obelhaReknsme mu, co se pokusime diat pro to, abychom miekli odpowd,

a kdy jsme schopni mu iici. Nikdy nezapomiéme dodrzZet slib a zodp&st mu namitku ve

slibeném terminyl]
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5. MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI
MALOOBCHODNICH PRODEJC U S OBCHODNIMI ZASTUPCI

Tato kapitola mé bakalgké prace je dnovana samotnému vyzkumu spokojenosti
maloobchodnich prodejove vybranych libereckych prodejnach s praci obchodniho zastupce.
Vyzkum prolghl formou osobniho dotazovani u 20 maloobchodnich prodejejich ukolem

bylo zodpo¥dét 5 otazek, tykajici se obchodnich zastupc

Tento gedpitizkum by mohl slouZit v budoucnu jako material pro podrobny marketingovy
vyzkum, kterym bych se aHia v budoucnu zabyvat.

Vyzkum prokkhl v daném terminu a podle dané metodologie, jak bude popsano

v nasledujicim text{2]

5.1 METODOLOGIE VYZKUMU

Marketingovy vyzkum probihal zhruba v nasledujicich krocich:

O Definovani problému,delu vyzkumu (Promaji byt informace ziskavany?)
Stanoveni cile vyzkumu (Jaké informadelmageme?)
Prehled exitujicich informaci (Co je uz znamé, co se vi?)
Navrh vyzkumu
Vybér vzorku respondeft
Navrh dotazniku
Sker dat

Analyza dat, z&recna zprava

O 0O o oo g .o

Definovani problému, stanoveni cile vyzkumu

Uc¢elem vyzkumu je ziskat informace o tom, jak spokojeniespokojeni jsou maloobchodni prodejci

20 vybranych libereckych prodejen s praci obchodniho zastupce. Ziskat informace tetérfiakkory
nejvice ovliviuji maloobchodniho prodejce v rozhodovani o nakupu. Zda spoluprace s obchodnimi
zastupci je pro & piinosna. Zda davaji spiSé¢epgnost nakupu ve velkoobchodi u obchodniho

zastupce.
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Otazky, na které respondenti odpovidali se&analy na:
0 charakteristiku nakupnich zvyklosti (velkoobchivadkup u obchodniho zastupce)
O zjisteéni, zda maji nejoblibe&siho obchodniho zastupce
O jak by si gredstavovali perfektniho obchodniho zastupce
Cilem vyzkumu je vytviit mapu vnimani spokojenosti maloobchodnich pradep®
libereckych prodejen s praci obchodniho zastupce. Zjistit, jaky obchzéstupce je
nejoblibewrjsi, v jaké ¥kové hranici by ril byt, ¢i zda by to ndla byt Zenai muz.

Definovani respondenta

Respondent jelovek (zakaznik, spaéebitel), ktery je nositelem informaci, které chceme
ziskat. Zdrojem informaci mohou byt jak vygdv respondenta, tak jeho verbalni chovani,
nebo dalSi informace, které je mozné ziskatinopené socialni interakci.

Skupina lidi, objekt (nag. prodejen, podnik atd.), které maji ¢&co spol€éné a jsou
predmétem vyzkumu oznaujeme jako populaci, ve statistice howvoe o tzv. zékladnim
souboru.[6] Vycerpavajici Séeni na celém vzorku populace je mozné pouz&pag, Ze
jsou znami vsichnitlenové populace. Navic i ipadc, Ze vSichni¢leni jsou znami, jde
vétSinou o velky poet lidi a z hlediska nakladha vyzkum a nakmosti na provedeni by bylo
neekonomické a pomalé prowddSeteni na celém vzorku populace. Proces éwb
responderit za Welem ziskani primarnich dat ozmgeme jako vybrové tizeni nebo

vzorkovani.

V tomto vyzkumu byli zdkladnim souborem maloobchodni prodejci 20 libereckgdejpn,

kteti byli ochotni ¥novat swj ¢as a zodposdét otazky z dotazniku.

Metody a techniky skéru informaci

Metody skéru informaci jsouttizné a byvaji idzn¢ klasifikovany. Gilezité je vybrat pro dany
vyzkum tu metodu, ktera je nejvice vhodna k ziskaniepotych dat. To je danargrevsim
Ucelem a cilem vyzkumu, stupm presnosti zkoumani a mirou poZzadované zobecnitelnosti
zawra. Data byla v tomto vyzkumu ziskdna metodou dotaznikovében§débrmou osobniho

dotazovani.
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Ziskavani primarnich dat dotazovanim

Dotazovani je jednou z metod i&sti, pomoci které se gebné informace ziskavaji od
zkoumanych subjekt dotazovanim, tj. kladenim z&m¢ cilenych otazek. Tyto metody
umoiuji ziskat velké mnozstvi informaci o individudlnim respondentovi najednou.
Ziskavané informace se mohou tykat rozsahu a hloubky znalostflanesti, nazdr a
postoji, zajm a preferenci, minulého, stasného a budouciho (tj. zamysleného) chovani a
riznych dalSich charakteristik respondenta, jako jséu ijmy, povolani, bydli&t a jiné[3]
Osobni dotazovani se ufe uskutéiovat v doméacnostech, na fegych mistech,

v obchodnich gediscich, v prodejnach. ie také probihat formouigdani dotazniku
respondentovy, ktery jej ihned na ngisyplni[2]

Dotazovani je zaloZzeno na rozhovorech tazatele srespondentem. Ty mohou by

standardizované, nestandardizované a nebo polostandardizované.

V tomto vyzkumu byla vyuZita metoda standardizovaného rozhovdruomto rozhovoru
klade tazatel respondentoviegré formulované otazky vigsrt daném ptadi a hem
rozhovoru (Ize i po jeho skéeni) zaznamenava respondentovi odjlav Takto ziskané
informace jsou vzajeminsrovnatelné a snadno zpracovatelné. Standardizovany rozhovor
potrebuje k vytvéeni a formulovani postupu ziskani dat dosts#e mnoZzstvi znamych,
predkéznych informaci. Dotazovani je velkowrau ovliviiovano tazatelem, jeho chovanim,
vzhledem, zfisobem, jak provadi dotazovani. Tazatel nesmi davat najéyelastni postoj

k predmétu vyzkumu, nesmi projevovat nesouhlas ani souhlas se stanovisky respondenta.
Musi si zachovat zcela ne&streny postoj, aby tim neutéfa pirozena konverzai
atmosféra. Otazky musi klastinezere a pisobit sympaticky. Je dobré, abyimazatel
zkuSenosti ve styku s lidmi,dhby umgt navazat kontakt a ziskat siwtru responderit Typ

tazatele zavisi také na tématu vyzkumu.

Vyhody osobniho dotazovani:
- Seteni miZe prokkhnout v kratkéntase
- dotazovani mize byt spojeno s pozorovanim chovani respondenta
- pokud je provéagho vylerové Setteni, je snad¥)Si dodrzovat strukturu vyiou
- tazatel nize svym jisobenim snizit peet odmitnuti odpovidat
- je mozné klast sloZifSi otazky a pofipact je nazorg objasnit pi dotazovani

- je mozné pouzitizné nazorné prastdky jako obrazky, vzorky, modely apod.
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- umozuje pouzivat flexibilni dotaznik, ve kterém jsou otédzyeny podle
odpowdi respondenta nebo podle charakteristik respondenta

Nevyhody osobniho dotazovani

- tazatel niZe ovliviovat odpo¥di respondenta Zigobem prezentace otazek

- nektefi respondenti mohou mitfiposobnim dotazovani zabrany z osobniho
kontaktu

- respondenti mohou mitéi8inou obavy, Ze budou identifikovani a nejsou
ochotni poskytovat informace

- pii Sirokém geografickém rozloZzeni #miého souboru je $ehi finagné
nakladné

- pri Sefeni odbornych témat jsou kladeny vysoké naroky na tazatele

Ne¢které nevyhody osobniho dotazovani Ize odstranitiyyen vybérem tazatdl a jejich
odbornym tréninkem a kontrolou jejich praf8.
V tomto vyzkumu jsem dotazovani pro¢é osob® a snazila jsem se dodrzovat vSechny

pravidla i osobnim dotazovani.

Tvorba dotazniku

Pri aplikaci technik Séeni byl v tomto vyzkumu pouZit dotaznik. Dotaznik je formukéery
slouzi k gesnému a Uplnému zaznamenavani o&giowna h(zné otazky, které byly
uspdadany v uwitém pdadi za delem ziskani zji®vanych informaci.

Tvorba dotazniku je natay ukol, @i kterém je dlezité postupovat podle titych logickych
kroku, které vychazeji zdehi vyzkumu. Déle jeieba brat v Gvahu metody, pomoci kterych
budou ziskané udaje analyzovany.

Informace ziskané dotaznikem mohou byt:

- identifikatni data— jsou to @zné Udaje o respondentovi (jako hapnéno,

adresa, apod.) nutnégvazr k ziskani zptné kontroly, pro dopkni odpowdi
a neni nutné je v dotaznikuhec uvadt. Pokud jsou v dotazniku uvedena, tak
zasadn na konci dotazniku. V tomto dotazovani pouzita nebyla.

- klasifikatni data — jsou pevazr demografické Udaje a i dalSi Udaje o

respondentovi, kterd slouZi jako zaklad pro klasifikovani respondeebo

poméahaji udrzovat reprezentativnost &gb Fi nahodném vyéru byvaji
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obvykle na konci dotazniku. V tomto dotazovani byldazana na konci
dotazniku.

- data o subjekty- tvori hlavni ¢ast dotazniku a tykaji serquimétu a cile
vyzkumu. Dale sedi na:

- fak{tev.hard data), kterargsré a jednoznéné konstatuji, Ze gaky
jev (skénest) je nebo neni. Obvykle se davaji na vod dotazniku,
protoZe umoj rozcklit respondenty do ditych skupin a nebo
diny typ responderit podle zvolené charakteristiky z vyzkumu vy-

radit.

- nazory, postoje, chovani a motivy respondenta — (tzv. soft data),
umagi zjistit, co respondentiddi, jak vnimaji zkoumané
skatmsti, jaké nize byt éekavano chovani respondénakée jsou

fipiny jejich chovéani. Tyto informace nejsou tak spolehlivé jako
fakta a jejich zpracovani a vyhodnocovani {@sio

V tomto dotazniku bylafedmétem zkoumani jak fakta, tak i nazory.

Navrh dotazniku
Vhodny typ dotazniku jeteéba zvolit podle zvolené techniky dotazovani. Dotaznik je
formul&, ktery slouzi k zaznamenani odpdi respondenta tazatelem. Z tohoto hlediska je
nutné, aby byl spra¥nsestaven a viechny otazky &muvedené byly podstatné &rmmpsné.
Otazky, které jsou pouze zajimavé a pro vyzkum nejsou podstatné podag may@nost na
¢as, naklady a snizuji kvalitu ziskanych informaci.
Pti hodnoceni finosnosti otazek bylo brano v Gvahu:
- zda respondent porozumi otazce,
- zda respondent bude poZadované informaci schopen poskytnout,
- zda respondent bude ochoten poZzadované informace poskytnout.
Neporozundni otdzce (vicezraost dotazu), neschopnost a neochota zagjsbvotazku
byvaji castou picinou negesnych a nespravnych odgdv. Aby se gmto chybam pedeslo,
byl dotaznik vytvéen se etelem na nasledujici pravidla:
1. Dotaznik nesmi obsahovat komplikované a slozité otazky, na které ceoine&na
odpowd.
Navrh otdzek musi odpovidat zpracovani a analyze dat.

3. Otazky by nily byt snadno srozumitelné a snadno zodpaelné.
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4. Neni vhodné pouZivat otazky se silnym citovym zabarvenim.
Dulezité je logick&azeni otazek.
6. V dotazniku je tlezité pouzit slova s jednozfreym vyznamem pro vSechny

respondenty.

Struktura dotazniku

Obsah dotazniku &eného pro techniku osobniho dotazovani jeéemrjak tazateli tak
respondentovi a proto je geba i jeho pipraw vénovat pozornost ama stranam. Otazky
by mely byt v dotazniku usp@dany tak, aby z hlediska respondentaityaurcity logicky
celek. Logicka stavba dotazniku se nemusi kryt s logikou vyzkumu, ale umgsiovat

piimy a logicky postup mySleni respondenta.

K dosazeni tohoto cile je dobré otazky v dotazmédit v ukitém sledu:
1. Uvodni otazky
2. Filtratni otdzky
3. Zaltivaci otazky
4. Specifické otazky
5. Identifikaini otazky3]

Spravnéiazeni otazek f¥e zvySit kvalitu odposdi respondenta, protoZdipdotazovani
otazky misobi v kontextu a kazda otazka tedgam ovlivnit odpo¥d’ na otadzky nasledujici —
tzv. hal6 efekt. Hal6 efektu je mozné jednakdrhazet — spravnytiazenim otazek, a nebo
ho vyuzit ktomu, aby ifve poloZzend otazka usnadnila pochopeni smyslu otazek
nasledujicich.
Umiseni identifikatnich otdzek v z&ru dotazniku je dobré ze dvouwbdu:

1. osobni Udaje, které otdzky pozaduji, neni respondent schopen &itlpa z&atku

dotazovani,

2. v Gvodu by mohly rozptylit respondentovu pozornost.

V tomto dotazniku byly otazkiazeny podle vySe popsaného postupu. V dotazniku byl bran
zietel gevazr na jednoduchost @asovou nenatmost dotazovani, ovSem s cilem ziskat

potrebné udaje.
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Shér dat
Sker dat prokhl dne 10. 11. 2003. Oslovila jsem 20 maloobchodnich prédejo v jejich
prodejnach. B dotazovani bylo jako del vyzkumu zmigno vypracovani bakaiské prace,

aby byla zmirtina neochota zakazrilodpovidat na otazky.

Analyza udaji, vyhodnoceni marketingového vyzkumu

Analyza udaj je sumarizovanym popisem vSech uigdjtera obvykle vychazi z rozini

getnosti. Urova a variability zkoumanych znéka poté ze zkoumani zavislosti mezi jevy.

Provaéni analyzy je vysoce zavislé na zvlastnostech jednotlivych zmaypych problérin

metody se od sebe v kazdém jednotlivé&ipart [iSi a neexistuje obecnygdpis, jak by rsla

byt analyza provedena.

Pristupy k analyze dat z hlediska¢po vyhodnocovanych protnnych by se daly obeén

rozcklit jako:

- vyhodnoceni jedné praimné — za pouZziti metod popisné statistiky se ziskdgpava o
rozmis¢ni dat v zakladnim souboru, k tomu se pouzivigdevsim pirmery, ¢etnosti,
rozptyly, snérodatné odchylky, kvantity.

- vyhodnoceni dvou prognnych — v tomto fipad: je cilem zjiS¢ni zavislosti mezi
jednotlivymi pronrdnnymi za pouziti metod testovani statistickych hypotézi(test
spolehlivosti), korekni a regresivni analyza.

- vyhodnoceni &olika proménnych — ke zjig&ini vztahu mezi &olika pronénnymi
najednou se vyuzivaji metody mnohonasobné regrese, korelace, multidiskrimina
analyzy, faktorové a shlukové analyzy, anal§asovychrad.[2]

V mnoha pipadech je vSak analyza sl@&fsi a pouhy popis je nutné doplnit hledanitftip

zkoumanych jelr a proces. Analyza se potom doflje o logické vysutlovani a stava se

predmétem logického uvazovanfg]
Vyhodnoceni dat probihalo ve dvou fazich. V prvni fazi byly jednotlivé otaakgamenany

tak, aby bylo mozné je vyhodnotit. Ve druhé fazi potom byla dataapaaa a porovnana a

byly vytvoreny za¥ry.
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5.2 ANALYZA DAT

Vyzkum prolghl formou osobniho dotazovani u 20 maloobchodnich prodejejich ukolem

bylo zodpo¥dét 5 otazek, tykajici se obchodnich zastupc

Demograficka charakteristika zakaznikii prodejen
Nasledujici tabulka ukazuje demografickou charakteristiku respanddotézanych ve

vyzkumu.

Tabulka¢. 1: Demografické charakteristika zdkaZnfirodejen

Pohlavi pocet | %
Zena 16 | 94,1
Muz 1 5,9
Celkem 17 100
Veék %
18-30 1 5,9
31-50 10 58,8
51-70 6 35,3
Celkem 17 100
Ekonomicka %
aktivita

Majitel(ka) 1 5,9
Zamgstnanec 15 88,2
Jiné 1 59
Celkem 17 100
Vzdélani %
Zakladni Skola 2 11,8
Vyucen 14 82,3
Stredni Skola 1 59
VysSi odb. Skola - -
Vysoka skola - -
Celkem 17 100

zdroj: vlastni marketingovy pekum
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Cilem vyzkumu bylo ziskat odp&di od maloobchodnich prodéjckteii byli ochotni wnovat
swij ¢as a zodpovidat otazky uvedené v dotazniku. Maloobchodni prodejci byli osloveni
v prostorach jejich prodejny a odpovidali nAm na néasledujici otazky:
0 Otazkac. 1: Rijdete do styku s obchodnim zastupcem?
Otazka¢. 2: Jak je hodnotite praipos firmy?
Otazka¢. 3: Mate oblibeného obchodniho zastupce?
Otazkac. 4: V jaké ¥kové hranici by ral byt?
Otazkag. 5: Mél by byt obchodni zastupce ZENAMUZ?

O 0o o o

Vyhodnoceni jednotlivych otazek

Prijdete do styku s obchodnim zastupcem?
ANO 10 NE 3 Q@RS 7

Jak je hodnotite pro prinos firmy?
KLADNE 10 NEUTRALNE 4
ZAPORNE — Co se Vam nagm nelibi? — 3

Mate oblibeného obchodniho zastupce?

NE 7 NEVIM 8

JESTLI ANO - Z jaké je firmy a co se Vam namnejvic libi?
Mél by byt obchodni zastupce ZENASi MUZ?

ZENA 2 MUZ 15

Otazka ¢. 1: Prijdete do styku s obchodnim zastupcem?

Z uvedeného vysledku je patrné, Ze polovina maloobchodnich piodgjZiva sluzeb
obchodnich zéastufcpravidel. 35% z nich vyuzivaéthto sluzeb pouze 6hs a 15%

s obchodnimi zastupcitubec nespolupracuje. Z toho je patrné, Ze pro dalsi analyzu nasi

ankety budeme pracovat pouze se 17 maloobchodnimi prodejci.
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Graf¢. 1: Rijdete do styku s obchodnim zastupcem

Prijdete do styku s obchodnim zastupcem

DANO
BNE
0% OOBEAS

15%

zdroj: vlastni marketingovy fizkum

Otazka ¢. 2: Jak je hodnotite pro gfinos firmy?
Na tuto otazku mi 10 z 17 prodéjohodnotilo praci obchodnich zastipdadrs, 4 zaujali
neutralni postoj a 3 z nich nebyli s praci obchodnich zasspukojeni.
Tito 3 prodejci jsou hlawhnespokojeni fedevsim zdchto divodu:
1) prodej progednictvim obchodnich zastupjim z osobnich dvodi nevyhovuje
2) zdrZuje je v praci
3) nelibi se jim neodbytnostékterych obchodnich zastupa nabidka zbozi, které

v podstat vibec nepaebuji

Graf¢. 2: Jak je hodnotite prdipos firmy

Jak je hodnotite pro p Finos firmy

Pocet
odpov édi

KLADNE NEUTRALNE ZAPORNE

Reakce respondenta

zdroj: vlastni marketingovy pekum
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Otazka ¢. 3: Mate oblibeného obchodniho zastupce?

Na otazku, zda maji oblibeného obchodniho zastupce pouze 2 z dotazovanych rdaidpov
jasnéano. Z toho jeden miekl, Ze se jedn& o obchodniho zastupce z firmy Marlboro a druhy
dotazovanymi nemohl podrob¢jSi informace poskytnout.

DalSich 7 dotazovanych neméa oblibeného obchodniho zastupce a zbyvajicictolB nejs
schopni oznét pouze jednoho obchodniho zastupce jako nejobdjbio.

Grafé. 3: Mate oblibeného obchodniho zastupce

Mate oblibeného obchodniho zastupce

© )
£ NEVIM
[}
©
c
o
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=
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4 6 8

Pocéet odpov édi

zdroj: vlastni marketingovy pekum

Otazka €. 4: V jaké vékové hranici by mél byt?
Co se tye wkové hranice obchodniho zastupce, Zadny z dotazovanych si nemysli, & by m
byt starSi 51 let. Naprost&tgina dotazovanych si mysli, Zze optimalnikeva hranice

obchodnich zastupge v rozmezi 31-50 let.

Otazka €. 5: Mél by byt obchodni zastupce ZENASi MUZ?
Na tuto otazku mi 15 ze 17 dotazovanych odpdlo, Ze by radji preferovali muze v pozici
obchodniho zastupce. Myslim si, Ze jsou muzi preferovani zejména protoneze

dotazovanymi fevladaly Zeny (16zel7).
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Grafé. 4: Kdo by nél byt obchodnim zastupcem

Kdo by m él byt obchodnim zastupcem

@ Muz
B Zena

zdroj: vlastni marketingovy pizkum

V zawrecné ¢asti mé ankety jsem zjidvala rékteré osobni Udaje maloobchodnich prodlejc
V maloobchodnich prodejnach jsou zstmany pedevsim Zeny veékovém rozmezi 31-50 a

Co se tye vzdlani jsou pouze vyieny.
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5.3 SHRNUTI

Cilem pedpfizkumu bylo ziskat &rohodné informace o spokojenosti maloobchodnich
prodejd@ s obchodnimi zastupci. Mym prvotnim zdjmem bylo zjistit, zda jestemxce
obchodnich zastufior podminkécthteské ekonomiky vitan& spiSe podagvéana. Dale jsem
chttla vedét do jaké miry maloobchodni prodejci s obchodnimi zastupci pracuji a mak tut

spolupraci hodnoti. Proto jsem zvolila nasledujici otazky:

1) Fijdete do styku s obchodnim zastupcem?

2) Jak ho hodnotite prdipos firmy?

3) Mate oblibeného obchodniho zastupce?

4) V jaké ¥kové hranici by ral byt?

5) Mél by byt obchodni zastupce ZENA nebo MUZ?

Tento nizky poet otazek jsem volila z&mé, abych maloobchodni prodejcerili$

neobtZovala. Formulace otazek byla p&nme srozumitelnd, festo je gktefi nepochopili.

Prekvapilo nt také, Ze 3 z 20 respondéntvrdili, Ze do kontaktu s obchodnimi zastupci
vibec nepichdzeji. Z vlastni zkuSenosti vim, jalasto a neodbytn obchodni zastupci

navsevuji mou vlastni prodejnu.

Zarazejici je také to, Ze dotazovani maloobchodni prod&&ineu nemaji oblibeného nebo
neoblibeného obchodniho zéastupce. Z toho plyne, Ze roli obchodnich aasegkladaji
prakticky Zadny vyznam a chapou je spiSe jako dodavatele. Tentgefakavepodobré
zpasoben tim, Ze jsem hokita zpravidla se za#stnanci prodejen.

Jednéni s majitelem probihalo na podstatformovargjsi arovni.
Tento gedpizkum obohatil mé informace o obchodnich zéstupcich z praktického pohledu.

Zarover jsem pocitila uité zklamani nad ifistupem maloobchodnich prodijk dotazniku

jako takovému, zejména jejich neochota a obava poskytnout jakékoli informace.
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Doufala jsem , Ze pokud sedepstavim a vysilim el mého peéinani, budou mi vice

vychézet vgic. To se vSak nestalo.

OsobrE si myslim, Ze Gloha obchodnich zastupe dilezitym ¢lankem distribdniho fetézce

a v budoucnu bude jejich sluzeb hojryuzivano.
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ZAV ER

Problematika obchodniho zastupce je ohniskem w&ajnejenom dodavatil ale i
managementu firem, které siasomuji, Ze bez efektivhiho obchodniho zastupce nemohou

v tvrdém konkureénim boji o zdkaznika obstét.

Pomoci obchodniho zastupcéize firma docilit ¥tSi zakaznickou spokojenosttsi obraty,
zisky atd. Samo o seébale Zadn&eSeni tyto zrny nezabezp#®, aby je mohlo efektivh
katalyzovat, musi se obchodni zastupce stat&stukazdodenni firemni kultury, na vSech

arovnich a zejména v mistech styku se zakaznikem.

V sowasné dob se pozice obchodnich zastipev distribinim fetézci zlepSuje.
Maloobchodni prodejci si postuprevykaji na spolupraci €mito obchodnimi zastupci a
pfiznavaji, Ze jim v mnohém ulétji praci. Vybudovani stabilni pozice v distrimim fetzci
v8ak potrva delSi dobu a bude zéleZzé&tdpvsSim na istupu jednotlivych obchodnich
zastupé. Z jejich chovani se odviji smysleni maloobchodnich pradejejich poslani.

Proto si myslim, Ze v budoucnosti bude sluzeb obchodnich zastypzivat stale §Si paet

maloobchodnich prodejc
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PREDPRUZKUM

1) Prijdete do styku s obchodnim zastupcem?
ANO NE amS

2) Jak ho hodnotite pro @Finos firmy?
KLADN E NEUTRALNE
ZAPORNE — Co se VAm na ém nelibi?

3) Mate oblibeného obchodniho zastupce?
NE NEVIM

JESTLI ANO - Z jaké je firmy a co se Vam na @m nejvic libi

4) V jaké vékové hranici by mél byt?
18-30 31-50 51-70

5) Mél by byt obchodni zastupce ZENA nebo MUZ?

Vas wk

18-30 31-50 51-70

Zena Muz

Majitel(ka) Zameéstnanec Jiné
Vzdélani

zakladni vyden vytden s mat.

stiredni. vySSi odbor. Skola vysoka Skola
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