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ABSTRAKT

Tato prace je zaméfena na zachyceni psychologickych mechanismt, které plisobi na za-
kaznika pfi osobnim prodeji. V ramci obchodniho jednani identifikuje klicova mista, ktera
jsou dilezita pro uspésné pokra¢ovani obchodniho jednani, popisuje faktory, které maji
vliv na zakaznikovo rozhodovani a fe$i moznosti pfekonani ptipadnych bariér v téchto

kritickych mistech.

V teoretické ¢asti jsou uvedeny soucasné piistupy k psychologii osobnosti, jsou popsany
procesy ovliviiujici potfeby a motivaci a jsou zminény poznatky z oboru neurovéd a vy-

zkumu mozku. Dale je popsan zakladni model rozhodovani a proces osobniho prodeje.

V praktické ¢asti je provedena kvalitativni sonda v terénu pfi jednani obchodnika
v segmentu finan¢nich sluzeb s klientem za ptitomnosti supervizora, ktery sleduje toto
jednani. Jsou detekovana kritickd mista v ramci prodejniho rozhovoru a popsany faktory,

které v téchto mistech ovliviuji zdkaznikovo rozhodovani.

Projektova ¢ast obsahuje navrh optimalniho procesu prodejniho rozhovoru poradenské
spolecnosti pro jeden z jejich klicovych produktii a detailné rozebira kriticka mista v ramci

obchodniho jednani a pfinasi navrh na jejich feSeni.

Kli¢ova slova: osobnost, rozhodovani zakaznika, osobni prodej, obchodni jednani.

ABSTRACT

This work attempts to describe psychological mechanisms which can influence a customer
during personal selling. In the context of commercial dealings this work identifies key
areas important for successful progression in commercial deals describing factors
impacting customer's decision making and offering solutions in order to overcome barriers

in some critical parts.

In the theoretical part contemporary trends in psychology of personality are being
introduced including description of processes influencing needs and motives in addition to



relevant findings from neurology and brain research. Following a description of a model of
decision making and process of personal selling.

The practical part describes a qualitative enquiry in a real life situation presenting a
financial worker dealing with his client and being control ed by supervisor who oversees
the dialogue. There are detected critical areas within this actual dialogue and identified
factors which can influence the client's decision making.

The projective part contains a plan of ideal structure of a commercial dialogue in
consultancy firm and analyses in more details critical areas aimed at one of their key

products and offers some useful suggestions for solutions.

Keywords: personality, customer's decision making, personal selling, commercial dealing.
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UvVOD

Ackoliv je lidska mysl zdanlivé na dosah, presto stale nevime, jak ptesné funguje. I kdyz
trvame na tom, Zze mame sv€ jednani a rozhodovani pod kontrolou, ¢astokrat dokdzeme
prekvapit i sami sebe. N¢kdy ani skoro nevéfime tomu, ze jsme néco opravdu fekli nebo
uddlali. Casto jedname automaticky, bez pfemysleni. Nékdy jsme zase natolik zaskodeni,
e se nam ,,nedostava slov*. Kde jsme je ztratili? Co se ndm stalo? Casto také premyslime
0 tom, jestli jsme se v n¢kterych okamzicich rozhodli spravné. A nékdy prosté uz predem
,.vime*, tedy jsme jiz rozhodnuti, aniz bychom k tomu potiebovali dalsi informace. Casto-
krat také néco predpokladame, aniz by k tomu byl jakykoliv logicky divod. Co je tedy tim,

€0 V nés rozhoduje? Dokazeme vzdy vybrat spravnou alternativu?

Historii naseho rodu se jako Cervena nit vine neutuchajici snaha o poznani mechanismd,
které se tykaji usudku a rozhodovani, hledani pfi¢in naseho jednani a pochopeni toho, pro¢
délame to, co delame. Prestoze jsme svédky neuvéfitelné rychlého rozvoje technologii,
stale novych védeckych i technickych objevii, dynamického globalniho kulturniho vyvoje,
prestoze mame k dispozici neskuteéné mnozstvi informaci, stdle o tom, jak funguje nase

mysl, zatim vime potad malo.

Jednou z forem lidské komunikace, ktera v sobé soustfed’'uje mnozstvi rozhodovacich situ-
aci, je prodejni rozhovor. Jako prodejni rozhovor Ize vnimat v podstaté jakékoliv jednani
(Greff, 2006). Témét veskera interakce mezi lidmi je zaloZena na ,,prodeji*. Pti rozhovo-
rech s ostatnimi lidmi prodavame své myslenky, postoje a nazory, pfi vybéru spolupracov-
nikl prodavame nasi firmu nebo sebe jako vedouciho, pfi obchodnim jednani prodavame
sebe jako osobu, firmu a konkrétni produkt ¢i sluzbu. Z tohoto divodu je snaha o pocho-
peni psychologickych procest a mechanismu rozhodovani v tomto Sir§im smyslu dulezita,
nebot’ se ukazuje, ze tyto procesy ovliviiuje cela fada faktorti a jemna spletitost lidské mys-
li v ramci socialni interakce poskytuje znacny prostor k fadé zjednodusujicich zkresleni,

zkratek a nepochopeni.

Osobni prodej je jiz z podstaty interakci dvou nebo vice osobnosti. Kazda z nich je jinym
jedine¢nym zpusobem utvaiena a na prodejni schlizce se projevi aspekty jejich vlivu. Jedi-
necnost kazdé takové schlizky a zaroven schopnost prodejce se na ni pfipravit tak, aby do-
sahl svého cile (at’ uz je jim cokoliv, ale vzdy s ohledem na etiku), je jednim z hlavnich

divodi pro napsani této prace. Pokud se zabyvame néc¢im tak slozitym, jako jsou psycho-
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logické mechanismy, je tfeba se nejprve zaméfit na to, v jakém vztahu jsou ke svému nosi-
teli — ¢loveéku, svému okoli a jaké maji souvislosti s ostatnimi aspekty zivota. Budou zde
uvedeny soucasné poznatky z oblasti rozhodovani do kontextu jejich vyuziti v oblasti mar-

ketingovych komunikaci, specialné osobniho prodeje.

Cilem této prace je popsat psychologické mechanismy, které plisobi na zakaznika pfi
osobnim prodeji a identifikovat klicové oblasti, které zasadnim zpiisobem ovliviuji jeho
rozhodovani. Tyto kli¢ové oblasti jsou popsany jako kriticka mista v procesu osobniho

prodeje.

Teoreticka ¢ast se zabyva soucasnymi pristupy k psychologii osobnosti, jsou zde popsany
procesy ovliviiujici potieby, motivaci a nasledné jednani a uvadi souvisejici poznatky

z oboru neurovéd. Dale je piedstaven model rozhodovani a proces osobniho prodeje.

V praktické ¢asti je provedena kvalitativni sonda v terénu za pfitomnosti supervizora pii
jednani obchodnika s klientem v segmentu finan¢nich sluzeb. Vystupem je detekce kritic-
kych mist v ramci prodejniho rozhovoru v souvislosti s vyzkumnymi otazkami. Objektem

pruzkumu jsou majitelé menSich a stiednich firem v regionu Zlinského kraje.

V zavérecné syntéze jsou formulovany konkrétni doporuceni s ambici zpracovani opti-
malniho procesu prodejniho rozhovoru pro konkrétni prodej feSeni klientovych potieb v
segmentu financnich sluzeb poradenskeé spolecnosti. Projekt vychazi z teoretickych zakla-
di z ivodni ¢asti prace, dale z poznatkl ziskanych kvalitativni sondou v terénu pii kon-
krétnich obchodnich jednanich, zaméfuje se na optimalni zvladnuti kritickych mist v ramci

prodejniho rozhovoru a dopliiuje jej o nové prvky.
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1 PSYCHICKA STRUKTURA OSOBNOSTI

1.1 Osobnost v pojeti evoluce

Uspotadani svéta, tak jak ndm jej umoziuji poznavat soucasné vysledky védnich disciplin,
a to 1 na prvni pohled tak vzdalenych jako jsou napiiklad biologie, kulturni a socialni an-
tropologie, genetika, ekonomie, fyzika, chemie, astronomie, filosofie, obecna psychologie
a cela fada dal$ich oborti a mezivédnich disciplin, v sob& nese celou fadu spole¢nych zna-
ka. Ukazuje se napiiklad, ze fadové tak daleko, jako dokdazeme dohlédnout do vesmiru na
urovni metagalaxii, stejn¢ daleko jsme se dokazali dostat také na opa¢nou stranu, na Gro-
venl elementarnich ¢astic v mikrosvété. Od doby, kdy jsme se ve fyzice ucili o atomech a
jejich jadrech jako nejmensich ¢astech hmoty, jsme dnes o dalsi krok dale. S trochou nad-
sazky by se dalo fici, Ze jsme dale o par kvantovych krokt. Vime, ze jadra atomu obsahuji
protony a neutrony a ty jsou dale slozeny z jest¢ menSich ¢astic, jako jsou kvarky (Vever-
ka, 2012, s. 30). V oblasti makrosvéta dokazeme dohlédnout tésné pred tzv. Velky tiesk, az
do neptedstavitelnych Casii ve zlomku jedné sekundy. Pies tyto fascinujici objevy vSak
vime, ze soucasné poznani hmotného svéta okolo nas je zhruba na trovni péti procent (Ve-
¢er pod lampou, ©2012). To znamena, ze naprosta vétsina véci a d&ja, kterd se déje okolo
nas, prozatim nema védecké vysvétleni. Spolu s nejvétsimi védeckymi kapacitami nam
nezbyva nez pokréit rameny a fici: ,,nevime®. Ale nezoufejme si, neni to az tak Spatné.
Soucasné pozndni ndm dava dostateCny prostor k tomu, abychom fadu nejzakladnéjSich
zakonitosti naseho svéta dokéazali pochopit. Védecké vyzkumy a jejich predikce nadm
v mnoha ohledech davaji za pravdu. Rada budoucich skuteénosti byla védci nejprve teore-

ticky pfedpovézena a k potvrzeni jejich hypotézy doslo ¢asto o mnoho let pozdéji.

PrestoZe je soucasnd bohatost a rliznorodost vesmiru nekonecné €lenita, 1ze v ni nalézt di-
leZitou vyvojovou linii, na jejimz vrcholu jsme my jako lidé a naSe civilizace. Jako lidé
jsme slozeni ze stejnych stavebnich materiali jako hvézdy. Vyvoj poznatelného svéta je
ziejme zalozen na evoluci a vrstveni, jakozto posloupnosti ve smyslu ¢asovém, evolu¢nim
1 strukturalnim. Historicky vyvoj tak chapeme jako hierarchizované systémy uspoiadani,
pfi nichz se postupné ukladaji informace, které jsou vyuzivany pro funkéni strategie prezi-
ti. Evolu¢ni teorie od dob Jeana-Baptiste Lamarcka (1744-1829) a Charlese Darwina
(1809-1882) doznala dalsiho vyvoje, nicméné zakladni Darwinova myslenka, tedy Ze vy-

voj a adaptace Zivota vznika genetickou promeénlivosti a piirodnim vybérem, zlstava
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v platnosti. Rozhodujicimi faktory jsou mechanismus mutaci (ktery se vSak nedé&je nahod-
n¢) a fad, ktery do nich vnasi ptirodni vybér, a ktery urcuje pro systém nejvhodnéjsi formu.
Tento pfirodni experiment, ktery dosud trva, tak vyuziva metodu pokusu a omylu piedsta-

vujici nejjednodussi zptisob feseni. Je vSak Casové a energeticky velmi nakladny.

Stejné jako organicky svét je v ramci vrstev uspofddana i neziva priroda véetné lidského
vnitiniho prostoru a mysleni. Kazda nova vrstva stoji na vrstvé star$i a dosahuje pouze
takové vyse, jakou ji dovoluje soudrznost s vrstvou nizsi. Pro ilustraci si miizeme vzit obo-
ry, jako jsou geologie ¢i archeologie, které umoziuji podle jednotlivych vrstev urovat
staii a posloupnost jednotlivych obdobi. Dale naptiklad atmosféru Zemé s jejimi vrstvami,
Vv psychologii znamou pyramidu potieb Abrahama H. Maslowa (viz kap. 1.6.2) nebo Freu-
dovy vrstvy struktury osobnosti (viz kap. 1.4). Vyssi vrstva, stupeit nebo troven vznika
jako vysledné uspotadani z entropie a chaosu vrstvy niz$i a dochéazi k vynotfovani novych
vlastnosti daného systému, tzv. ,,emergence® (Veverka, 2012). Obrazn¢ lze takovy liniovy
vyvoj popsat jako prepisovani svého vlastniho textu pies texty svych pfedchidci. Doslova
1ze tento princip vidét napiiklad v uméni, které je povaZovano za jednu z nejvysSich forem,
V nichz se projevuje lidské védéni. Vrcholem téchto forem je slovesna tvorba, ktera vyus-
tuje v tzv. ,,svéty ze slov (Pavelka, 2004). Dobrym piikladem je tak napt. Gstni lidova
slovesnost, kdy soucasny vypravec ,,prepisuje” staré pribéhy vlastnimi slovy a dava jim tak

novou, aktualni kulturni vrstvu a ¢ast své jedine¢né osobitosti.

Predpokladem vzniku novych struktur a tim 1 dosahovani dalSich vyvojovych stupiili ¢i
vrstev je prostiedi, které umoznuje maximalni moznosti pro vzajemnou interakci stavaji-
cich slozek systému. To plati jak pro organicky Zivot, jehoz idedlnim prostfedim umoznu-
jicim tyto maximalni moZnosti, je voda, v niz také dle soucasné¢ho poznani zivot na Zemi
vznikl, tak také pro tzv. nezivou pfirodu, jakou je vnitini svét clovéka. Pfi zkoumani latek
vV hmotném svété obvykle nachazime tii zakladni skupenstvi, které muzeme prenesené
aplikovat i do nezivého svéta. Napiiklad u vody jde o skupenstvi pevné, které s sebou nese
stabilitu, skupenstvi plynné ptredstavujici chaos, a skupenstvi kapalné, které je na jejich
rozhrani a muze prejit jak do pevného ¢i plynného stavu. Je tedy soucasti mezivrstvy mezi
fadem a chaosem. Podobné Ize chapat i vrstvy lidské mysli zasazené do konkrétniho pro-
stfedi a hledajici co nejvhodnéjsi strategie pro preziti. Tato trojdimenzialita se jevi jako

univerzalni spojujici prvek fady piirodnich struktur, jak si jesté ukédzeme.
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1.2 Chovani - to, co vidime

Pted tim, nez se ponofime do hlubin lidské psychiky, abychom zkoumali procesy, které se
odehravaji ve vztahu k procestim rozhodovani, podivejme se nejprve na projevy, které Ize
pifimo pozorovat bez pouziti specialnich pfistroji, které prosté miizeme vnimat ptimo. Ten-
to piistup je zalozen na behavioralnim a fenomenologickém pojeti psychologie osobnosti.
Chovani zivého organismu muzeme popsat jako soubor jeho vnéjSich projevi, piicemz Ize
takto oznacit jednotlivé zmény chovani, pohyby, gesta nebo jejich celek. Oborem, ktery
zkouma fyziologii chovani a Zivotnich projevt zivocicht v jejich pfirozeném prostiedi, je
etologie. Mezi jeji hlavni objevy patii to, Ze zakladem lokomoc¢nich pohybu jsou vnitini
podnéty, které jsou vyS§imi vrstvami psychiky bud’ podporovany, nebo potlatovéany, na
zaklad¢ pozitivni nebo negativni zpétné vazby. Tlakem vnéjSiho prostfedi a zapojenim
vyssi vrstvy psychiky takova lokomoce ale nezanikd, nybrz se déli na mens$i soucasti,
Z nichz organismus tvofi téméf neomezenou skalu dalSich pohybt a reakci. Etologie pro-
stiednictvim prace Lorenze, Frische a Timbergena (Nobelova cena v r. 1973) podpofila
biologické zéaklady lidského chovani, a na specifickém chovani zvifat ukazala souvislost
s lidskym chovanim v ramci adapta¢niho procesu, socialniho chovani a objasnila povahu a

smysl agresivity a spoluprace (Veverka, 2012).

Evolu¢ni proces je tedy hrou o pieziti, nebo 1épe feceno bojem. Organismy, které tuto hru
Vv historickém procesu evoluce vyhraly, byly schopny nalézt svou strategii pieziti. Jednou
z nich je naptiklad tzv. adaptace, kdy organismus aktivné komunikuje s danym prostiedim
a hled4d moznosti, jak co nejlépe uplatnit své schopnosti v tomto prostiedi. Dalsi strategii je
vyuzivani volnych nik v prostfedi. Zde mtize organismus vyuzit nejuc¢inngjsi strategii, kte-
rou je pietvareni stavajiciho prostfedi svym ,,bojem®. Pokud voli uté€k, v podstaté vybira
nové prostiedi pro dalsi preziti. V ramci tohoto procesu dochazi k projeviim na nejstarsich
a nejhlubsich vrstvach geneticky podminéného chovani, jehoz nejprimitivnéjsi formou je
agresivita. Tyto tzv. instinkty nejsou projevem uceni ani zkusSenosti, ale jde o stereotypni,
nutkavé chovani, které je Castéji oznacovano jako vrozeny vzorec chovani. Dodnes je

S témito, Zejména agresivnimi, projevy spojovana vétsina plazu.

Dalsi vyvojovou vrstvou, kdy se objevuji osobni svazky se vzajemnym emocnim poutem,
jsou projevy chovani u kostnatych ryb, ptak a savct (Veverka, 2012, s. 181). Jednou
z forem chovani je také symbioza, kdy dva rizné organismy téZi ze vzajemného souZiti.

Z této vzajemné spoluprace vznika pridand hodnota pro oba organismy vSude tam, kde
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zajmy obou nestoji vylozen¢ proti sob&. Tento proces se jevi jako dilezity v ramci ptirod-
niho vybéru, kdy takovd zména chovani pfinasejici synergii u ¢lovéka umoznila vznik so-

cidlnich vztahti a tedy spolecnosti a kultury.

Soudoba véda nam ukazuje, ze ke vzniku zékladnich emoci, a to pfedevsim negativnich,
doslo jiz na prastaré zivocisné urovni, a regulace chovani je vyznamné podporovana puso-
benim hormont. Hovoii se zejména o tzv. neuropeptidech, které odpovidaji za harmonic-
kou soucinnost biologickych, emo¢nich a mentélnich funkci, a maji tedy schopnost ménit
emoce, nalady a chovani. V procesu evoluce v souladu se strategiemi preziti dokazeme

rozvijet zakladni emoce, kultivovat je a vyuzivat pro rozvoj dalsich psychickych vrstev.

1.3 Osobnost a pristupy riznych véd

Osobnost (lat. persona) obvykle popisujeme v bézném jazyce jako vyznamného ¢lovéka.
Z pohledu zkoumani osobnosti jako takové vSak hovofime o tom, Ze kazdy ¢lovék ma svou
vlastni osobnost, vlastni individualitu. Toto védomé zpfedmétnéni vlastniho j& rozdé€luje

1413 re¢

prostor na ,,ja* a ,,ostatni* okoli. Symbolika tohoto zptedmétnéni a jeho vyznamy se lisi
v zavislosti na kultufe a jazyku. Individualistické kultury, jako napiiklad anticko-
ktestansky kulturni ¢asoprostor, disponuji rozsédhlou slovni zasobou tykajici se pojeti ,,ja*,
zatimco v jinych kulturach zGstava toto ,,ja“ nevyjadieno. To nam ukazuje pouze na relati-
vitu kulturnich hodnot, nicméné v zadné kultufe neni ,,ja* naprosto potlaceno a pohlceno
spolecnosti. Toto plyne z jednoduchého piedpokladu, Ze pokud n¢koho néco boli, ostatni
to neciti, nebo pokud nékdo jiny zemfte, on Zije dal. Toto vnimavé mysleni je zdrojem nasi
primarni osamocenosti, ale zaroven také hlavnim hybatelem lidské sociability snazici se o
prekonani této osamocenosti vyhledavanim styku s ostatnimi (Murphy, 1998, s. 42).

Otazkou osobnosti se zabyva fada véd, nebot’ se jedna o jeden z nejzajimavéjSich, ale také

vvvvvv

Filozofie — chape osobnost ¢loveka jako slozitou a komplexni jednotu organismu a vlivi
prostiedi, zabyva se postavenim ¢lovéka a jeho osobnosti v ptirod¢€ a spolecnosti, vyjadiuje

se k riiznym feSenim otazky zivota a smrti.

Teologie — a¢ védou o Bohu, poukazuje na idealni podobu kvalit osobnosti, vytvaii modely

archetypii k pochopeni riznych zplisobt jednani.
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Historie — poukazuje na tlohu osobnosti v d&jinach, hleda nad¢asové atributy v charakte-

rech osobnosti.

Sociologie — uvazuje o osobnosti z pohledu ¢lena urcité socialni skupiny jako nositele kul-

tury.

Politologie — zkouma osobnosti politickych vidct, hleda rozhodujici osobnostni charakte-

ristiky pro moznost prosazeni politickych programt, studuje kritéria rozhodovani volici.

Etika — zkouma jednani osobnosti z pohledu mravnich hodnot, jeji vztah k normam a

sankcim, hled4 charakteristiky osobnosti rozhodujici o mravni povaze ¢inu.
Pravo — fesi vztah osobnosti a statu.
Pedagogika — vnima osobnost jako pfedmét i vychodisko vychovy.

Etnologie a kulturni antropologie — chape osobnost jako subjekt, objekt i nositele kultur-
nich hodnot.

Literarni véda — se diva na osobnost jako subjekt a objekt literarniho zobrazeni.

Ekonomie — poklada osobnost za zdroj, ktery prostfednictvim prace vytvaii hodnoty a
zaroven tyto hodnoty spotiebovava. Ekonomické déni souvisi s psychickymi rozhodova-
cimi procesy Ccloveéka, které obecné nelze jednoznacné predikovat ve vztahu

k ekonomickym veli¢inam.

Biologie — studuje rozmanitost Zivota, poukazuje na individualni rozdily mezi druhy i

v ramci druht, popisuje to, co je v osobnosti podminéno vazbou na organismus.

Medicina — alespon nékteré jeji ¢asti, zdlraznuje a zkouma ulohu osobnosti ve vztahu ke

zdravi a nemoci, v procesu rozvoje nemoci nebo v procesu uzdravovani.

Osobnost Ize charakterizovat mnoha zptsoby. Smékal (2012, s. 41) popisuje osobnost jako
., individualizovany systém (integrace) psychickych procesii, stavii a vlastnosti, které jed-
nak vznikaji socializaci (piisobenim vychovy a prostredi), jednak pretvarenim vrozenych
vnitrnich podminek organismu, a determinuji a ridi predmétné cinnosti jedince i jeho soci-
alni styky “. Smékal také podotyka, ze zkoumani osobnosti bychom méli nahlizet komplex-
n¢ V rovin¢ télesné, psychosocialni a duchovni. H.J. Eysenck popisuje osobnost jako ,, sou-
hrn skutecnych a potencialnich vzorii chovani organismu, které determinuji dédicnost a

prostiedi. ** (Eysenck, 1947, cit. podle Smékal, 2012, s. 32). J. B. Watson definoval osob-
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nost jako ,,konecny produkt naseho systému zvyki.* (Watson, 1924, cit. podle Smékal,
2012, s. 32). H.J. Smith ftika, Ze ,, 0s0bnost je to, ¢im se jeden clovek odlisuje od druhého
Z hlediska kvantitativniho i kvalitativniho. “ (Smith, 1972, cit. podle Smékal, 2012, s. 32).
Vysekalova (2011, s. 25) uvadi, Ze ,, osobnost se utvari v interakci vrozenych biologickych
cinitelit a zkuSenosti, které clovek ziskava v ramci socialniho (mikro) a kulturniho (makro)
prostredi.“ V dalsim vyvoji osobnosti pak narlstd vyznam osobnich zkuSenosti prostied-
nictvim uéeni a novych zpracovanych viemu ulozenych v paméti, ¢imz se zvyraziuje indi-

vidualita osobnosti.

Jak lze vytusit, psychologie osobnosti je velmi komplikovany a komplexni systém, ktery
Z pohledu praktického vyuziti v marketingové komunikaci a osobnim prodeji nelze jedno-
znacn¢ vylozit a ¢loveéka nelze Upln€ chépat jako tzv. ,,Cernou skiiniku® (napft. jako v pojeti
behavioristd), ale je nutno vzit v ivahu dalsi soubor faktort ovliviiuyjicich chovani kon-
krétni osobnosti zakaznika Vv konkrétnim prostredi, za urcité vychozi situace i vzhledem
k povaze cile, kterého se snazi dosahnout. Na druhou stranu mtizeme pfipustit, ze fada ob-
chodnich situaci vykazuje shodnou konceptudlni a strukturdlni podobnost a do jisté miry
tak l1ze chovani zakaznika predikovat. UrCujicim cinitelem, ktery dokaze danou situaci
vhodnymi technikami ovlivnit, jsou osobnost, kompetence a dovednosti prodejce. Podrob-

n¢ji toto téma bude rozvedeno v praktické a projektové ¢asti této prace.

1.4 Hlavni sméry v psychologii osobnosti

Stejné jako jiné jevy V pfirod€ nebo spolecnosti je také osobnost soucasti objektivni reality,
a tudiz je pfedmétem védeckého zkoumani. JelikoZ existence osobnosti predpoklada ve-
domi, sebeuvédoméni a schopnost sebereflexe, je jeho byti jiné nez byti véci. Psychicka
struktura osobnosti dokaze uplatiiovat vybérovy princip, tedy schopnost védomé volby
mezi fadou vnéjSich a vnitinich podnétti (Smékal, 2012, s. 479).

V soucasné dobé je k dispozici vice nez 200 nejriznéjSich konceptl a teorii zabyvajicich se
osobnosti (Smékal, 2012). Kazdy z nich zavisi na vychozi filozofii konkrétniho psycholo-

gického sméru a mezi ty hlavni patii nasledujici:

Biologické teorie se zabyvaji vlivem biologickych procest na rozhodovaci procesy a cho-

vani organismu a vrozenymi vzorci chovani. Biologickymi determinacemi osobnosti se
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rozumi predevSim dédi¢nost, télesnd konstituce, poznani biorytmil, nervova soustava a
mozek. Biologické teorie v soucasnosti dopliiuji a rozvijeji neurovédy, o nichzZ je pojedna-

no v kap. 1.5.

Psychoanalytické pojeti je zalozeno zejména na zékladé studii vyvoje pohlavni identity
definované Sigmundem Freudem (1856 — 1939) a jeho uceni o vrstevnaté struktuie osob-
nosti (nevédomi, védomé ,,ja*“, a moralni ,,nadja*) a dale na praci Erika H. Eriksona (1902
— 1994), ktery na n&j navazal svymi stadii psychosocialniho vyvoje. Erikson rozlisuje osm
vyvojovych obdobi Vv lidském zivoté, ktera jsou definovana podle dominujiciho tkolu
v daném obdobi a podminek prostfedi. Pokud ¢loveék nevytesi ukol dané zivotni etapy,
jeho vyvoj podle této teorie ustrne. Dal$im piedstavitelem je A. Adler (1870-1937), zakla-
datel individualni analytické psychologie, ktery klade diraz na zaélenéni ¢lovéka do spo-
le¢nosti a na jeho védomi, pfi¢emz odkazuje na jeho individualitu. Podle néj je zdrojem
neurdz nevédomi. Diulezitd je volba cili a chovani sméfujici k témto cilim. Vychazi
z ptedpokladu, ze hlavnim motivatorem veSkerého jednani jsou pocity ménécennosti, které
vyplyvaji z vinimani nedostatku (touha). Zabyva se také teorii sourozeneckého potadi, které

urcuje jejich budouci postoje a vzorce chovani.

Behavioristické pojeti psychologie osobnosti je zaloZzeno na predvidani a kontrole chova-
ni, pficemz jejim pfedmétem je studium objektivné pozorovatelnych faktd, nikoliv intro-
spekce, kterou povazuje za nevédeckou. Jeho zakladatelem je J. B. Watson (1878-1958).
Namisto pojmt jako je dusSevni stav, védomi nebo viile zavedl pojmy jako reakce, navyk,
podrazdéni. Jednotkami popisu jsou zde senzomotorické funkéni okruhy (S-R jednotky:
stimulus, stimul — response, reakce). Jde o zpisob, jakym ¢lovék odpovida na podnéty. Za
zaklad behavioristického pojeti je povazovana teorie socialniho uceni, kdy lidské chovani
determinuji objektivni ¢initelé a miize byt nauc¢eno nebo odnauceno. Jeho hlavni metodou
je experiment. Toto pojeti bylo dale posunuto v interakcionismu, ktery chape osobnost v
souvislosti se siti interindividudlnich vazeb (Smékal, 2012, s. 26), tedy vazbou osobnosti
na prostiedi. Piedpokladem je, Ze rozdily mezi jednotlivymi osobnostmi determinuji odlis-
né zkuSenosti. Pro vysvétleni projevii emoci se vyuziva klasické podminovani (Vysekalo-
va, 2011, s. 20). Behaviorismus je kritizovan za pfecefiovani role vychovy a opomijeni
vnitinich duSevnich pochodl a vrozenych dispozic. Zabyva se pouze vnéjSimi aspekty ¢in-
nosti ¢i chovani, nicméné vyznam ¢innosti nebo jednani Ize hledat také v podminkach, za

kterych jsou vykonavany a na vnitini genezi (dusevnich procesech) vysledného chovani.
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Tento piistup fesi psychologie osobnosti zaméfena na jednani. Zakladni vychodisko
k tématu je poskytnuto vyse v kap. 1.2. Smékal (2012, s. 116-119) popisuje lidské chovani
a jednani podle formalnich (komplexita chovani, vztah k objektu, podle trovné regulace,
podle lidskych vyvojovych etap, podle miry tvofivosti) a obsahovych kritérii (popisuje
druhy ¢innosti podle obsahu).

Holistické pojeti vnima osobnost jako komplexni celek biologickych a psychologickych
pochodt a zdlraziiuje, ze vlastnosti systému nelze popsat pouze na zakladé zkoumani jeho
¢asti, ale celek podstatnym zptisobem ovlivituje jednotlivé ¢asti. Toto pojeti 1ze vysledovat
jiz u Aristotela v jeho pojednani Metafysika, kdy tika, ze celek je vice, nez jen souhrn jeho
Casti. Jde v podstaté o zakladni poucku teorie systému. S timto piistupem prichazi ta-
ké némecka ,.tvarova psychologie® (gestaltismus), za jejihoz zakladatele je povazovan
Max Wertheimer (1880-1943) a dale také obecna teorie systémi Ludwiga von Bertalan-
ffyho (1901-1972). Tento piistup nasledné nasel uplatnéni v rozvoji dalSich humanitnich
véd (sémiotika, literarni védy, sociologie apod.) a fadé dalSich oborti pod pojmem Struk-
turalismus, pozdéji nasledovam tzv. synergismem spolu s matematickou teorii systému
(Veverka, 2013).

Faktorové koncepce osobnosti zdiraziuji, Ze zakladnimi prvky osobnosti jsou tzv. rysy —
urcité charakteristické vlastnosti osobnosti, které jsou pozorovatelné jinou osobou. Pii
vyzkumu rysl se uplatituji metody vyvozovani konstruktii a typologii na zaklad¢€ racionalni
nebo teoretické uvahy (napft. typologie Myersové a Briggsové), idiograficky ptistup hleda-
jici individualni rysy jednotlivet (napt. G. Allport) a nejvyuzivanéjsi tzv. faktorova ana-
lyza (napt. R.B. Cattell). Faktorova analyza dokaze statisticky spolehlivé zpracovat osob-
nostni rysy podle dotaznikli, nicméné nevysvétluje dynamiku osobnosti a proménlivost
jejich jednani v Case. Cattell hovoti o tzv. povrchovych rysech, které tvoii projevy chovani
a tzv. pramennych rysech, které maji urcité kofeny nebo psychologické pric¢iny v projevech
chovani. Smysl rysové koncepce pojeti osobnosti je v hledani urcité konzistence v proje-
vech jedndni osobnosti a moznosti predikce jejiho budouciho chovani. OvSem presvédcenti,

ze rozhodovani a jednani je spousténo pouze rysy, nelze zobecnit.

Zakladnim konceptem fenomenologického pojeti je pojem svobodné vule. Jde o smér,
ktery zkouma smysl lidského byti a prozivani. Evropsky smér mysleni tohoto konceptu se

zabyva zejména smyslem Zivota, americky zdlraziuje pozitivni aspekty lidské ptirozenosti
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a je také oznacovan terminem humanistickda psychologie. K fenomenologickému pojeti
1ze ptifadit fadu konstruktivistickych smérti (Wikipedia, ©2014). Hlavnimi piedstaviteli
tohoto nazorového proudu jsou V. E. Frankl (1905-1997), ktery je spojovan s vyvojem
psychoterapeutické metody logoterapie (touha po smyslu) a zastupci amerického proudu C.
R. Rogers (1902-1987) spolu s A. Maslowem (1908-1970) a jeho pyramidou potieb, Vviz.
kap 1.6.2.

Kognitivistické teorie se zabyvaji mentalnimi procesy vedoucimi k rozhodovani a celkové
k mysleni. Tyto mentalni procesy popisuje jako systém pro zpracovani informaci a fadu
pojmoslovi vyuziva z oblasti kybernetiky. Pro znazornéni myslenkovych procest vytvari

kognitivni mapy chovani.

Ve snaze co nejjednoduseji identifikovat spolecné charakteristiky osobnosti, které by co
nejlépe vysvétlily co nejvice rozdili mezi lidmi, se od 60. let pokouseji psychologové se-
stavit takovy seznam, ktery lze vyuzit jako vychodisko reprezentativnich vyzkumu osob-
nosti. Takovy model je oznaovan jako ,,Velka pétka“ — ,,Big Five* (Atkinson, 2003) a

vyjadiuje nasledujici obecné charakteristiky a poly:

e Neuroticismus: neklidny — klidny, zranitelny — odolny, nejisty — jisty

e Extroverze: samotarsky — spolecensky, tichy — mnohomluvny, inhibovany — spon-
tanni

e Otevrenost: konven¢ni — originalni, bojacny — odvazny, konzervativni — liberalni

e Piijemnost: popudlivy - srde¢ny, necitelny — soucitny, sobecky — nesobecky

e Svédomitost: bezstarostny — opatrny, nespolehlivy — spolehlivy, nedbaly — svédo-
mity (Smékal, 2012, s. 375).

1.5 Neurovédy (a trojdimenzionalita)

Mezioborovymi védami spojujicimi biologii, chemii, informatiku, filosofii a fadu dalsich
jsou tzv. neurovédy, zabyvajici se studiem neurologickych procest, které jsou povazovany
za zaklad chovani a prozivani. Objektem vyzkumu je zejména mozek a nervova soustava.
Jde v soucasnosti o jeden z dulezitych pfistupi k vyzkumu chovani a vyuziva modernich
technologii ke zkoumani mozku, jako jsou elektroencefalograf (EEG), magneticka encefa-
lografie (MEG), pocitacova tomografie, funk¢éni magneticka rezonance (fMRI), blizka in-

fracervena spektografie (NIRS) a pozitronova emisni tomografie (PET), které méfi tiroven
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aktivity mozku v rtiznych situacich. Propojeni neurovéd a marketingu vedlo naptiklad ke

vzniku neuromarketingu.

Ackoliv Smékal (2012, s. 174-175) uvadi, ze se psychologové vyhybaji studiu souvislosti
mozku a osobnosti z obavy, aby nebyli obvinéni z naturalismu. Tim si v§ak zuzuji poznat-
ky o vystavbé a ¢innosti osobnosti jen na popis jejiho normalniho fungovani bez toho, aniz
by mohli toto fungovani skute¢n¢ védecky objasnit. Prace Roberta Heatha (1915-1999) a
P. D. McLeana (1913-2007) pak ukazuje propojeni osobnosti a centralni nervové soustavy,
které se pozoruhodné shoduji s Platonovym popisem t¥i ¢asti duSe. Platon je rozd€luje na
(1) dusi zadostivou, (2) dusi vznétlivou a (3) rozum, jehoz funkci je ,, touha po védeéni a

myslenkach pravdy *“ (Smékal, 2012, s. 175).

R. Heath popisuje nasledujici ¢lenéni:

1) metabolicky cyklus — ten zahrnuje ¢innost tzv. ,,podkofi*, nejstarsi ¢ast mozku. Zajis-
tuje zdkladni smyslové funkce, zabezpecuje pocit uspokojeni, reaguje na pocity ohrozZeni,

vyhyba se nebezpeci. Vysledkem chovani je ptizptsobeni ¢ili adaptace.

2) senzomotoricky cyklus — odpovida v pojeti I.P. Pavlova prvni signalni soustavé, v po-
jeti Kahnemana a Tverského (Kahneman, 2012) tzv. Systému 1, automatickému rychlému
mysleni. Je zdrojem emoci, lasky (vlastnéni, zmocnovani se), vzteku a strachu. Vysled-

kem je boj nebo tek (obrana).

3) intelektualni cyklus — odpovida v pojeti I.P. Pavlova druhé signalni soustavé, v pojeti
Kahnemana a Tverského (Kahneman, 2012) tzv. Systému 2, ktery piebira funkci
v okamzicich vyzadujicich pozornost a pii dostatku ¢asu na rozhodovani. Vysledkem cho-

vani je podle Heatha obnova.

Zajimavym zplsobem tento koncept dopliiuje P.D. McLean, ktery ptedpoklada evolucni
vrstveni mozku vzdy s novymi funkcemi, pficemz staré ¢asti funguji stale stejnym zptiso-
bem, jen jsou Vv podiizeném postaveni vici novym vrstvam. Rozlisuje tzv. trojjediny mo-
zek majici kazdy z nich svou vlastni funkci. Kazdy z téchto mozkt odpovida jednomu vel-

kému evolu¢nimu stupni vyvoje. Rozlisuje nasledujici ,,mozky*:

1) Zadni mozek, tzv. ,,podkoii“, nazyva jej R-komplex, plazi mozek — obsahuje ves-
keré mechanismy potiebné k zdkladnimu fungovani organismu vcéetné reprodukce,

srdecni ¢innosti, ob¢hového systému a dychéani. Jde o vyvojove nejstarsi ¢ast moz-
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ku, ktery mame spole¢ny se vSemi plazy a savci a jeho fungovani determinuji pu-
dy. Jeho funkci je ochranit nas pred nebezpecim zivota pomoci strategii ustrnuti,

utéku nebo boje.

2) Stiedni mozek, limbicky systém, emo¢ni mozek — vytvaii silné nebo vyrazné emo-

ce, je zakladnou pro altruismus, tvofivost, intuici, je determinovan emocemi.

3) Predni mozek, neokortex, seda kiira mozkova — vyvojové nejnovéjsi ¢ast mozku,
ktera tvoii nejvétsi podil z celkového objemu mozku (zhruba 85%), a kterd umoz-
fluje kontrolovat podnéty a celit impulsiim, které vychdzeji ze starSich ¢asti mozku.
Je zodpovédny za iniciativu, opatrnost, planovani, vyménu a zpracovani informaci,
schopnost pfemyslet a je pohanén viili. To znamena, Ze v této oblasti mozku do-
chazi k védomému a kontrolovanému rozhodovani sméfujicimu Kk ur¢itému cili. Ta-
to ¢ast mozku je také dosud velmi mélo prozkoumand. Hovotime zde o tzv. moz-
kovych lalocich v parovém provedeni, tedy znama prava a levd mozkova hemisfé-

ra, predni ¢elni laloky, temporalni (boc¢ni), stfedni a zadni laloky.

Smékal zde upozoriiuje, zZe pravé McLeanova koncepce psychosocidlnich projevi regulo-
vanych mozkem je vyrazné naturalistickd, nicméné v soucasné dobé jde o stale vice se
prosazujici pristup jak v psychobiologii, tak zejména v popularizac¢nich tendencich nejriz-

néjsich kouc¢t rozvoje osobnosti.

Soudobé teorie osobnosti Casto poukazuji na biologickou, psychosocialni a duchovni di-
menzi osobnosti, které souvisi se tfemi svéty naSeho Zivota, kterymi jsou svét piirody a
veéci, svet lidské mysli a lidskych vztaht a svét kultury. Na tuto trojdimenzialitu poukazuje
rovnéz V. E. Frankl (1905-1997) ve svém systému logoterapie, kde chdpe osobnost jako

slozity celek utvareny ze tii zdroju: télesnosti, psyché a duchovnosti.

Autor Kamasutry Mallanaga Vatsjajana (4-6- stol. n.l.) napiiklad popisuje zivot muze ve
trech etapach souvisejicich se smyslem Zivota. V prvni tetin€ Zivota, v détstvi, ma muz jit
za vzdélanim, v obdobi mladi a muZnosti za rozkos$i a prospéchem a ve staii za idedlem a

krasou (Smékal, 2012, s. 242)

Zajimavou souvislost s trojdimenzialitou poskytuje Veverka (2013) v kapitole Ptiroda po-
¢itd do tfi. Predchézi tomu pojednéni o singularité, kterou povazuje za neuchopitelnou,

individualni, nepoznatelnou. Dualita, jakozto jedna z forem parového pfifazeni, vznika
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roz$ifenim singularity, coz snizuje neurcitost a V jejim ramci za¢ind informacni tok. Pfifa-
zovanim vznikaji nové kombinace, nové situace a je zakladnim stavebnim kamenem vSech
systémt. Vzajemné piifazeni vice nez dvou prvkl tvoii pluralitu, kde jiz vznikaji slozité
vnitini vazby. Dvojice je$té netvoii skupinu, spolek tvofi az tii. Pfiroda pocita do tfi: jedi-

nost, dvojnost, mnohost (Veverka, 2013, s. 252-254).

Rusky neurofyziolog P. V. Simonov zkouma funkce jednotlivych struktur mozku ve vzta-
hu k osobnosti. Formuluje také nazor, ze emoce nahrazuji rozhodovani v piipad¢, ze chybi
informace potiebné k dosazeni urcitého cile. Zabyva se ¢tyfmi strukturami mozku a jejich
odpovidajicim charakteristikam v Hippokratové typologii temperamentu v ptipad¢ jejich
zvySené aktivity: (1) hypotalamus — hypokampus, odpovidajici chovani sangvinika, (2)
hypokampus — ¢elni kira, chovani cholerika, (3) amygdala — hypokampus, odpovidajici
melancholikovi, (4) amygdala — kara, odpovidajici flegmatikovi (Simonov, 1975, cit. dle
Smékal, 2012, s. 177-178).

K podobnym zavérim a jejich uspésné realizaci v klinické praxi na své klinice behavioral-
ni mediciny dospél také Daniel G. Amen (2011). Uvadi pét systému, z nichz je tvofen
mozek, a které maji tizky vztah k chovani a ptedstavuji zasadni podil na psychologii osob-
nosti: hluboky limbicky systém, bazalni ganglia, prefrontalni klira, cingularni zavit, span-
kové laloky. Tyto systémy nejsou oddéleny, ale funguji na zakladé slozitého propojeni

neuronovymi sitémi.

1.6 Psychické procesy osobnosti

Psychickymi procesy vyjadiujeme vnitini mentalni aktivitu osobnosti, které jsou zpro-
sttedkovany nervovou soustavou ¢lovéka, a které jsou v jisté vazbé spojeny s okolnim pro-
sttedim. Zakladnimi psychickymi procesy jsou zejména kognitivni, poznavaci procesy,
jako jsou vniméni, myS$leni, pamét, imaginace, uceni, pozornost, inteligence a dale emocni
procesy, potieby a motivace. Jak je zfejmé, psychické procesy maji urcujici vliv na osob-
nost a jeji chovani a pokud chceme porozumét rozhodovacimu procesu v osobnim prodeji,

bude nés zajimat, jakou maji vazbu na tento proces.
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1.6.1 Védomi, vnimani a pozornost

V psychologii osobnosti je pojem védomi pouzivan ve smyslu védomi sebe, sebeuvédo-
movani. ,, Védomi se povazuje za mentalni reprezentaci vnéjsi i vnitrni (telove) skutecnosti,
ktera ma aktivni charakter, to znamend, Ze je nejen souhrnem obrazii skutecnosti, ale i
prostredkem regulace zejména vyssich cinnosti individua, tj. utvareni a rozvijeni osobnosti,
predmétnych a socialnich vztahii* (Smékal, 2012, s. 71). Védomi osobnosti je ziejmé vy-
sledkem evoluc¢nich procesu, které nevznikalo odd€lené od biologické podstaty cloveéka,
uvédomovany, ale 1ze si je uvédomit. Tedy je zde jesté rozdil mezi védomim a uvédomo-

vanim. Uvédomovani je charakterizovano rliznym stupném ostrosti, oznacovaného jako

vigilita — schopnost pohotové ménit zacileni pozornosti.

Informace o vnéj$im i vnitinim svéte, které v dany okamzik plisobi na smysly a na védomi
popisujeme jako vnimani (percepce). Vnimani je kognitivni proces zpracovani senzoric-
kych informaci, ziskanych vystavenim organismu urcitému podnétu a jejich nasledna in-
terpretace a pochopeni vyznamu ve védomi. Vysledky vnimani jsou vjemy — smyslové
pocity. Citlivostni hranice vnimatelnosti jsou nastaveny prahovosti, kde rozliSujeme tzv.
prah absolutni, kdy 1ze podnét jesté vnimat, prah rozdilovy, vyjadiujici schopnost rozli-
§it zménu trovné signdlu a prah terminalovy, nad kterym nastava tzv. nadhrani¢ni Gtlum
(Vysekalova, 2011, s.26). Jinym zptisobem vnimani, o kterém se hovofi, ale neni védeckou
komunitou pfijiman pro nedostatek zakladnich dikazi a neexistenci teorie, je tzv. mi-

mosmyslové vnimani.

Pojem, ktery je z pohledu obchodni ¢i marketingové persvaze vyznamny, je pozornost.
Pozornost je zakladnim vychodiskem pro jakoukoliv G¢innou strategii k dosazeni prodej-
nich ¢i marketingovych cilti (napf. strategie AIDA apod.). Jde o psychicky stav, ktery je
charakterizovan zaméfenosti a soustiedénim védomi na konkrétni predmét poznavani. Jde
0 selektivni proces vnimani a zpracovani podnét podle dulezitosti, kterd je determinova-
na fadou faktorl tykajici se konkrétni osobnosti. To, co ovliviiuje selektivitu vnimani, a
tedy vybér ,,vnimaného®, je pozornost. RozliSujeme ji na pozornost bezdé¢nou, kdy sub-
jekt vnima podnét bez imyslu a pozornost zamérnou, tedy cilené¢ vnimani podnétt, které
je soucasti védomého psychologického procesu uvédomovani. Jakym zptsobem tedy zis-
kat pozornost zadkaznika je predmétem fady studii a metod. Vysekalova (2011, s. 27) uvadi

Ctyfi metody:
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1) Manipulace s materialnimi podnéty: puisobeni na jednotlivé smysly i jejich kom-
binace, predevsim na zrak a sluch

2) Poskytovani informaci: informac¢ni reklama apod.

3) Vzbuzovani emoci: podnécovani citovych vzrucht a emo¢nich projevi

4) Nabidka hodnoty: zaméfeni se na uspokojeni potieb

Lidé¢ jsou dnes vystaveni tolika podnétim, které ito¢i na jejich pozornost, Ze se Casto sta-
vaji vici témto podnétim imunni, a tak nalézt vhodny zptsob, jak jejich pozornost ziskat
je (nejen) pro marketingové pracovniky stale nesnadnéj$im ukolem. Zakaznik vSak
V procesu vybéru dava prednost tém podnétiim, které maji pfimou souvislost s jeho potie-
bami, jak si ukazeme v kap. 0, kde se zabyvame potiebami a motivaci. Na druhou stranu
vSak praveé proto dochazi k vyvoji stale novych vice ¢i méné sofistikovanych a zajimavych

marketingovych strategii.

1.6.2 Potieby a motivace

Reakce na podnéty vznikaji na zaklad¢ vyhodnoceni stavu, ve kterém se nachazime, a kte-
ry je neustdle vnitiné ,,monitorovan®. Proces zpracovani tohoto uvédoméni ma vysledek
v podob¢ aktualniho pocitu - emoci, ktery Ize na nejzakladnéjsi bazi hodnotit na Skale
libost — nelibost. Tento konkrétni pocit pak vyvolava potiebu. V piipadé libosti jeho za-
chovani, v pfipad€ nelibosti zménu. Stav naplnéni potieb, ktery je provazen piijemnym
pocitem, vyvolava spokojenost a naopak. Potiebam, které se stavaji pti¢inami chovani,
fikame motivy (Plaminek, 2008). Proces zpracovani podnétu je podle Plaminka veden jed-
nak racionalnimi postupy, jako jsou aktualni informace a nauc¢ené znalosti, a jednak intui-

tivnimi postupy na zdklad€ osobni ¢i zdédéné zkusenosti.

Motivy podle Smékala (2012, s. 232) predstavuji hnaci sily lidské ¢innosti, které se nacha-
zi v konkrétni osobnosti na rozdil od stimulil nebo incentiv, které prichdzeji zvenci. Smé-
kal upozorfiuje na to, Ze v oblasti pojmoslovi v oblasti motivace se setkavame s fadou nej-
riznéjsich vyrazi, které vSak oznacuji stejné jevy. Za bezprostiedni pfi¢iny ¢innosti ozna-
cuje snahy realizované jako proces chténi. Jako motivy vystupuji z4jmy a zaliby, postoje,
presvédceni ¢i sklony, tendence, nazory, zasady, idealy nebo hodnoty. Obecné se vSak
V soucasné psychologii oznacuji motivy jako potieby.

K nejznaméjSim pojetim motivace patii Maslowova hierarchie potireb. Ukazuje, ze ¢lo-

v
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ni maze prejit k potfebam vyssim. Nize polozené potieby jsou vyznamnéjsi a jejich ale-
spon ¢astecné uspokojeni podminuje vznik vyvojoveé vyssich potieb. Pfesné stanoveni hra-
nic a dokonala konzistence napii¢ jednotlivymi patry v§ak neni naprosto jednoznac¢na, jeli-

koz chovani konkrétniho ¢lovéka nelze vnimat takto zjednodusSeng.

Potfeba
seberealizace

Potfeba uznani a tcty
Potreba soundlezitosti

Potfeba bezpeéi a jistoty

Obrézek 1: Maslowova pyramida potreb (zdroj: vlastni zpracovani)

E. Spranger (1882-1963) ptedpoklada Sest typti poznani svéta tvorici zakladni duchovni
principy, které piedpokladaji pfistup ke svétu konkrétniho jednotlivce. Ve své koncepci
hodnotovych orientaci uvadi nasledujici typy: pravda, krasa, uzitek (zisk), laska k lidem,
moc a buh (moudrost). Vytvoril typologii Sesti typt lidi podle toho, ktery z té€chto principi

uptednostiiuyi:

1) Teoreticky ¢lovék: usiluje o poznani pravdy.

2) Esteticky ¢lovék: hleda zazitek, estetiku, pfilezitost k sebevyjadteni.

3) Ekonomicky ¢lovék: hleda uzitek a zisk.

4) Socialni ¢lovék: Zije pro druhé.

5) Mocensky typ osobnosti: moc definuje v psychologické rovin¢ jako podfizeni se
vy$$im principiim a zasadam.

6) Nabozensky ¢lovék: hleda smysl zivota. (Spranger, cit. dle Smékal, 2012, s. 257-258).

Projevenym vysledkem ptlisobeni pocitil, potiteb a motivl je chovani. Vysledné motivy
jsou slozeny z dil¢ich motivi, z nichz kazdy sam o sobé je charakterizovan intenzitou,
smérem, ke kterému se vztahuje a trvanim. Vysekalova (2011, s. 30) dale uvadi, ze tak, jak

se Vv prub¢hu zivota utvaii osobnost Cloveka, utvaii se 1 jeho motivaéni struktura. Jde o
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relativné stalé dispozice, jak ¢lovek jedna v urcitych situacich svym osobitym zplsobem,

které miizeme oznacit také jako navyky.

Pokud se nam podaii poznat motivy ¢lovéka, miizeme tak zjistit jeho sméfovani pohdnéné
energii kK dosazeni jeho cile a uspokojujiciho tyto motivy. Teoretickd vychodiska poznani

fungovani motivace jsou vyznamnym determinantem pro funk¢ni marketingové strategie.

1.6.3 Uceni a pamét’

Prozivani pocitd se tyka i procesu u€eni. Co vyvolava neptijemné pocity, je nasledné¢ vy-
tésnovano s tendenci to jiz neopakovat, co vyvolava ptijemné pocity je v budoucnu snad-
néji zopakovano. Uceni je proces, ktery zahrnuje ziskavani zkuSenosti, moznosti chovani
v novych situacich a modelaci osobnostni struktury. Je ovliviitovano osobnostnimi dispozi-
cemi, jako je naptiklad uroven inteligence, tak také individualni specifickou urovni dané
psychickeé funkce. Je zavislé na motivaci, tedy zda vysledek u¢eni bude mit vliv na uspoko-
jeni néjaké potieby a na vili dané osobnosti. U¢eni ma fadu nejriznéjsich forem. Z pohle-
du marketingovych komunikaci se setkdvame zejména s podminiovanim, kognitivnim uce-

nim a socidlnim u¢enim (Vysekalova, 2011, s. 27).

Podminovani je zékladni formou uceni, kdy jsou vytvafeny podminéné reflexy. Pfi tzv.
operantnim podminovani, které se také nazyva uceni pokusem a omylem nebo uceni
uspéchem, se vychazi z toho, Ze chovani se sklada z prvkd, tzv. operanti, jez produkuje
organismus jako spontdnni reakci na nerozliS§ené podnéty, ptfi¢emz jde o védomou reakci

zametfenou na dosazeni urCitého cile (Vysekalova, 2011).

Kognitivni uceni se zaméfuje na to, co se déje mezi podnétem a reakci. Zahrnuje také du-
Sevni procesy, které vstupuji do procesu uceni (Smith, 2000, s. 92). Pfi tomto uceni jde o
zamerné ziskavani informaci a jejich uchovani pro feSeni né¢jakého problému (Vysekalova,
2011, s. 28).

Socialni uceni je zaloZeno na osvojovani si urcitych zptsobii chovani a jednani, které jsou
pfiméiené urcité socidlni situaci. Byva také oznacovano jako modelovani a jeho vysledkem
jsou urcité socialni role, postoje nebo hodnoty.

Vyznamnym psychickym polem a pojmem v psychologii osobnosti je pamét’. Pamét je

schopnost a zaroven dynamicky proces, ktery umoziuje uchovavat a vyuzivat informace o
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ptedchozich zkuSenostech. Pamétovy proces je charakterizovan ukladdnim informaci (ko-
dovanim), uchovanim téchto informaci (po rizné dlouhou dobu), vybavovanim informaci
formou asociaci a zapominanim. Sklada se z nékolika ¢asti, z nichz prvni je tzv. senzoric-
ka pamét, ktera slouzi k uchovani informaci na velmi kratkou dobu, dalsi je kratkodoba
maci a tfeti je dlouhodoba pamét’ (Vysekalova, 2011, s. 28). Diilezitou soucasti tohoto

dynamického procesu je také zapominani.

1.7 Osobnost prodejce

Dobry prodejce se zajima o to, jak svému klientovi co nejlépe pomoci. To je také podsta-
tou obchodu — nalézt oblast, kterou lidé potiebuji fesit a pomoci jim. Poslanim prodejce by
tedy mélo byt pomahat, co nejvice lidem. Obé¢ strany, zdkaznik i1 prodejce, se na procesu
obchodu tcastni dobrovoln¢ a kone¢ny vysledek by mél pfinést oboustranné vyhodny uzi-
tek na principu reciprocity. Jeden z nejlepsich némeckych trenéri prodejcit M. Limbeck
(2012, s. 16) tika: ,,Jako prodejce musite jednou provzidy pochopit, Ze tu zaprvé nejste od
toho, abyste z klienta vytdhli co nejvic penéz, ale zadruhé ani od toho, abyste o néj pecova-
li a rozmazlovali ho. Snazit se zakaznika prechytracit nebo ho vodit za rucicku je zkratka a
dobre Spatné. Nepracujete ani jako profesiondlni podvodnik, ani jako porucnik svych kli-
entit Nejste ani financni urad, ani matka Tereza.*“ V tomto postoji je také obsazena zaklad-
ni kompetence prodejce, jiz je jeho sebepojeti. Prodejce tedy musi pracovat na svém sebe-

pojeti jako zodpovédné obchodni jednotky, jejimz je vlastnim feditelem.

Gretz a Drozdeck (1990) hovofti o potiebé rozvijeni charakteru prodejce. Poukazuji na
potiebé urceni takovych charakteristickych ryst, které podporuji dlouhodobé dosahovani
stanovenych cili v souladu s etikou a moralkou. Mezi hlavni charakterové rysy fadi
upfimnost, spravedlnost, pracovitost, rozhodnost nebo vytrvalost. Poukazuji na diilezitost
schopnosti sebeorganizace (planovani, prace s casem, stanoveni priorit), stanovovani cilt,
préci na prekonani strachu z neuspéchu a z odmitnuti a rozvoji komunika¢nich dovednosti.

Tyto aktivity 1ze podporovat a vytvaret spravnymi navyky.

Mezi zékladni dovednosti prodejce vV ramci jednani patii uméni pokladat spravné otazky,
aktivni naslouchani a dovednost pii FeSeni zakaznikovych namitek. To vede k zapojeni

zakaznika do rozhovoru a podporuje budovani vztahu, ktery je pro zdkaznikovo rozhodo-
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vani o nadkupu v osobnim prodeji velmi dulezity. Neni pfedmétem této prace detailnéji po-
pisovat nejriiznéjsi techniky, ale spise v ramci této kapitoly jen strucné poukézat na oblasti,

které jsou pro praci uspésného prodejce dilezité a souvisi s psychologickymi mechanismy.

Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998, s. 57) uvadéji nasledujici predpoklady uspéchu

prodejce:

1) Odborné znalosti (zbozi, nabidky, konkurence atd.)
2) Uroven jednani (interakce se zakaznikem, jeho znalost)
3) PiesvédCovaci schopnosti, uméni ptat se, naslouchat, najit vhodné argumenty

V konkrétni situaci

Dale uvadéji, ze osobnost prodejce je determinovana jeho labilitou (nejistotou) a stabilitou
(sebejistotou). Obé extrémni polohy pak pisobi na zdkaznika negativné, nebot’ extrémni
labilita miiZze byt prodejcem zastirana dominantnim a autoritativnim chovanim a podoba se
pak i projevum extrémni sebejistoty. Extrémni stabilita pak muze vést k integraci, kdy pro-
dejce zastava postoj naprostého sebeuspokojeni a nesmétuje k dosahovani néjakych cilt.
Pro nalezeni optimélniho postoje v ramci obchodniho jednéni prodejce je tieba zvolit vy-
vazeny vztah mezi integrativnimi a dominantnimi formami chovani tak, aby mél zakaznik
moznost svého vyjadieni a mohlo tak dochazet k dialogu (dle Komarkova, Rymes a Vyse-
kalova, 1998, s. 62-63).

Typologii osobnosti prodejce je cela fada a pfili§ se nelisi od typologie zakazniki. Jeden

z moznych pohledu je uveden v kap. 1.8.

1.8 Osobnost zakaznika v osobnim prodeji

Utinny prodej je zaloZen na prezentaci uzitku zékaznikovi a na jeho typu. Proces prodeje
je formou komunikace, ktera si zada specificky styl. Odpovédnost za zpiisob vedeni rozho-
voru lezi na prodejci, ktery by se mél ptizptsobit myslenkovému procesu klienta a jeho
vystupovani. Rada odbornikii na neurolingvistické programovani (NLP) iiké, Ze ve vyra-
zech, slovech a formulacich kazdého ¢loveka, je urcity styl, jakym uvazuje. Gretz a Droz-

deck (1990, s. 124-133) uvadg¢;ji tfi zakladni senzorické styly:
Vizualni: lidé, kteti ve své mysli pfevazné vidi obrazy.

Auditivni: lidé, ktefi preferuji vnitini diskusi o koncepci, aby slyseli, jak to zni.
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Kinesteticky: Lidé, ktefi se zamétuji na své pocity.

Vyuzitim aktivniho naslouchéni lze odhalit zakladni senzoricky styl zdkaznika a pfizptiso-
bit mu volbu vhodnych slov. Tato technika vychazi z predpokladu, ze lidé maji radi ty,
ktefi se jim nejvice podobaji. Nejde vSak jen o piizpuisobeni volby slov, ale také a o gesti-
ku, postoj. apod. Cohen (2005, s. 62) to popisuje jako zrcadleni a pfizplisobeni se zakazni-
kovi.

K tématu typologie zakaznikil existuje celd fada piistupii. Pro ucely této metodiky je déle
pouzit model komunikaénich stylii H.A. Robbinse (Robbins, 1992, cit. dle B¢lohlavek,
1996, s. 242-244), ktery vychézi z osobnostnich profili a v§ima si kritérii:

- asertivity, tedy schopnosti prosadit se
- zaméfeni zakaznika vice na fakta nebo emoce (vstiicnost, ochota jednat).
Zaroven urcuje jejich hlavni motivator pro jednéni. Vysledkem této zdkladni typologie jsou

Ctyfi osobnostni typy zédkaznik:

Pratelsky typ:

e vyssi ochota jednat, mensi schopnost prosadit se
e hlavni motivétor: vztahy

Popis: Je upovidany; ma pomalé rozhodovani; nechce si to s nikym rozhazet (spolupracuje
S vice dodavateli); ma problém s loajalitou; je emotivni, spoleensky, chce byt oblibeny;
kupuje od sympatickych lidi (dilezitost ivodu jedndni); v kanceldfi jsou obrazky, fotky,
barvy.

Analyticky typ:

¢ niz$i ochota jednat, mensi schopnost prosadit se)

e hlavni motivator: jistota a bezpeci

Popis: Slysi na fakta (vSechna, pfesnd, ovéfend, dolozena, detaily); je loajalni zakaznik;
rozhoduje se pomalu; v§e dikladné analyzuje, je tieba piedlozit vyhody i nevyhody nabid-
ky; chce vidét grafy, tabulky; jednani by mélo byt strukturované; kancelar je obvykle ste-
rilni, bez fotek, na zdi grafy, bez kvétin.

Expresivni typ:

e vyssi ochota jednat, vyssi schopnost prosadit se

e hlavni motivator: ego
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Popis: Slysi na pochvaly; co z toho bude mit on sam; jedinecnost, vyjimecnost; sly$i na
znacku, image; chce pro sebe specidlni akce; rad je sttedem pozornosti; ma sklon k aro-
ganci nebo agresivité; snadno se nadchne, ale nevydrzi se zdjmem; prezentace pro n&j musi
byt bomba; rozhoduje se rychle na zdklad¢ impulsu; ¢as vénuje jen tomu, co jej zajima; ma
expresivni slovnik; je netrpélivy; kancelai miize byt zmét’ vyjimeénych véci nebo je luxus-
ni.

Ridici typ:

¢ niz$i ochota jednat, vyssi schopnost prosadit se

e hlavni motivator: vysledky

Popis: Ma rad piehled; chce mit véci pod kontrolou (pouze kli¢ové véci); loajalni zakaz-
nik; chce slySet jasnd, stru¢nd a vystizna fakta; je pragmatik, neplytva ¢asem ani Usilim;
rozhoduje se rychle na zaklad¢ zralé Givahy; projev je strohy; je tvrdy na okoli, ale 1 na se-
be; bere lidi jako vykonné jednotky (i sebe); bude ¢ekat, co z nas vypadne; chce rovnocen-
ného partnera; pokud prodejce ukaze slabost, zniéi jej; je férovy; jednani musi byt logické
a strukturované; slysi na argumenty; kancelaf je bud’ stroha (ve smyslu barev) nebo organi-

zovany nepotadek (vétSinou ma uroven).

Podle tohoto modelu neni vétSina lidi vyhranéného typu, ale ma dominujici prvek jednoho
z téchto typt.. Zaroven také rozdilnost osobnostnich typti miize vyvolat rozpory. Kompati-
bilni vztahy, které vykazuji ¢ast spole€nych znakd, jsou mezi analytickym a fidicim typem,
analytickym a pratelskym typem, pratelskym a expresivnim typem. Naopak vzdjemné roz-
porné povahy jsou mezi analytickym a expresivnim typem, fidicim a expresivnim typem a

fidicim a pratelskym typem (Bélohlavek, 1996, s. 242-243).
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2 PSYCHOLOGICKE ROZHODOVACI MECHANISMY

Soucasny pristup k marketingu je veden snahou o co nejkomplexnéjsi poznani procesu a
divodi, pro¢ lidé nakupuji. V dnesni globalizované spole¢nosti charakterizované vyraz-
nymi zmé&nami na polich hodnot, instituci a technologii, na vysoce konkuren¢nich trzich se
ukazuje nejen nariistajici vyznam schopnosti adaptability na neustalé zmény, ale zejména
schopnost tyto zmény aktivné vytvaret (Nordstrom, 2008). Diky bezproblémové dostup-
nosti témét jakychkoliv informaci maji dnes vSe v rukou zékaznici. Ve svété totalni konku-

rence je zajem o poznani zédkaznika co nejvice do hloubky nutnosti.

2.1 Osobni prodej a jeho specifika

Osobni prodej je nejstarsi soucasti komunika¢niho mixu, kde dochazi k pfimému kontaktu
mezi prodejcem a zdkaznikem. Jeho vyhodou je okamzitd zpétnd vazba, kterd ovliviiuje
zpusob komunikace, a ktera prodejci umozituje volit vhodnou kombinaci argumentace a
dalSich prodejnich technik smétujicich k individualizované nabidce na zakladé pochopeni
potfeb a pfani zakaznika. Dochdzi zde k osobni interakci mezi prodejcem a zdkaznikem,
takZe kazdy z nich miiZe zohlednit potieby a charakteristiky svého protéjSku a aktualné
¢asti obchodniho procesu v osobnim prodeji je vytvaieni vztaht se zakaznikem. Jeho ne-
vyhodou je, Ze je mozné jej uplatnit jednim prodejcem pouze u omezeného poctu zédkazni-
kt. Specifika uréitych obchodnich modeli, které prodavaji specializované produkty, voli
praveé osobni prodej jako nejefektivngjsi cestu. Dal§im a v podstaté nejvyznamnéjsim ome-
zenim osobniho prodeje je nutnost dostate¢né kvalifikace a kompetence prodejce. Uspés-
nost prodejce ma vyrazny vliv na Gspéch firemni komunikace. Z tohoto divodu je tieba

vénovat vybéru, vedeni, motivaci a rozvoji kompetenci prodejct velkou pozornost.

Z pohledu firmy je také problémem kontrola kvality obsahu sdé€leni a zpisobu komunikace
se zakaznikem. Osobni prodej je tak vystaven vysoké mife individualizace celého komuni-
kacniho procesu. Podstatnou nevyhodou osobniho prodeje jsou i vysoké jednotkové nakla-
dy na obchodni ptipad, nebot’ pro uzavieni obchodu je zpravidla nutné uskute¢néni vice
schuizek s klientem. Z toho plyne i skute¢nost, ze prodavany produkt by mél byt z pohledu
ekonomické efektivity dostatecné drahy, ptipadné celkova cena jednotkové objednavky by

m¢ela byt dostatecné vysoka. Osobni prodej je realizovan v nasledujicich typech prodeje:
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1) Prodej na trzich B2B (business to business)
2) Prodej velkoobchodim a distributorim

3) Maloobchodni prodej a piimy prode;j

Jelikoz se jedna o odlisné typy zakazniku a trht, kazdy z téchto typt prodeje vyzaduje od-
liSnou strategii osobniho prodeje. Tato prace se vénuje aplikaci osobniho prodeje castecné
Vv oblasti B2B a zejména piimém prodeji. Obecné je v oblasti pfimého prodeje osobni pro-
dej vyuzivan pro komunikaci produkti s vyssi jednotkovou cenou a pro komunikaci pro-
duktt, které vyzaduji osobni poradenstvi zdkaznikovi z pohledu vybéru nejvhodnéjsiho
feSeni. Zaroven jde o vhodny zptisob komunikace s cilovou skupinou zakaznikd, kterd neni

lehce dostupna jinymi zptsoby.

2.1.1 Jadro prodeje

Soucasny piistup k prodavani je definovan zakladni myslenkou, Ze je tfeba nejprve se za-
kaznikem navézat vztah a ten dlouhodob¢ budovat. Obecné se uvadi, ze naklady na ziskani
nového zdkaznika jsou zhruba sedmkrat vyssi nez na udrZeni stavajiciho. Nasledné je tieba
dokonale poznat jeho situaci a teprve na zakladé vzajemné duveéry a dikladné analyzy po-
tteb je mozné pro ng pripravit feSeni. Samotnd prezentace feSeni a prodej tak vychazi
z procesu, ktery je provazen neustalym zvySovanim zakaznikovy davéry a budovanim
vztahu. Kompetence $pickového prodejce zahrnuji celou fadu znalosti, dovednosti, technik
a zejména postoje. Jadro prodeje vystizné vyjadtil B. Tracy (2007) v nasledujicim modelu

prodeje:

\ BUDOVANI ATMOSFERY DUVERY /

A 40% /

ODHALEN{ POTREB /
\ /
\ 30% /

\ PREZENTOVAN{ /
\ RESENI

/
N 20% /
VYJASNENI A/

\UZAVREN(/
LOUVY

10%

Obrazek 2: Novy model prodeje
(upraveno podle Tracy, 2007, s. 100)
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2.2 Psychologie prodeje a faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika

Jelikoz v ramci osobniho prodeje dochazi ke slozité interakci mezi minimalné dvéma stra-
nami, tedy mezi prodejcem a zakaznikem, odehrava se na trovni psychickych osobnost-
nich struktur jednotlivych tucastnikii cela fada procestu. Brian Tracy (2007), jeden
stoj prodejce. Ten podle n&j tvoii 80% uspésnosti prodeje, zbylych 20% jsou dovednosti
prodejce. Na druhé strané stolu vSak sedi zakaznik, ktery také zaujima postoj. Podle Galika
(2012) je pravé postoj a postojova zména celym zdkladem nauky o presvédCovani —
persvazi, kterou definuje jako specifickou formu komunikace, jejimz cilem je ovlivnit

duSevni stav recipienta v atmosféie svobodné volby (Galik, 2012, s. 11).
Galik popisuje tfi zakladni teorie vztahujici se k postojové zméné:

Elaboration likelihood model (ELM) ftika, za jakych podminek je pravdépodobné, ze
¢loveék bude nebo nebude o argumentech hloubéji premyslet. Tvirci této teorie R.E. Petty
(nar. 1937) aj. Cacioppo (nar. 1951) fikaji, ze existuji dva zplsoby zpracovani informaci.
Prvnim z nich je centralni cesta, kdy ¢loveék dikladné zkouma argumenty a zapojuje vyssi
dusevni procesy. Periferni cesta zpracovava obsah této zpravy rychle a zaméfuje se na jed-
noducha voditka. Tento model popisuje Kahneman (2012) ve své knize Mysleni rychlé a
pomalé, kde popisuje Systém 1 (automatické, rychlé mysleni) a Systém 2 (pomalé mysleni
vyZadujici zvySenou pozornost). Za hlavni faktory, které determinuji to, ktera cesta bude
pouzita, povazuje ELM motivace a schopnost zpracovavat informace. Cim vice je ¢lo-
veék osobné zainteresovdn vV daném tématu anebo je osobnostné zainteresovan na porozu-
méni svét a zapojuje mysleni ve snaze dosdhnout svych cili anebo mé znalosti z ptislusné
oblasti, tim je vEtsi pravdépodobnost pro vyuziti centralni cesty. DalSim faktorem, ktery
ovlivituje pouziti téchto cest je pritomnost distraktort. Tzn. pokud budeme v ramci rozho-

dovaciho procesu nécim ruseni, zvysuje se pravdépodobnost pro vyuziti periferni cesty.

| Ktera cesta bude pouzita? |

/

pritomnost

. | znalosti
distraktortd

zainteresovanost potieba kognice

Obrazek 3: Co ovliviiuje, ktera cesta bude pouzita? (upraveno podle Galik, 2012, s. 27)
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Teorie odiivodnéného konani podle I. Ajzena (nar. 1942) M. Fishbeina (nar. 1937) je
zalozeno na myslence, Ze je tfeba se zaméfit nikoliv na to, které faktory determinuji cho-
vani, ale jaké faktory determinuji u#mys/ chovani. A dale, ze umysl néjak se chovat, je de-
terminovan postojem Kk chovani a subjektivni normou. Vysledkem této teorie je to, ze aby-
chom dokazali predikovat budouci chovani, nemiizeme zjist'ovat, co si clovék mysli o ob-
jektu postoje, ale co si mysli o chovani vii¢i objektu postoje (Galik, 2012, s. 29). Subjek-
tivni norma dale bere v tvahu to, co si ¢lovek mysli, Ze si 0 né€em mysli pro n¢j dileziti
lidé, coz je definovano normou a motivaci vyhovét (mira tendence chovat se podle normy).
Nadstavbou tohoto modelu byla Ajzenem v r. 1985 teorie planovaného chovani, kdy pfi-
dal dalsi faktor, a to vnimanou kontrolu chovani. To znamen4, jak dany ¢lovék vnima
moznost chovat se ur€itym zplisobem. Vnimana kontrola chovani zahrnuje dvé proménné -
pfesvédceni o kontrole chovéani a vnimanou schopnost. Vysledkem je, Ze pii persvazivnim

jednani je tieba brat v uvahu, jakou schopnost realizovat dané chovani ¢lovék ma (Galik,
2012, s. 31).

sila
presvédceni \
postoj k
chovani
hodnoceni /
presvédcéeni
norma
\ subjektivni : -
umysl —>1 chovani
norma
motivace / ,/7
vyhovét -
presvédcéeni
o kontrole \
vnimana % skutecna
kontrola kontrola
vhimana /
schopnost

Obrazek 4: Teorie planovaného chovani (upraveno podle Galik, 2012, s. 32)

Inokulaé¢ni teorie W. McGuira a Papageorgise (1961) se zaméfuje na oblast rezistence
viiéi zméné postoje, resp. jeho zachovani. Rikd, Ze rezistence vidi persvazi se se zvysi,

pokud je Clovék vystaven mensSimu mnozstvi protiargumenti, které jsou vSak oslabeny

vvvvvv

Dutlezité je vSak pouzit protigumenty, které jsme schopni vyvratit.
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2.2.1 Kli¢ové prvky persvaze

Zakladni komunika¢ni modely se shoduji v hlavnich €initelich komunikace, kterymi jsou
zdroj, sdéleni a recipient. V tomto ramci uvadi Galik (2012) nésledujici klicové prvky

persvaze:
Faktory zdroje — jeho autorita, kredibilita, socialni atraktivita, schopnost empatie.

Faktory recipienta — inteligence; potieba kognice; ,,sebenapliujici se proroctvi® (ofeka-

vani budoucich udalosti ovlivni chovani natolik, Ze se tato udalost skute¢n¢ stane).

Faktory sdéleni - vyuziti inokula¢ni teorie; presvédcivejsi jsou zpravy, které obsahuji za-
vér; neverbalni komunikace; pouziti dikazl (statistiky, grafy, reference); pouziti obrazo-

tvorného vyjadieni (vyvoldva zivé predstavy, zapojuje emoce); pouziti strachu (eticky).

Galik (2012) dale uvadi Sest univerzalnich principii persvaze podle R. B. Caldiniho
(nar. 1945). Caldini patii mezi vyznamné autority v oblasti teorie persvaze, ktery kombi-

noval védecky piistup a praktické aplikace téchto teorii. Tyto principy jsou nésledujici:

e Reciprocita: vyuziti lidské tendence oplatit laskavost laskavosti, pomoc pomoci.

e Zavazek a dislednost: Pokud uz se ¢lovek pro néco rozhodne, citi vnitini i vnéjsi
tlak k tomu, aby se zachoval v souladu s danym rozhodnutim.

e Socialni schvaleni: Lidé maji tendenci chovat se v urcitych situacich podle toho,
jak se chova okoli.

e Oblibenost: Lidé chtéji vyhovet osobam, které maji radi. Oblibenost zvysSuje fyzic-
ka atraktivita, efekt blizkosti (vicendsobné kontakty), efekt pouhého vystaveni, po-
dobnost mezi lidmi, pouziti komplimentii, spoluprace.

e Autorita: Lidé vefi autoritdm a expertim. Plsobeni autority zvysSuje titul a oblece-
ni.

e Vzacnost: Cim je véc nebo pfilezitost vzacnéjsi, tim se jevi hodnotnéjsi.

2.2.2 Motivace lidi ke koupi

Jak bylo popsano v kap. 1.6.2, hlavnimi zdroji motivace jsou potieby. Vyznamnym zdro-
jem motivace jsou také emoce. Poznani zdkaznika z hlediska emocionalniho rozhodovani

se v oboru marketingovych komunikaci ptiklada velky vyznam. Haeusel (2009, dle Vyse-
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kalové, 2011, s. 33) uvadi nové poznatky z vyzkumu mozku, kde emoce jsou ty, které roz-
hoduji. Emocionalni centrem moci v mozku je limbicky systém a rozhodnuti vznikaji pie-
vazné nevédome (70-80%). Vysekalova ukazuje, Ze jsou to pravé emoce, které zpiisobuji

rozhodovani a zaroven determinuji jeho vysledek (Vysekalova, 2011, s. 31).

Rozhodovaci proces je komplexni a slozity soubor faktort, které se jej ucastni a jednou ze
zakladnich otazek je, nakolik se ¢lovek rozhoduje védomé ¢i nevédomée a nakolik racional-
n¢ nebo emociondln¢. Podle Oatleyho a Jenkynsonové (2007, dle Vysekalové, 2011, s. 31)
je pozornost vysledkem emoci a nikoliv jejich pficinou. Zajimavé je, Ze pojem emoce a
motivace spolu (nejen) lingvisticky souvisi. Slovo emoce ma sviij pavod v lat. emovere.
Pismeno e- zde predstavuje pfedponu ve vyznamu ,,smérem ven* a movere znacici pohyb.

Emoce je tedy néco, co vychazi smérem ven z clovéka.

Za povSimnuti stoji teorie Antonia Damasia (2000) nazyvana hypotéza somatickych
markeri, kterd striktné nerozdéluje racionalitu a emoce, ale chéape je v jednotném kom-
plexnim systému. Damasio popisuje somatické markery jako hranice chovani, kdy je télo
zaplaveno chemickymi latkami, které navozuji pocity libosti nebo nelibosti. Pokud napfi-
klad chceme skocit z okna, toto rozhodnuti neni odvraceno racionalni ivahou o tom, ze se
pfipravime o Zivot, ale fyziologické a fyzické zmény vyvolané predstavou bolesti. Soma-
tické markery v procesu rozhodovani pfifazuji rliznym alternativaim néjaky emocionalni
prozitek (pozitivni nebo negativni) a na zdklad€ tohoto vyhodnoceni nasledné dojde
k vybéru nejvhodnéjsich alternativ. Tato hypotéza vychazi z poznatkl v oblasti neurochi-
rurgie a poukazuje na funkce ¢asti mozku, jejichz Groven aktivity ovliviiuji chovani. Jde o
tzv. ¢asné senzorické oblasti, amygdalu, ventromedidlni prefrontalni kiiru, primarni soma-
tosenzorickou kiiru a dal$i somatosenzorické oblasti. Damasio poukazuje na vyznam amy-
gdaly pii spousténi poplachovych reakci organismu, ktera dokéze rozeznat nepiijemné
nebo nebezpecné podnéty a piedava tuto informaci hypotalamu, ktery spousti odpovidajici
télesnou reakci. Amygdala je tak ¢asti mozku, kterd vyhodnocuje emo¢ni naboj konkrétni-
ho vjemu. V pftipad¢, ze primarnim podnétem neni vnéjsi vjem, ale vnitini predstava, za-
stava roli ,,vyhodnocovace emoc¢niho naboje* prefrontalni klra, kterd nasledné¢ informuje
hypotalamus (Damasio, 2000). V této souvislosti je zajimavé zminit pfibéh Damasiova
pacienta s pracovnim jménem Elliot, u kterého nasledkem operace nezhoubného nadoru
doslo k poskozeni ¢elniho mozkového laloku a preruseni emocnich center amygdaly s Se-

dou ktirou mozkovou. Doslo u n¢j ziejmé k ,,vypnuti“ emocniho vyhodnocovani. Elliot tak
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veskerd rozhodnuti provadél racionalné se zvazenim vSech moznych variant a kritérii. Vy-

sledkem bylo, Ze se nedokazal rozhodnout, kterou variantu zvolit.

Brian Tracy (2007) na otazku pro¢ lidé kupuji, fika, Ze lidské jednani je realizovano na
zakladé né&jakého pocitu nespokojenosti. Lidé pak jednaji tak, aby se této nespokojenosti
zbavili. Zakaznik tedy ocekava, ze jeho dalsi jednani (nédkup) zlepsi jeho situaci. Nakup je
pro n¢j tedy zpuisob, jak se dostat z mista nespokojenosti do mista, které jej této nespoko-
jenosti zbavi. Prave takové oc¢ekavani vysledku ma schopnost vyvolat rozhodnuti o koupi.
Ocekavanym vysledkem je pak vyfeSeni potieb nebo probléml zdkaznika nebo zplsob
dosazeni jeho cili. Tracy ze své praxe a pozorovani zdliraziiuje vyznam emoci v prodeji.
Rika, Ze zakaznici se rozhoduji na zédkladé emoci a teprve nasledn& své rozhodnuti raciona-
lizuji, vysvétluji. Jako hlavni emoce v prodeji uvadi touhu po zisku nebo strach ze ztraty

a doporucuje prodejciim vyuzivat soucasné oba stimuly.

2.3 Rozhodovaci proces v osobnim prodeji

Osobni prodej piedstavuje sloZzity systém interakci mezi prodejcem a zdkaznikem, kde do-
chézi ze strany prodejce k tzv. persvazivnimu jednani, tedy umyslnému pokusu o ovlivné-
ni. Persvaze je také druhem komunikace. Na zaklad¢ uspesné persvaze dochazi ke zméné
dusevniho stavu zakaznika, ktera se projevuje ve zméné jeho postoje, myslenek, presvéd-
¢eni nebo chovani. Zaroven vSak na strané zdkaznika zdlraziiuje jeho svobodnou vili

K této zméné a eticky ptistup na strané prodejce (Galik, 2012).

Jak jiz bylo podrobné uvedeno v kap. 1.3, zakladnim faktorem uréujicim chovani lidi

Vv konkrétnich situacich je jejich osobnost.

2.3.1 Mentalni zkratky

Na poli teorii rozhodovani patii vyznamné misto D. Kahnemanovi (nar. 1934) a A. Tver-
skému (1937-1996) za jejich prace tykajici se lidského tsudku a rozhodovani za nejisto-
ty. Jejich Clanek v ¢asopise Science (1982) s nazvem ,,Uvazovani za nejistoty: heuristiky a
zkresleni* popisuje zjednodusujici zkratky mysleni a na ptfikladech demonstruje piisobeni
takového zkresleni. Kahneman a Tversky poukazuji na to, ze lidé obvykle dokazi popsat,

nad ¢im pfemysleji - prejdou od jedné védomé myslenky k dalsi. Toto ale neni jediny zpa-
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sob fungovani mysli a dokonce se ani nejednd o typicky zptisob. Rikaji, Z¢ vétsina naich
dojmt a myslenek se v nasi védomé mysli objevi bez toho, aniz bychom dokazali vystopo-
vat, jak se tam dostaly. Rozebiraji tak zkresleni (biasy) intuitivniho mySleni a mentalni

zkratky.

Popisuji nasledujici heuristiky, tedy zjednodusujici metody, které odpovidaji na slozité

otazky:
Heuristika reprezentativnosti:

Rika, Ze agkoliv je predvidani na zakladé reprezentativnosti ur¢itého vzorku b&né, statis-
ticky neni optimalni. Lidé nadmérn¢ precenuji vyskyt nepravdépodobnych udélosti. Divo-
dem casto byva opominuti zakladniho poméru vzorku vzhledem k celkovému souboru,
ktery ukazuje zcela jinym smérem. Dal$im problémem je nevSimavost ke kvalité¢ dikazi -

ur€ité tvrzeni jesté nezarucuje jeho pravdivost. (Kahneman a Tversky, 2012, s. 165).
Heuristika dostupnosti:

Jde o kognitivni zkratku, kdy se ¢lovek rozhoduje na zdklad¢ toho, jak lehce si dokaze vy-
bavit ptiklady dané situace. Lidé maji totiz sklon k hodnoceni relativni dileZitosti véci
podle snadnosti, s jakou si ji dokazi vybavit v paméti. Tato heuristika je také podporovana

rozsahem pokryti této véci v médiich (Kahneman a Tversky, 2012, s. 15).
Heuristika ukotveni a prizpisobeni:

Rik4, Ze lidé v mnoha piipadech odhaduji tak, Ze za¢nou u n&jaké pocateéni hodnoty, kte-
rou nasledné piizpisobi (upravi) tak, aby dostali kone¢nou odpovéd’ (Kahneman a Tver-
sky, 2012, s. 460). Muzeme si predstavit napiiklad urcité Cislo jako referenéni bod. Toto
¢islo slouzi jako kotva pro dalsi rozhodovani. Na obchodni prezentaci zbozi v fadech dese-
titisicti korun pak mizeme lehce ptehlédnout, ze nékteré prezentované zbozi takovou hod-

notu ve skutecnosti nema (Galik, 2012, s .66).
Princip kontrastu:

V rozhodovacim procesu hraje v souvislosti s mentalnimi zkratkami dalezitou tlohu i tzv.
princip kontrastu. V pfipad¢ porovnavani mezi jevy mame tendenci tyto jevy poméfovat
s urcitou referencni polozkou. Tento princip je uplatiovan napiiklad v ramci vizualizace
pii optickych klamech, uvadéni cen bez referencni mény, u letakd s preskrtnutymi cenami
apod. nebo v oblasti psychosocialni reality. Pfikladem mize byt pocit, ze mam horsi slu-
zebni auto nez kolega (Galik, 2012, s. 86).
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Princip ramcovani - framing:

Jde o schéma interpretace urcitého jevu, kdy je jeden aspekt podan jako vyraznéjsi a dile-
zeni, smrt je nazyvana odchodem apod. (Galik, 2012, s. 69). Tento princip Casto uzivaji
prodejci a popisuji jej jako efekt navnady. Mulzeme si naptiklad predstavit nabidku pop-
cornu ve tfech velikostech: maly stoji 3$, stfedni 6,5$ a velky 73$. Je ziejmé, Ze stiedni

popcorn funguje jako navnada pro koupi velkého.

Prospektova teorie (teorie vyhlidek) — rozhodovani za rizika:

Tato teorie modelové vychazi z teorie o¢ekavaného uzitku D. Bernoulliho (1700-1782),
ktery popisuje vztah mezi psychologickou hodnotou penéz (uzitkem) a skute¢nym mnoz-
stvim pen¢z. Bernoulli zjistil, ze vétSina lidi nema rada riziko a vzdy si radéji zvoli jistotu.
Jeho mySlenka ik, Ze volby lidi nejsou zaloZeny na penézni hodnoté, ale na psychologic-
ké hodnoté vysledku, na jeho uzitku. Kahneman a Tversky tuto teorii podrobili kritice,
protoze v tomto konceptu jim chybél referencni bod, kterym je rozhodovani pométovano.
Vychazeli z mySlenky H. Markowitze (nar. 1927), ktery spojoval uzitek se zménou majet-
ku spiSe neZ s jeho stavem. Jinymi slovy, dllezitym prvkem je odliSovani mezi ziskem a

vvvvvv

hodnoti (Kahneman, 2012).

Jadrem prospektové teorie jsou tedy:

1) Princip referenc¢niho bodu
- Vysledky, které jsou lepsi nez referen¢ni bod, jsou povazovany za zisky.

- Vysledky, které jsou horsi nez referencni bod, jsou povazovany za ztraty.

2) Princip klesajici citlivosti

- Napt. subjektivni rozdil mezi 900 $ a 10003 je mensi nez mezi 100$ a 2008.

3) Averze ke ztraté

- Ztraty znamenaji vétsi hrozbu neZ stejné zisky lakadlo. (Kahneman, 2012, s. 303).
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PROSPEKTOVA TEORIE

+

s -200 -100 + MNOZSTVI
100 200 PENEZ
- PSYCHOLOGICKA HODNOTA
ZTRATY ZISKY

Obrazek 5: Prospektova teorie (Kahneman, 2012, s. 304)

Kahneman a Tversky ftikaji, Ze lidé maji tendenci vyhybat se riziku, pokud prezentuje-
me mozny zisk a na druhou stranu maji tendence vyhledavat riziko v pripadé, Ze pre-
zentujeme potencialni ztraty. Zaroven vice riskuji ti, ktefi jsou vystaveni pouze nepiizni-

vym moznostem (Kahneman, 2012, s. 297).

Dal§i moznosti zjednodusujicich strategii uvadéji Fotr a Svecova (2010):

Satisfakce (volba prvni strategie spliiujici dané pozadavky, strategie znamosti (vybér vari-
anty, kterou rozhodovatel znd), minimalistickd strategie (zGzeni kritérii na jediné), divera
kterou rozhodovatel spolehlivé znd) a strategie vyfazovani (postupna eliminace téch vari-

ant, které nevyhovuji v nékterych parametrech).

2.3.2 Situaécni vlivy

Stejné jako osobnostni a spolecenské vlivy maji na ndkupni rozhodovani vliv dalsi faktory,
zejména situace, v nichz k rozhodovani dochazi. V ramci osobniho prodeje tak mizeme
volit misto, kde k jednani dochazi (u zdkaznika, v kanceléti prodejce nebo na jiném mist¢),
atmosféru jednani a zejména situaci, v niz se zakaznik nachazi ve vztahu k nabidce. Jobber

a Lancaster (2001) rozeznavaji tfi typy nakupnich situaci:
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1) Siroké feseni problému — zakaznik potiebuje ziskat co nejvice informaci a podrob-
n¢ posoudit mozna alternativni feSeni

2) Omezené feSeni problému — zakaznik ma jiz s produktem nebo sluzbou néjakou
zkuSenost, nicméné stale potfebuje ziskat dalsi informace a vyhodnotit nékolik al-
ternativ

3) Automaticka reakce — souvisi se zakaznikovym postojem k urcité znacce a jeho

veérnosti, kdy automaticky voli podle této preference.

V ramci osobniho prodeje 1ze redln€ uvazovat o prvnich dvou nakupnich situacich.

2.3.3 Faze rozhodovaciho procesu v osobnim prodeji

Samotné rozhodnuti vétSinou neni jednorazovym aktem, ale jedna se o vysledek celé fady
rozhodnuti, ktera na sebe navazuji. Obecné popisuje Kotler (2007) faze rozhodovaciho

procesu v modelu, ktery obsahuje nasledujicich pét kroki:

vyhledavani hodnoceni nakupni ponakupni
informaci alternativ rozhodnuti chovani

Obrazek 6: Fdze rozhodovaciho procesu dle Kotlera (zdroj: vlastni zpracovani)

rozpoznani
potieby

Tento model Ize aplikovat také do procesu osobniho prodeje.
Rozpoznani potieby:

Jde o to, aby si zdkaznik uvédomil rozpor mezi sou¢asnym stavem a poZadovanym stavem.
Tento rozpor se nasledné projevi do pocitu nespokojenosti, ktery dava do pohybu motiva-
tor ke zmén¢€. Asymetricka intenzita motivlli vyhnout se ztraté a dosdhnout zisku je typic-
kou vlastnosti kazdého vyjednavani. Dilezitym krokem je pfekonani zédkaznikova statu

quo (pokud je k tomu samoziejmée relevantni diivod).

Vyhledavani informaci:

Zakaznik nyni sbira informace k tomu, aby mohl vyhodnotit jednotlivé alternativy souvise-
jici s ptipadnou budouci zménou jeho stavu - ndkupem. Pocitovany nedostatek informaci
zvysuje subjektivni pocit rizika. Na druhou stranu jejich nadbytek ¢asto vede k zakazniko-

ve dezorientaci.
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Hodnoceni alternativ:

Zde se jiz jedna o rozhodovaci problém, pii kterém dochazi k psychickym procesim po-
psanym vySe. Zakaznik se orientuje na uzSi okruh vybérovych moznosti a dava témto
moznostem urcité vahy. Podrobnéji toto téma rozvadi Kahneman (2012) v tzv. ctytslozko-
vém modelu preferenci. V této fazi jsou jiz zapojeny emociondlni procesy, heuristiky a

dalsi faktory ovliviujici toto rozhodovani.
Nakupni rozhodnuti:

Probiha po vybéru vyhovujici varianty. Jeho vysledkem je nakup, odlozeni ndkupu nebo
odmitnuti ndkupu. Do hry totiz vstupuji situacni vlivy, které se prolinaji celym prodejnim
procesem, nicmén¢ nyni vystupuji jest¢ zretelnéji (Zamazalova, 2009, s. 87). Jde o fadu
faktori, které na zakaznika plisobi béhem tohoto procesu, zejména atmosféra, prostiedi,

osobnost prodejce, apod.
Ponakupni chovani:

Jde o vlastni uzivani produktu. Zde zékaznik porovnava at’ uz védomé& nebo nevédome své
ocekavani se skutecnym uzitkem. Vysledkem tohoto porovnavani jsou emociondlni pocity

spokojenosti nebo nespokojenosti, které maji vliv na dalsi ptipadny opakovany nakup.

Zamazalova (2009) uvadi jesté Sestou fazi - odkladani produktu. V piipadée, ze se zakaz-
nik rozhodne, ze dany produkt jiz nebude uZivat, mize s nim naloZit riiznymi zpusoby.
Prodejce (firma apod.) by méla tuto fazi vyuzit pro dalsi posilovani vztahu se zdkaznikem,
naptiklad nabidkou na zpétné odkoupeni, poskytnuti zvyhodnéni pro nakup nového pro-

duktu apod.
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3 METODOLOGIE PRACE

3.1 Cil prace

Cilem této prace je analyza rozhodovaciho procesu zdkaznika v osobnim prodeji. V tvodni
¢asti jsou uvedeny teoretické piistupy k této problematice. V praktické Casti prace bude
provedena pruzkumna sonda v terénu za ucelem detekovani kritickych mist v ramci pro-
dejniho rozhovoru, ktera maji kliCovy vyznam pro dalsi Gspésné pokracovani v rozhovoru.
Bude pouzita metodika obchodniho jednani, kterd byla vytvofena na zaklad¢ zkuSenosti
spole¢nosti KFP — Kofeny Fichtner Pavlasek, s.r.o. (2013). V praktické ¢asti pak budou
vyuzity poznatky z prizkumné sondy a teoretickych poznatkd a bude navrzena optimalni

metodika obchodniho jednani pro specifickou sluzbu poradenské spole¢nosti.

3.2 Vyzkumné otazky

1) Jaka jsou konkrétni kriticka mista ve fazi obchodniho rozhovoru na zaklad¢ dané
metodiky, které jsou rozhodujici pro uspesné pokracovani rozhovoru?

2) Jaké jsou klicové faktory, které ovliviiuji rozhodovani zakaznika v téchto kritic-
kych mistech?

3) Jak je mozno tyto bariéry piekonat?

3.3 Cil prizkumu

Na zéklad¢ obchodni metodiky zpracované pro cilovou skupinu a typ produktu — sluzby -
je cilem pruzkumu detekovani kritickych mist v osobnim prodeji jak ve fazi prvni obchod-
ni schiizky (vzbuzeni zajmu o sluzbu, zjisStovani hodnot, cild a zdrojh), tak i ve fazi druhé

obchodni schlizky (samotny prodej fesent).

Kritickymi misty jsou minéna konkrétni mista ve fazi obchodniho rozhovoru, kterd jsou
klicova pro uspé$né pokracovani v jednani vedouci ke stanovenému cili prodejce-
konzultanta.

Utelem je na zakladé vysledku vyzkumu uréit kriticka mista v obchodnim procesu a dle

zjisténych informaci v souladu s teoretickymi vychodisky uvedenymi v prvni ¢asti této
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prace ptipadné upravit obchodni metodiku a zaroven pfipravit feSeni pro zvladani téchto

kritickych mist.

3.4 Metoda prizkumu

V praktické Casti této prace bude vzhledem k povaze vyzkumnych otazek zvolena metoda
kvalitativni sondy v terénu pfimo pfi konkrétnich obchodnich jednénich se zdkazniky. Za
pfitomnosti supervizora se prodejce-konzultant zucastni jednani se zakaznikem
S ptipravenou metodikou (strukturou) obchodniho jednédni souvisejiciho s konkrétni posky-
tovanou sluzbou. Bude provedena prvni schiizka, jejimz cilem je vzbuzeni zakaznikova
zajmu o feSeni a zjiSténi jeho potfeb a druha schiizka, na které bude provedena prezentace
feseni. Supervizor bude na schlizce prodejcem piedstaven klientovi jako kolega, ktery mu

bude poméhat zapisovat dulezité udaje pro nabidku, pokud by on néco zapomnél.

Vzhledem k tomu, ze se jedna o akviziéni schiizky u novych zakaznikt, neni mozné vyuzit
pofizeni audio zdznamu. Divodem je zejména Zakon ¢. 101/2000 Sb. o ochran¢ osobnich
udaji a otazka etiky tohoto pocinani v osobnim prodeji. Pouzitym nastrojem tedy bude
standardizované pozorovani supervizora, ktery bude do zaznamového archu zapisovat po-
znatky a nasledné¢ bude s prodejcem proveden rozbor obchodniho jednani za G¢elem nale-
zeni kritickych mist. Neni také moZno pisemné zaznamenat cely pribéh rozhovoru, nicmé-
né budou oznaceny a komentovany podstatné vyroky respondenta a obchodnika. Vysled-
kem bude textovy rozbor prizkumu a detekce kritickych mist. Na tato mista pak bude za-

méfena projektova ¢ast s navrhem jejich optimalniho feSeni a zvladnuti prodejcem.

Vyhodou tohoto pfistupu bude piimé ovéreni funkEnosti dané metodiky obchodniho piipa-
du a objeveni piipadnych problémovych oblasti ve struktufe jednani. Tato mista budou

podrobena zkoumani z pohledu zakaznikova rozhodovaciho procesu.

Nevyhodou tohoto pfistupu je nutna pfedchozi prakticka zkuSenost supervisora pii pozoro-
vani a individualnim rozhovoru, kde miize dochéazet ke zkreslenim pfi interpretaci zkou-

man¢ udalosti (Foret, 2008).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

49

II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL PORADENSKE FIRMY

Nov¢ vznikla firma je v souc¢asné dobé sdruzenim samostatnych podnikatelskych subjekti
(OSVC), kteii spolupracuji v oblasti komplexniho majetkového poradenstvi a spravy ma-
jetku. Platforma spolecnosti je zalozena na heterarchickém upotradani, vyuzivajici pakovy
efekt spolupracujicich subjektii v oblasti investic, uvérového financovani, pojistovnictvi,
realit, danového poradenstvi, Gspory plateb za energie a spravy majetku. Jednotlivi konzul-
tanti pisobi na financnim trhu dlouhodobé¢. Nejkratsi doba ptlisobeni je osm let, nejdelsi
dvacet let. Firma definuje svou filozofii tak, ze pomaha svym klientim k dosazeni finan¢ni
nezavislosti. Poslani firmy je vyjadifeno sloganem ,,s divérou ve Vas prospéch®, jez zda-
raziuje eticky pfistup a feSeni sméfujici ve prospéch klienta. Firma je pro své privatni 1
firemni klienty profesionalnim a spolehlivym partnerem pii feSeni jejich Zivotnich a pod-
nikatelskych situaci v oblasti financi. Na zaklad¢ komplexni analyzy klientovy situace
Vv oblastech jeho rizik, piebytkil ¢i deficiti doporuci alokaci prostfedkii do konkrétnich
finan¢nich produktl za ucelem dosazeni klientem pozadovanych cili. Zarovei si klade za
cil soustavné vzdélavani klientlh ve financni oblasti. V soucasné dobé kazdy konzultant
vystupuje pod vlastni osobni znackou. V dal§im obdobi se pocita se sjednocenim pod spo-

le€nou znacku a vytvofeni pravnicke osoby.

>

www.sustoek-martin.cz

> 5 duvérou ve vas prospéch >

Obréazek 7 Logo — Martin Siistek (zdroj: Vabanque, s.r.0.)

4.1 SITUACNI ANALYZA FIRMY

V zavéru roku 2013 byla provedena fada analyz (analyzy trzniho prostedi, analyza firmy,
portfolio analyza, apod.) S cilem nalezeni vhodné trzni pfileZitosti v oblasti finanéniho po-
radenstvi. Vystupy ukazaly, ze z hlediska co nejefektivnéjSiho vyuziti ptilezitosti se jevi
zameieni na bonitni klientelu z oblasti majiteld menSich firem a manazeri korporaci, oslo-

venych specifickou sluzbou, ktera je nize specifikovana.
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4.1.1 Kiritéria duleZita pro nabidku sluzby:

3)
b)

d)

f)

Vétsina podnikatell se pustila do podnikéani z divodu dosazeni finan¢ni nezavislosti.

Zivotni uroveti podnikateltl v sektoru malych a stiednich firem a OSVC a jejich rodin

je vyrazn¢ zavisla na tom, jak se dafi jejich firme. To pro né predstavuje riziko.

Hodnota firmy neni aktudln¢ podstatna — pocita se pouze to, pokud je podnikatel uz
jen majitelem pobirajicim dividendu a nikoli vykonnym manazerem, anebo firma, kte-

ra se skute¢né prodala a majitel tak disponuje zdroji.

Manazefti korporaci jsou zavisli na tom, jak se dafi firm¢, pro kterou pracuji a navic

mohou byt kdykoliv odvolani. To pro né predstavuje riziko.

Podnikatelé v segmentu malych a stiednich firem a manaZzeti korporaci maji své port-
folio generujici jejich piijem zaloZzeno z podstatné ¢asti na vlastni firm¢ nebo jediném
zaméstnavateli a dale na dil¢ich zdrojich v rdmci svého osobniho portfolia. To je pak
Casto slozeno z finan¢nich produkti, které postradaji jasnou strategii, spravnou alokaci

do tfid aktiv a duslednou diverzifikaci.

Piedpokladany vynos ,rentiérského portfolia®“ navrzeného poradenskou spole¢nosti
nekonkuruje vysi vynost (3-6% p.a.) vici vynosim firmy (Casto je ROI v tomto seg-
mentu udavany v rozmezi 10-30% podle oboru ¢innosti firmy). Pfidanou hodnotou
nového feSeni je zaméfeni se na budovani takového portfolia podnikatele nebo mana-
zera, které ,,bézi za kazdého pocasi®, tzn., ze neni zavislé na jeho osobni casti na fi-

zeni firmy nebo pracovni aktivit¢ manaZera.

4.1.2 Specificka sluzba poradenské spole¢nosti:

Specifickou sluzbou poradenské spolecnosti je nastaveni finan¢nich kroka podnikatele

nebo manaZzera spolecnosti tak, aby snizil svou zavislost na soucasnych zdrojich, kterymi

jsou zejména jeho podnikani nebo zaméstnavatel a jeho soucasné finanéni portfolio. Cilem

je pak, aby klient v definovaném c¢asovém horizontu dosahl finan¢ni nezavislosti s jim

stanovenou vysi pravidelného piijmu na zéklad¢ detailn¢€ zpracované strategie. Ta primar-

n¢ smétuje k dosazeni individualniho cile podnikatele nebo manazera a je zalozena na je-

ho osobnich individuédlnich hodnotach ve vztahu k finanénimu majetku.

Jedna se ve své podstaté o nehmotnou sluzbu, kterou si zakaznik do doby, nez ji sam rea-

lizuje, nemtze prohlédnout, vyzkouset, a tak samotny jeji prodej vyzaduje jista specifika.
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Zakaznikovo rozhodovani je doprovazeno zna¢nou mirou nejistoty a vyznamnou roli zde

hraji reference.

4.1.3 Profily cilovych segmentii

Na zaklad¢ kritérii dulezitych pro nabidku sluzby byl definovan profil cilového segmentu

nasledujicim zptisobem:

e Majitel spolecnosti nebo OSVC
e firma funguje min. 5 let

e sidlo firmy ve Zlinském kraji

e max. pocet zaméstnanct 30

e obrat firmy do 50 miliont K&/rok

4.2 Stavajici obchodni metodika

Na zaklad¢ analyzy trznich pfilezitosti a vytvoteni profil segmentu cilové skupiny byla
pouzita metodika obchodniho procesu s konkrétni sluzbou Vv oblasti firemnich 1 privatnich
financi spole¢nosti KFP — Koteny Fichtner Pavlasek, s.r.0. (2013). Jejim ucelem jsou lepsi

poradenska fesSeni pro klienty a zaroven odliSnost na trhu od konkurence.

V ramci této metodiky byla zpracovana doporucena struktura obchodniho jednani, ktera je
rozdélena na dvé faze: prvni faze zjiStovaci a druha prezentacni a prodejni. Tyto dvé faze
mohou obsahovat 1 vice schiizek. Jednotlive faze jsou dale roz€lenény na jednotlivé Useky,
které jsou podrobnéji popsany dale v textu. Dulezité jsou také ptechodové ¢asti mezi jed-
notlivymi useky.

4.2.1 STRUKTURA 1. SCHUZKY

Cile: 1) Vzbuzeni zajmu o sluzbu, 2) zjisténi informaci pro nabidku feseni.

1) UVOD

Tato ¢ast slouzi pro otevieni jednani. Vzhledem k tomu, ze zédkaznici z této cilové skupiny
vétSinou maji vlastni bohaté zkuSenosti z vedeni obchodnich jednani, nejsou pouzivany
dnes jiz pomérn¢ vSeobecné znamé techniky tzv. icebreaku. Dulezité je sladit zakaznikovo

ocekavani s prodejcovym. V této fazi je nutné, aby zdkaznik védél, jaké bude téma schiiz-

ky, ¢asovy harmonogram a pfipadnad struktura schtizky.
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Tabulka | — Uvodni faze jednani (zdroj: vlastni zpracovani)

FAZE TEMA KOMENTAR / ODPOVED OBCHODNIK
¢AS odsouhlasit Jsme domluveni na 1 hodinu - chci si jen ovéfit, zda s tim pocitate.
snazim se potvrdit jeho ocekavani Pane XY, jaké mate ocekavani?
SPRAVNE 1) Ano, to je pFesné to, o éem by to dnes mélo byt. DALE VIZ MOJE OCEKAVANI
NESPRAVNE 2) Ano, o tom je mozné se bavit, nicméné na dnesek jsme se domluvili, Ze by to
O  |[OEKAVANI - KLIENT mélo byt o Vasich osobnich financich, které jsou tomuto tématu nadiazené. Je
g totak? Dale viz MOJE OCEKAVANI.
2 MA POTREBU NECO RESIT 3) 0.K. Pojdme se bavit o Vaii celkové situaci (celkovém obrazku), abychom méli
spravny pohled na to, jak to nejlépe vyresit a zasadit do kontextu. Déle viz MOJE
OCEKAVANI.
Mym cilem je podivat se nato, co déldte ve financich dobie, kde tieba zbytecné
MOJE OCEKAVANI pfichazite o penize nebo kde muzZete ziskat vice, pfipadné kde délate chyby a
upozornit Vas nané.

2) ZJISTOVANI ZAKAZNIKOVYCH HODNOT

Tato cast slouzi k pochopeni zdkaznikovych niternich hodnot, které¢ se vztahuji k pe-

nézam. Slouzi jako odrazovy mistek pro odsouhlaseni potteby dosazeni finan¢ni nezavis-

losti, tedy kli¢ové sluzby v ramci této metodiky ve fazi zjistovani cill (viz nize).

Tabulka Il — Dotazy na zakaznikovy hodnoty (zdroj: vlastni zpracovani)

Co to pro Vas znamena?

FAZE TEMA KOMENTAR / ODPOVED OBCHODNIK
t A) Cim jsou pro Vés penize dillezité?
g FINANCNI B) Cim je pro Vas dilezita Vase firma?
a NEZAVISLOST
(@]
I

POKUD SE TO NEUBIRA SPRAVNYM SMEREM

Cim dal$im jsou tedy pro Vas penize diilezité?

3) ZJISTOVANI KONKRETNCH CiLU

V této Casti jsou zjistovany veskeré finan¢ni cile zdkaznika, tedy odsouhlaseni toho, co

potiebuje fesit — jaky by mél byt budouci idealni stav.

Otazka: ,, Jaké mate konkrétni soukromé financni cile?

Ocekavany vysledek: zjistit cile ve struktute NA CO / KOLIK / KDY

Dilezity cil: ,, Financni nezavislost. To znamena majetek, ktery nese rentu bez Vasi primé

ucasti. Premyslel/a jste o tom nékdy? *

Ocekavany vysledek: Odsouhlaseni cile ,,finan¢ni nezavislost: ve struktufe KOLIK /

KDY
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Piechod ke zdrojim: "Pokud nyni zname Vase hodnoty a cile, ke kterym ma Vase strate-

gie smérovat, potiebujeme si ujasnit, jaké zdroje jsou k dispozici."

4) ZJISTOVANI ZDROJU, KTERE POMOHOU ZAKAZNIKOVI NAPLNIT
JEHO HODNOTY A CILE

Struktura zdroji:

a) Majetek, ktery vybudoval (ve struktufe: JAKY MAIJETEK / JAKA JE JEHO
SOUCASNA HODNOTA / JAKE MA PARAMETRY).
b) Budouci piijmy.

Rekapitulace zdroju: ,,7akze na naplneni Vasich cilit budete potrebovat ............ milionii

korun.«

Ocekavany vysledek: zname strukturu zakaznikovych zdroji, mame odsouhlasenou ¢ast-
ku, kterou potiebuje pro svou rentu, a zname ¢asovy horizont, kdy ma tento stav idealné

nastat.

Prechod k otazkam na firmu: ,Jak se na naplnéni Vasich cilii bude podilet Vase firma
(podnikani)?*

5) OTAZKY NA FIRMU, JAKO DALSi ZDROJ PRO NAPLNENI HODNOT A
CiLU
Otazka: , Jaka je hodnota Vasi firmy? “

Ocekavany vysledek: Uvédoméni si, co se skuteéné pocita, tzn. pouze situace, kdyz firmu

opravdu proda.

Otazka: ,, Mate dohodu se spolecniky pro pripad, Ze nastane néjaké neprijemnd udalost? *

(kratkodoba nebo dlouhodoba nemoc, nepfitomnost ve firm¢, invalidita, smrt).

Ocekavany vysledek: Uvédomeéni si, ze firma pro né¢j mize byt zajisténim. Spolecnici by

mezi sebou meli mit pisemnou dohodu pro feseni neo¢ekavanych situaci.
Otazka: ,, Jaky je Vas majitelsky a jaky manazersky prijem?

Otazka: ,, Kolik byste odhadoval, ze miizete rocné z firmy vytahnout, aniz byste ohrozil jeji

likviditu, stabilitu a jeji rozvoj? “
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Ocekavany vysledek: zjisténi volného cash flow jako zdroj pro naplnéni cili.
6) ZAVER

Otazka: , Nezapomneli jsme na néco? *

Dohodnuti dal$i schizky.

Ocekavany vysledek: Vzbuzeni z4jmu o nabidku feSeni.

4.2.2 STRUKTURA 2. SCHUZKY
1) UVOD

Tato ¢ast slouzi pro otevieni jednani a navazani na spole¢nou prvni schiizku. Dilezité je

odsouhlaseni spole¢ného ocekavani od této schiizky.

Tabulka 111 — Dotazy na ¢as a ofekavani zakaznika (zdroj: vlastni zpracovani)

TEMA KOMENTAR / ODPOVED OBCHODNIK
X odsouhlasit Jsme domluveni na 1 hodinu. Chci si jen ovéfit, zda s
CAS I
tim pocitate.
KLIENT snazim se potvrdit jeho oekdvani |Co dnes, pane XY, ocekavate?

Dnes bude pane XY trochu jina struktura schizky. Ja
jsem se Vas minule hodné ptal, zjistovali jsme Vase
- ... hodnoty, cile a zdroje pro feSeni Vasi finan¢ni
OCEKAVANI . nezavislosti. Dnes budu zhruba 15 minut mluvit —
OBCHODNIK . o
bude to v podstaté formalni prezentace —zkuste
pockat s dotazy, abyste vidél celkovy obrazek, jak
premyslim o Vasi situaci. Pak to miZzeme podrobné
rozebrat, souhlasite?

2) REKAPITULACE

V této Casti jsou vyuzity informace, které byly ziskany na prvni schizce. Jde zejména o
zakaznikovy hodnoty a cile, kde je vhodné pouzit pfesné formulace zdkaznika. Je nastinén

program schiizky.

3) SOUCASNY STAV —JAK TO MA TED

V této casti je zdkaznikovi graficky zndzornén soucasny stav jeho portfolia a zdiiraznéna

vysoké zavislost na firmé nebo zaméstnavateli. Je upozornén na rizika tohoto stavu.
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4) DOPORUCENI - NAVRH RESENi

Zde je zakaznikovi graficky zndzornén navrh feSeni, zatim pouze v hrubych obrysech, ale
se zdlraznénim vazby na jeho hodnoty a cile. Je poukézano na to, ze vysledné portfolio

neni zavislé na jeho pfimé Gcasti na fizeni firmy nebo pracovni aktivit¢ manazera.
Otazka: ,, Je to srozumitelné a dava Vam to smysl? *
Ocekavany stav: Zakaznik odsouhlasi filozofii fesSeni.

Piechod k detailiim FeSeni: , Pojdme se tedy podivat na to, jak bychom to mohli spolecné

vyresit.

5) DETAILY RESENI

V této ¢asti jsou se zdkaznikem projednavany veskeré souvisejici detaily feSeni.

6) PRODEJ

Na zékladé hodnot a cili zdkaznika mame odsouhlaseny jeho potifeby a jsou uzavieny

konkrétni smlouvy sméftujici k feSeni téchto potieb.

7) POPRODEJNI RESENI{

Vv

Nasledné jsou se zakaznikem realizovany servisni schiizky, kde je priabézné kontrolovana

realizace feSeni.
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5 MARKETINGOVY PRUZKUM - SONDA
5.1 Cil a ucel prizkumu

Cilem prizkumu je ovétreni funkcionality navrhované metodiky obchodniho pfipadu

Vv souvislosti se specifickou sluzbou poradenské spolec¢nosti a zaroven odhaleni kritickych
mist v ramci prodejniho rozhovoru v pribéhu vSech jeho fazi. Témito kritickymi misty
jsou jednotlivé ¢asti prodejniho rozhovoru, které jsou dulezité pro uspésné pokracovani
obchodniho jednéni, a kde dochazi k piisobeni fady faktord, které maji vliv na rozhodovani
zakaznika pro jeho dalsi pokracovani. Na zakladé¢ téchto praktickych zjisténi jsou nasledné
doporuceny upravy metodiky, spocivajici v uspe€sném zvladnuti kritickych mist a ptekona-

ni pfipadnych komunikacnich bariér.

5.2 Objekt prizkumu — definice cilové skupiny respondentii prizkumu

Vyzkum byl proveden formou vybérového Setfeni zamérnym vybérem na potencialné no-
vych klientech poradenské spolecnosti v obdobi 23.1.2014 az 4.3.2014. Osloveni cilové
skupiny probihalo pribézné v tomto obdobi na zaklad¢é akviziéniho planu telefonickym
oslovenim, vyvolanim z4jmu a odsouhlasenim terminu schizky. Akvizi¢ni plan byl vyho-
toven se zaméfenim na definovanou cilovou skupinu. Velikost vyzkumného vzorku je 11
osob. U vsech osob probéhla prvni schiizka, pficemzZ druhou schiizku absolvovalo 10 0sob
(Jeden odmitl dal$i pokracovani). U jednoho klienta bylo tieba z ¢asovych divodii provést i
tieti schiizku. Celkem tedy prob&hlo 22 schiizek. Casovy rozptyl mezi prvni a druhou
schizkou byl 1 az 3 tydny na zéklad€ dohody s konkrétnim respondentem. Soucasti této
prace jsou zaznamov¢ archy s pozndmkami supervizora, které zohlednovaly dualezité vyro-
ky prodejce-konzultanta a zakaznika v pribéhu jednani. Jelikoz respondenti nedali pfedem
souhlas se zvefejnénim zjisténych informaci a také vzhledem k tomu, Ze se jedna o vy-
znamné soukromé informace tykajici se osobnich 1 firemnich financi, nezvefejiiuje autor

této prace konkrétni jména respondentt ani jejich firem, nicméné je ma k dispozici.

Cilova skupina
e Podnikatel (majitel nebo spole¢nik firmy / fyzick4 osoba podnikatel)

e Obrat firmy: do 50 MIO K¢ ro¢né



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

Pocet zaméstnanct: do 30
e Firma nebo OSVC podnika vice nez 5 let
e Pusobnost Zlinsky kraj

e Zdroj dat o cilové skupiné: vlastni databaze a veiejné zdroje

5.3 Zdroje dat a metody jejich sbéru
Sekundarni data v této oblasti se nepodatilo nalézt.

Primarni data byla sbirana v pribéhu Setfeni na obchodnich schiizkach. Spolu s prodejcem-
konzultantem byl na obchodni schiizce pfitomen také supervisor, ktery zaznamenal klicové
udalosti ze schliizky na zdznamovy arch. Zaznamovy arch byl pfedem pfipraven na zaklad¢
metodiky obchodniho ptipadu, a byly zde uvedeny vSechny pottebné faze obchodniho jed-
nani a pozadavky pro jejich naplnéni. Cela obchodni schiizka byla nasledné supervisorem
s prodejcem projednana formou zpétné vazby. Vysledkem bylo uréeni kritickych mist
Vv obchodnim jednani, tzn. mist, kde dochazelo k udédlostem, které mély urcujici vliv na

pokracovani v dané struktufe jednani.

Pro tento prizkum byli vyuziti dva prodejci-konzultanti poradenské spole¢nosti.

5.4 Volba metody a stanoveni metodologie priuzkumu

5.5 Nastroje prizkumu

V prvni fazi byl vytvoren akviziéni plan pro osloveni konkrétnich osob z definované cilové
skupiny, ktery byl pribézné vyhodnocovan. Jeho cilem bylo dosazeni planovaného poctu
schtizek s jednotlivci z cilové skupiny. Piedpokladem pro vyzkum bylo 10-15 klientd, u
nichZz maji probéhnout dvé sledované schiizky. Podafilo se realizovat obé schiizky u 10
klientli, u jednoho klienta probéhla pouze prvni schiizka, u jednoho klienta probehly tii

schlzky.
Byly vytvoreny tyto standardizované formulare:

1) Zéaznamovy arch pro zaznam z prvni schiizky, kde jsou uvedeny vSechny oc¢ekava-

né faze obchodniho rozhovoru s pozadavkem pro jejich naplnéni viz piiloha P |.
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2) Zaznamovy arch pro zaznam z druhé schiizky, kde jsou uvedeny vSechny oceka-

vané faze obchodniho rozhovoru s pozadavkem pro jejich naplnéni viz ptiloha P I1.

5.6 Metoda analyzy dat

5.6.1 Pruzkumny vzorek

Po realizaci vSech schiizek byla vytvofena pichledova tabulka seznamu respondentt (Viz

ptiloha P 1), kde byly uvedeny nasledujici kodova oznaceni:

Udaje o osob& respondenta:

R (1-11) potadové ¢islo respondenta (prvni az jedenécty respondent)
Pohlavi muz/zZena

Vek Ciselny udaj o veéku respondenta

Vzdélani VS ano/ne

Udaje o firmé& respondenta:

Obor podnikéni popis hlavniho oboru ¢innosti firmy

Pravni forma akciova spolecnost /spolecnost s ru¢enim omezenym/osoba

samostatn¢ vydélecné ¢inna

Pocet zamé&stnanct ¢iselny udaj o poctu zaméstnanctl firmy respondenta
Délka plisobeni firmy Ciselny udaj o délce pisobeni firmy na trhu (v letech)
Ma dalsi firmy? Zda ma respondent vice firem nez jednu — ano/ne (Ciselny

udaj o poctu jeho dalsich firem)

Udaje o obchodnikovi:

0 (1-2) zda obchodni jednéani vedl obchodnik 1 (O1) nebo obchodnik
2 (02)

Udaje o prvni a druhé schiizce:
Datum datum, kdy byla schtizka realizovana

Délka schiizky Cas, po ktery trvala schlizka (v min.)
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5.6.2 Zpisob analyzy dat

Bezprostifedné po realizaci obchodniho jednéni byl pro vyhodnoceni prizkumu pribéh
obou schiizek roz¢lenén na jednotlivé useky podle metodiky obchodniho piipadu viz kap.
4.2. a byly pouzity definované zaznamové archy. V ramci téchto tsekd byly supervizorem
a prodejcem spolecné sledovany otazky prodejce a nejcastéjsi nebo dulezité odpovédi re-
spondentt, které detekovaly kriticka mista v ramci téchto sekt. Za kriticka mista byly
povazovany situace a reakce zakaznika, které by pfi jejich nezvladnuti prodejcem zname-
naly nezdjem klienta o pokraovani v jednani, odklon od struktury jednani nebo ptipadné
ukonceni celého jednani. Tato mista byla na zdznamovych arSich oznac¢ena s komentarem

prodejce a supervizora po vzajemném odsouhlaseni.
Kodové oznaceni kritickych mist bylo nasledujici:
xKMy, kde:

X — oznacuje Cislici 1. nebo 2. schiizku.

KM — oznaceni Kritické Misto.

y — oznacuje Cislici pofadové ¢islo kritického mista v rdmci prvni nebo druhé schiizky.

vvvvvv

Kk tématu a jsou obsahové hodnoceny hlavni myslenky, trendy a rozdily ve vypovédich.
Zaroven jsou popisovany faktory, které ptisobi v téchto mistech na zédkaznikovo rozhodo-
vani a jsou urceny situace nebo reakce zakaznika, u kterych ma byt v projektové ¢asti vy-

tvofen navrh jejich feSen.

5.7 Vyhodnoceni pruzkumu — prvni schiizka

1) UVOD
a) Cas

Otazka: ,,Jsme domluveni na hodinu, rad bych si jen ovéril, zda s tim pocitate?

Odpovédi respondentii v naprosté vétSin€ probehly standardné souhlasné, jelikoz jiz

z telefonického domluveni schiizky pocitali pfedbézné s touto ¢asovou dotaci.

R8 uvedl:* No, jestli mé to zaujme, tak tomu vénuji cas, jak bude potieba.*
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U respondenta R10 prodejce tuto otazku na ivod opomnél a piesel ihned k otazce na klien-
tovo oCekéavani od této schizky. Nebyla odsouhlasena délka schlizky, nicméné respondent

byl vtazen do rozhovoru dal§imi otazkami.

Zavér:

U vsech respondentti byla otdzka na ¢as sméfovana zejména k odsouhlaseni délky schiizky
a navazani prvniho osobniho kontaktu. Bylo potifeba, aby respondent jiz pfedem pocital
S tim, zZe tomuto jednéni vénuje dohodnuty ¢as. V této fazi se ukdzalo jako dilezité vystu-
povani prodejce, kde klient hodnotil prvni dojem a svou ochotu pokracovat v jednani (za-
pocaté jiz telefonickym kontaktem od neznamé osoby). Tato ochota pokracovat a vénovat
jednéni ¢as byla pak v jednom piipad¢ verbalné vyjadiena nutnosti zaujmout klienta, resp.

ukézat mu, jaky piinos dalsi jednani pro néj bude mit.

b) Ocekavani
Otazka: “ Pane/pani ....... , co ocekavate od dnesni schuizky? “

Tato otazka ma za cil sjednotit ocekavani zakaznika a prodejce, tedy téma prodejniho roz-
hovoru, kterym jsou jeho osobni a firemni finance.
Odpovédi jednotlivych respondenti byly nasledujici:

R1 — ,, Ocekdavam, jak mi pomiiZete snizZit naklady. Jsem zvédavy, co vymyslite. Ocekavam

¢

pouze Feseni firemnich financi.*

I3

R2 — ,, Nechci resit prispevky na penzijni pripojistent a Zivotni pojisteni zamestnancit.
R3 — ,, Nic moc neocekavam. Poslechnu si néjaké novinky, zajimavosti...
R4 — ,, Dobra rada draha, zajimaji mé finance. *

R5 — O2 klientovi tuto otazku nepolozil

R6 — ,, Neocekavam nic. Poslechnu si, s ¢im prichazite.

R7 — ,, Rikala jste, Ze umite snizit ndklady. Zajima mé, jak to udélate.
R8 — ,, Ocekavam, zZe sniZite moji zavislost na firme. *

R9 — ,, Neocekavam nic. Asi mi jdete néco nabidnout, ne? *

R10 — ,, Rikala Jjste, Ze dokazete sniZit i firemni naklady... "
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R11 -, Nevim, co mi chcete nabidnout...

Spravné ocekavani mélo 5 respondenti (R1, R4, R7, R8, R10), 3 respondenti uvedli, ze
neocekavaji nic (R3, R6, R9), 2 klienti o¢ekavaji néjakou nabidku (R9, R11), 1 respondent
nema zajem o feSeni, se kterym se jiz ziejm¢ dfive setkal (R2) a u 1 respondenta tato otaz-
ka ze strany prodejce neprobéhla (R5). Pro vysvétleni uzitku byl prodejce nucen oproti
stavajici metodice pouzit Vv této Casti grafické zndzornéni soucasné situace podnikatell
z tohoto segmentu a identifikovat jeden z hlavnich problému k feSeni, ktery feSili ostatni

podnikatelé v tomto segmentu.
Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Vsechny schiizky probihaly s neznamymi klienty. To znamend, Ze respondent potvrdil se-
tkani na zéklad€ ptedchoziho telefonatu, kdy vyjadrfil zdjem o téma snizeni své zavislosti
na firm¢ a moznost sniZeni ndkladl. Zaroven ziskal informaci, Ze stejné problémy fesi i
ostatni jemu podobni podnikatelé a tedy dalsim motivem pro setkéni bylo ziskat informace,
jak tyto véci fesi ostatni. Byl pouzit princip framingu, tedy zdiiraznéni jednoho aspektu
(vysoka zavislost na firm¢€) a princip socialniho schvéleni, kdy maji lidé tendenci chovat se
v urcitych situacich podle svého okoli. U vSech respondenti bylo toto ocekavani v uvodni
¢asti potvrzeno. Dulezité bylo v této fazi vyuziti vySe uvedenych principii pro potvrzeni

zakaznikova ocekavani, a zda jeho motivace pro dalsi jednani pokracuje.

Zavér:

Ukazalo se, Ze jde o dlleZitou otazku na Gvod, kde dochazi ke sladéni tématu rozhovoru a
klient vychéazi z ptedchoziho telefonického vyvolani zdjmu o schiizku. Zde také dochézi
k postupnému otevirani rozhovoru a budovani vztahu a davéry s klientem. Soulad kliento-
va ocekavani se zamérem prodejce se ukazuje jako dilezité misto v ramci jednani a jeho
zvladnuti vyzaduje piipravu na reakce zdkaznika. Casto se také objevuje odekavani, Ze se
bude jednat pouze o feSeni firemnich financi. Dalsi reakce prodejce by mély sméfovat
k tomu, aby dokazal dojit se zakaznikem ke shodé v otazce vzajemného ocekavani a po-
stupné pracovat na zvySovani divéry. Dllezitym prvkem této ¢asti je vzbuzeni z4jmu za-
kaznika o dal$i pokracovani schiizky. V ptipadech, kdy nedoslo ke vzadjemnému potvrzeni
spole¢ného ocekavani, bylo nasledné¢ obtizné udrzet strukturu schizky a také nedoslo

k uzavieni obchodu.

Otazka na ofekavani byla oznacena jako kritické misto 1 (LKM1).
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K Feseni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

-, Neocekavam nic.

-, Oc¢ekavam, ze mi néco nabidnete.

‘

- ,,Ocekavam reseni pouze firemnich financi.

‘

-, Mam jiz zkusenost s néjakou nabidkou v této véci.

c) DOTAZ NA HODNOTY RESPONDENTA

Po navazani rozhovoru s respondentem a sjednoceni vzajemného o¢ekavani ma prodejce

zjistit, jaké jsou zédkaznikovy niterni hodnoty vzhledem k penézim.
Otazka: ,, Pane/pani ... ..... , Cim jsou pro Vas penize duleZité?

R1 —,, Slouzi mi jako zdroj financovani. *

R2 — O1 tuto otazku klientovi nepolozila

R3 — ,, Nezavislost, klid v dusi, nemusim se stresovat... "

R4 — ,, Urcita stabilita v Zivoté. Jistota, ze mam na zaplaceni vseho.
RS — ,,Jak to myslite? *

- Polozena doplijici otazka: ,, Cim je pro Vas Vase firma diileZita?
- ,,Davam praci 14 zaméstnancuim, jsou pro mé diileziti, citim za né zodpovédnost.

Pro mé osobné - penize mi davaji jistotu a urcity klid, nezavislost.
R6 — ,, No tak, kdyz podnikam, tak asi hodné.

- Polozena dopliyjici otdzka: “ A ¢im jsou dulezité pro Vas osobné? “
- ,,No tak, jsou potreba.
- Polozena dopliujici otazka: ,, 4 co to pro Vas znamena? “

- Jistotu, svobodu. “
R7 —,, Davaji mi svobodu. Ze mdam jistotu pro rodinu a zaméstnance. Nezavislost. *
R8 — O1 tuto otazku klientovi nepolozila
R9 —,,Jistotu, Ze mam z ceho vSechno zaplatit. Svobodu, nezavislost.

R10 — ,, Klid, jistotu, Ze mam na vsechno, co potrebuju. Svobodu. *

R11 — ,, Davaji mi svobodu, ze se nemusim bat, co prijde. Nezavislost, a Ze se vzdycky po-

¢

staram o zameéstnance. *
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6 respondentll se shodovalo na nasledujicich hodnotach: svoboda, nezavislost, jistota. Dale
uvadeli klid (nemusi se stresovat), stabilitu. Podnikatelé, ktefi zaméstnavaji zaméstnance,
také vyjadrili jako hodnotu zodpovédnost. Tedy, ze jim penize piinaseji jistotu, Ze mohou

dostat zodpovédnosti za dalsi lidi (zaméstnance, rodinu).
Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Respondenta bylo nutno uvést do mentalniho ramce, ve kterém se budeme spole¢né pohy-
bovat. Aby dokazal vyhodnotit ptinos setkdni, bylo nutné vyuzit grafické znazornéni pro-
blému, ktery tesi vétSina podnikatelit podobnych respondentovi. Teprve poté bylo mozné
pokracovat v dotazech k tomuto tématu. Bylo tfeba, aby respondent v této fazi rozpoznani
a zakladni formulace jeho problému dokazal pfipustit moznost piipadné zmény jeho sou-
¢asn¢ho statu quo. Dotaz na penize a doplitujici otazky zjist'ujici niterni hodnoty zdkaznika
lze jiz povaZovat za pomérné osobni. Nicméné u Zadného z oslovenych respondentl se
nasledné neobjevila negativni reakce a respondenti na tyto otazky bez problémut odpovida-
li. Vyznamny vliv zde bude mit situa¢ni faktor a atmosféra jednani, kdy prodejce nepokla-
da zékaznikovi otazky jako u vyslechu, ale dava najevo z4jem o zékaznikovy potieby a
vysvétluje také, proc€ se jej na to pta. Jinymi slovy - obchodnikovy kompetence, zejména
schopnost empatie, uméni klast spravné otdzky a aktivni naslouchani. Tim u zékaznika
vyvolava zapojeni vyssich duSevnich procesi a stimuluje jeho pozornost a motivaci. Podle
teorie ELM (viz kap. 2.2) je pouziti tzv. centralni cesty determinovano vyssi osobni zainte-
resovanosti a znalosti v dané oblasti. Zdkaznici jsou na tématu vyznamné zainteresovani,
jelikoz jde o jejich osobni hodnoty. Motivace pro zapojeni Systému 2 (Kahneman, 2012),
tedy pomalej$iho mysleni, je v tuto chvili zvySend. V rdmci tvodni ¢asti schiizky mohl byt
zapojen také dalsi faktor na stran¢ zdkaznika, tykajici se tzv. ,,sebenapliiujiciho se proroc-
tvi (Galik, 2012), kdy napftiklad u respondenta R8 doslo k verbalné sice pozitivnimu oce-
kavani, ale v dal$im jednani se ukdzalo, Ze jiz ptedem pocital s podobnym negativnim scé-
nafem, ktery jiz prozil u n€kolika jinych jednani na podobné téma. Kahneman a Tversky
(2012) zde hovoti o tzv. heuristice dostupnosti, tedy mentalni zkratce, ktera spociva ve
snadnosti vybaveni si podobné situace. Prodejce zde také vyuziva nékolik z Caldiniho
principi persvaze (Viz kap. 2.2.1). Jednim z nich je princip socialniho schvaleni. Poukazuje
na to, ze stejnou situaci jiz uspesné vyresil u jinych zakazniki, ktefi jsou nasemu zékazni-
kovi podobni. Dal§imi jsou principy oblibenosti (osobnost prodejce) a vzacnosti (hodnota

nabizené sluzby).
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Zavér:
Tato otazka slouzi ke zjisténi niternich hodnot zdkaznika ve vztahu k penézim a slouzi
jako zakladna, na které prodejce vybuduje nabidku. Ukazalo se, ze doslovné zopakovani
hodnot v ramci druhé, prodejni schiizky, vyznamné zvySovalo uspésnost prodeje. Podnika-
telé na tuto otazku odpovidali t¢éméf vzorové (svoboda, nezavislost, jistota). Dilezité bylo
Vv piipad¢€ neporozuméni otazce nebo jiné odpovédi polozit dopliujici otdzky a pokracovat
vV budovani vztahu se zdkaznikem. Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o prvni setkani respon-
denta s prodejce, které neptedchazely zadné ptimé reference, byl v tvodu nutné responden-
tovi ukazat, co konkrétné budeme fesit. Teprve nasledné bylo mozné piejit ke zjistovani
jeho hodnot.
Otazka na hodnoty byla oznacena jako Kkritické misto 2 (1IKM2).
K feSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

- Pfekonani zakaznikovy bariéry statu quo, kdy teprve rozpoznava a formuluje pro-

blém K feseni.
-, Nerozumim otazce “.
- S klientem jsou nedostate¢né probrany jeho hodnoty ve vztahu k penézim.

- Pii zopakovani klientovych slov je tieba davat pozor na to, aby nebyly uvadény jiné

interpretace zékaznikovych slov, tedy to, co on sdm netekl.

d) PRECHOD K CIiLUM
Po zjisténi hodnot zakaznika ma prodejce zjistit, jaké jsou jeho financni cile.

Otazka: , Takze pokud Vam nase reSeni pomiize dosahnout svobody, nezavislosti a jistoty

(doslovné zopakovani jeho hodnot), bude to spravné reseni?

Ve vsech piipadech, kdy byly zjistény hodnoty, tato otazka ze strany prodejce zaznéla a

respondentem byla také odsouhlasena.

Zavér:
V této fazi si prodejce pripravuje pidu pro dalsi sérii otazek, které zjistuji konkrétni fi-
nancni cile zdkaznika. Ve vSech ptipadech, kdy byly zjistény hodnoty, doslo k odsouhlase-

ni. Respondent souhlasi s tim, Ze navrh feSeni bude smérovan k tomu, co jej motivuje a co

ma pro n¢j piinos.
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2) ZJISTENI CILU ZAKAZNIKA
a) Zjisténi a odsouhlaseni konkrétnich cila

Zde ma prodejce zjistit konkrétni finan¢ni cile zdkaznika a zaujmout jej pro feSeni hlavni-

ho cile, kterym je dosaZeni finan¢ni nezavislosti.

Respondenti nejcastéji uvadéli nasledujici osobni cile: splaceni dluhu na dim, zbaveni se
dalsich ptipadnych dluht, penize na studia déti, zajisténi rizik, které je v osobnim i firem-
nim zivoté¢ mohou potkat, zabezpeceni vybudovaného majetku, dosazeni renty a finan¢ni

nezavislosti.

Respondenti nejcastéji uvadéli nasledujici firemni cile: zhodnoceni volnych penéz, inves-
tiéni zdmér ve firmé (potizeni novych technologii, strojii, nemovitosti, vozového parku),
sniZzeni nékladii (zejména mzdovych a nékladii na energie), pfedani firmy (exit majitele
nebo spolecnika), sprava financi, rozvoj kompetenci zaméstnancii, zvyseni jejich loajality

apod.
Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Zde jiz prodejce dokazal piekonat uvodni fazi rozhovoru a respondent ma ramcovou pied-
stavu o tom, Ze dal$i pokraCovani rozhovoru smétuje k feSeni jeho stavajiciho stavu. Zaci-
na si uvédomovat uréitou nespokojenost a zvysuje se tak jeho motivace pro dalsi pokraco-
vani jednani. Dotazy na jeho finan¢ni cile sméfuji na konkrétni véci, které si mize predsta-
vit. To znamena naptiklad, Ze se zbavi stresu spojen¢ho s néjakou nevyiesenou zalezitosti
(dluhy, obavy z moZnych rizik v osobnim zivoté nebo ve firmé&) anebo naopak néco ziska
(klid v dusi, jistotu, svobodu apod.). V tuto chvili jsou zapojovany emoce a dle Tracyho

(2007) jsou témi zakladnimi v obchodni persvazi touha po zisku a strach ze ztraty.

Zavér:

Respondenti oddélovali osobni a firemni cile. V oblasti osobnich financi bylo zjisténo, ze
cile jsou oproti nepodnikatelim relativné vysoké a néktefi podnikatelé maji jiz své cile
splnény, vétSinou vsak s vyjimkou finan¢ni nezavislosti. Ukézalo se, Ze k odsouhlaseni cile
finan¢ni nezavislosti bylo tfeba pouZit vice otdzek a dosdhnout odsouhlaseni tohoto cile.

Cile bylo tfeba konkretizovat ve struktuie: co/ za kolik pen¢z/ kdy ma byt splnén.
U respondenta R8 nebyly zjistény vSechny cile, nebot’ vyzadoval nastin feSeni. Prodejce jej
doved| k odsouhlaseni cile ,,finan¢ni nezavislost®, ale nepodafilo se mu zjistit jeho dalsi

cile. Diivodem ziejmé bylo nezjisténi hodnot a nedostatecné vysvétleni piinosu pro néj.
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Prodejce nedostate¢né vyuzil respondentovo ocekavani (R8: ,, Ocekdvam, zZe snizite moji
zavislost na firme. ) a nasledné se nechal pfivést k vysvétlovani pfipadnych produkti. To
vedlo k nezajmu zakaznika o dal$i pokracovani schiizky. Nebyly zjistény potieby zakazni-

ka a ten vyjadfil nezajem.

V otdzce firemnich financi se shodovali na potiebé feSeni snizeni firemnich nakladd,

zejména na mzdy a energie a predani firmy (v rodiné, prodej, odkup spole¢nikiim apod.).
Otazka na cile byla oznacena jako kritické misto 3 (1IKM3).
K feSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

- Odsouhlaseni cile ,,finan¢ni nezavislost*.

- Vysvétleni pojmt ,,renta” a ,,finan¢ni nezavislost.*

- Nutnost zdraznéni piinosu pro zakaznika, tedy dosazeni jeho cili v zavislosti na
hodnotach.

- Nutnost sledovat vzajemnou vazbu jednani na cile, hodnoty a o¢ekavani zdkaznika.

- Nutnost odsouhlaseni, potvrzeni a ovéfeni pochopeni zakaznika, Ze celé feSeni bude

smétovat k naplnéni jeho hodnot a cilt.

b) Prechod ke zdrojim

Na zakladé¢ zjisténych hodnot a cili zakaznika ma prodejce zjistit, co jiz zakaznik pro je-

jich naplnéni podnikl.

Otazka: ,, Takze pokud Vam nase reseni pomiize k dosazeni techto cilu (doslovné zopako-

vani), budeme mit jistotu, Ze jdeme spravnym smeérem? *

Prodejce tuto otazku v definovaném znéni polozil ve vSech piipadech, kdy zjistil zakazni-
kovy cile. V jednom piipadé pouzil obménu: ,, Dobre, pojdme se tedy podivat na to, jak
nyni Vase cile resite. *

U respondenta R8 doslo k situaci, kdy respondent odmitl sdélit jakékoliv informace a vy-
zadoval okamzitou nabidku: R8 — ,, To ted’ neni dulezité. Chci védet, jak to udélate. Rekné-

I3

te mi ramcove, jak se dostat k tomu cili.
Zavér:

Tato otazka slouzi k tomu, aby zakaznik pochopil, pro¢ se jej prodejce bude ptat na detaily

jeho stavajiciho feSeni. Navaznost na jeho hodnoty a cile tak slouzi ke zjisténi konkrétnich
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feSeni, které jiz zakaznik realizuje. Ukazuje se, ze v pfipadé dodrzeni struktury rozhovoru
dalsi postup zdkaznik bez problému odsouhlasi. Naopak, pokud nejsou tyto zakladni para-
metry zjiStény a zakaznikem odsouhlaseny a pochopeny, zakaznik nevidi davod, pro¢ dale

poskytovat informace.

3) ZJISTENI ZDROJU

Zde prodejce zjist'uje, jaké zdroje lze u zakaznika vyuzit pro naplnéni jeho hodnot a cilu.
Otazky prodejce smétovaly na zjisténi konkrétnich finanénich produktti zakaznika ve
struktuie: na co/ konkrétni produkt/ jeho aktudlni hodnota. Konkrétni produkty byly nésle-
dujici: stavebni spofeni, penzijni pfipojisténi, podilové fondy, akcie, dluhopisy, nastroje
penézniho trhu, rezervy na terminovanych vkladech a na bézném uctu, uspory na zivotnim
pojisténi, hypotéka, spotiebitelské uvery, ziistatky na kreditnich kartach, kontokorent, ne-
movity majetek, apod. Ve vSech ptipadech, kdy byl dodrzen postup a zjistény hodnoty a

cile, zdkaznik na citlivé otazky vztahujici se k jeho financim nemél problém odpovédét.
U nésledujicich ptipadl byly odpovédi nestandardni:

Pii otdzce na penize na G¢tu odpoveédél R7 nasledné: “Co mam na uctu, Vas snad nemusi
zajimat. *“ Reakce prodejce: “Jd Vam rozumim, nicméné potrebujeme dat dohromady co
nejpresnéjsi obrazek o Vasi situaci, abychom vedéli, jak nejlépe miizete dosdahnout nezavis-
losti, svobody a mit jistotu pro Vasi rodinu a zaméstnance.“ Prodejce zde dobie pfipomnél

jeho hodnoty a zékaznik pokracoval v rozhovoru.

U respondentl R2 a R8 nebyly zjistény hodnoty. U respondenta R2 se podatilo zjistit zdro-
je, u respondenta R8 ne. Divodem bylo ziejmé nedostate¢né vysvétleni piinosu a nezjisté-

ni hodnot a cilt viz ptedch. kap.
U respondenta R10 doslo pfi zjisténi jednoho ze zdrojii jako investi¢niho Zivotniho pojisté-
ni k negativnimu hodnoceni tohoto produktu prodejcem. Vysledkem byla nutnost feSeni

namitek klienta. Divodem tohoto stavu bylo, Ze prodejce jiz v této fazi vyjadfoval sviij

nazor na kvalitu soucasného feSeni klienta.

Zavér:
Na zéklad¢ vyhodnoceni priazkumu se pro zjisténi stavajiciho stavu zdrojii pro naplnéni

cili u klienta ukazuje jako dilezité dodrzeni struktury rozhovoru. Jde zejména o zjisténi
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jeho ocekavani, hodnot a cili. V ptipad¢, ze klient chépe, ze zjisténi zdroju je tieba k tomu,
aby bylo mozné zjistit, zda jeho stavajici feSeni vede k jim definovanym cilim, nema pro-
blém sd¢lit tyto citlivé osobni informace. Jako dulezité se také ukazuje nutnost v této fazi

nehodnotit a nekomentovat zdkaznikovo stavajici feseni.

4) OTAZKY NA FIRMU

V této Casti ma prodejce zrekapitulovat zjisténé informace ohledné zakaznikova finanéniho
a nemovitého majetku a rdmcové ukazat vypocet castky, kterou bude zédkaznik potfebovat

k naplnéni cilli, zejména ,,finan¢ni nezavislosti.

Otazka: ,, Takze na naplnént Vasich cilit budete potrebovat radove ......... milionii korun.

Jak se na naplneni Vasich cilit bude podilet Vase firma? “

Otazka sméfuje k tomu, aby respondent zacal o své firmé uvaZovat jako o jednom z moz-
nych a dulezitych zdroji pro naplnéni svych cilti, pokud je finan¢ni hodnota cili v nesou-

ladu s vysi jeho finan¢niho a nemovitého majetku.

Otazka: , Premyslel jste nékdy o tom, jakd je hodnota Vasi firmy? *

Otazka opét pfipomind, Ze firma je zdrojem pro naplnéni jeho cilt.

Respondenti pouze ve 2 ptipadech (R1, R5) uvedli jasné ¢islo. V 6 ptipadech (R3, R4, R6,
R7, R9, R10) uvedli, Ze nerozumi otazce, jak se na naplnéni jejich cilti bude podilet firma.
Bylo potieba vysvétlit, ze firma je v tuto chvili jejich podstatnym zdrojem piijmu, a ze je
tedy mozné s ni V ptipadném pléanu pocitat. Dale bylo tieba ukazat, jak orientacné urcit
hodnotu firmy. Nasledné 4 respondenti (R3, R6, R7, R10) uvedli alespont v hrubém odhadu
hodnotu své firmy. U respondenta R8 se prodejce k této otazce viibec nedostal z divoda

nedostate¢ného vzbuzeni zdjmu o jedndni. Respondenti R2 a R11 uvedli, Ze nevi a nefesi

to, resp. nevi a vilbec o tom nepiemyslel.

Otazka: “ Firma muzZe také nést dividendu a byt Vasi pojistkou. Jak dlouho bude firma
fungovat a kolik penéz mésicné byste mohl mit, pokud tady od zitrka jiz nebudete praco-

vat? “

Otazka smetfuje k tomu, zda ma respondent vyfeSeny zalezitosti, tykajici se dlouhodobé

nepfitomnosti jeho nebo jeho spole¢nikl v ptipadé¢ napiiklad velmi vazné nemoci.
Zadny z respondentil tuto zalezitost nema uspokojiveé vyiesenu.

Otazka: “Jaky je Vas majitelsky a jaky podnikatelsky prijem? *
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Otazka: ,, Kolik byste odhadoval, Ze miizete rocné vytahovat z firmy, aniz byste ohrozil jeji

likviditu, stabilitu a rozvoj? “

Otazky sméfuji k ovéfeni volného cash flow, které ma zakaznik k dispozici. 4 respondenti
uvedli, Ze maji vice firem nez jednu. Zde prodejce ve 2 piipadech nedostate¢né zjistil pfi-

padné zdroje i z té€chto firem.
Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Zakaznik je v této fazi jiz vtazen do rozhovoru a Casto zapojuje vyssi dusevni funkce. I
Vv této fazi vSak dochdazi casto ke spontdnnim odpoveédim a teprve po dopliujicich otdzkach
prodejce zakaznik vice pfemysli nad odpovéd'mi. Stale se pohybujeme ve fazi rozpoznava-
ni poteby (Kotler, 2007), kdy zakaznik postupné vnima rozpor mezi soucasnym a ideal-
nim stavem.

Zavér:

Ve vétsing pripadi jsou finanéni cile respondentli vyssi nez jejich soucasné zdroje a uvaha
o vyuziti firmy k financovani jejich cilti je na misté. Respondenti obvykle nevédéli, jaka je
hodnota jejich firmy, protoze o tom dosud nepfemysleli, resp. alespon ne strukturované
tak, aby byli schopni piesné odpoveédét konkrétni castku. Na zékladé zjisténi konkrétnich
zdroji respondent se ukazalo, ze vétSinou maji ve finan¢nim majetku malé zdroje a vétsi-
na podstatnych financi je ve firmé. Ve tfech ptipadech méli zajimavé zdroje, které vSak
byly zainvestovany bez jakékoliv strategie a zaroveii velmi rizikové (zlato, akcie). Zadny
Z respondentii nemél uspokojivé vytesenou otazku dlouhodobé nepiitomnosti bud’ své ne-
bo spole¢nikil ani otazku ptipadného vyporadani. Ve 4 ptipadech (R3, R6, R7, R11) se o
tom se spole¢niky nebo spolupodnikateli (v p¥ipadé OSVC) jiz bavili, ale nemaji zadnou
jasnou pisemnou dohodu. VétSina z nich nedokazala rozliSit majitelsky a manazersky pfi-
jem. Bylo tfeba dopliujicich otazek, aby byli schopni pfesné odpovédét. Dale se ukazalo,
ze pftili$ nerozliSuji mezi soukromym a firemnim majetkem. Pro optimalni ndvrh feSeni na

druhou schtizku je disledné zjisténi zdroji nutnosti.

Otazky na firmu jako zdroj pro naplnéni cili byly oznaceny jako kritické misto 4

(IKM4).
K FeSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

., Neznam hodnotu firmy. “

., Nevim, co je majitelsky a co manazersky prijem.
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- Otazky sméfujici ke zjisténi vSech zdroji pro naplnéni cili. V piipad€, ze ma za-
kaznik vice firem zjistit zdroje i téchto firem.

- Dotazy zjistujici feSeni dlouhodobé nepiitomnosti majitele nebo spolecnika ve fir-
mé.

- Ve fazi zjistovani zdroji se ukdzalo jako dulezité nehodnotit zakaznikiiv zplisob

soucasného feSeni své situace.

5) ZAVER
Otazka: ,, Nezapomnéli jsme na néco? “

Otéazka slouzi k tomu, aby zékaznik ptipadné doplnil to, o ¢em se jednalo. Nasledné byl
domluven termin dalsi schizky. U vSech respondentii mimo R8 se podafilo dohodnout
druhou schlizku. U respondenta RS bylo tfeba udélat ndznak prezentace (obrdzek soucas-
ného a cilového stavu S vysvétlenim mozného piinosu), ¢imz byl vzbuzen zajem o dalsi
schiizku. Respondent R7 uvedl, Ze na piisti schiizku piivede i spole¢niky. Respondent R11
uvedl dalSi podstatné informace, kdy zminil podrobné&jsi zkuSenosti s investovanim.
V jednom piipadé bylo tfeba tento zajem podpofit ndznakem prezentace, tedy predstave-

nim toho, o ¢em se budeme bavit na piisti schiizce konkrétnéji. Ukézalo se, Ze i v této Casti

1ze ziskat dal$i podstatné informace pro nabidku.
Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

V pribéhu celého jednani dochazelo k postupnému vzniku a prohlubovéani vztahu mezi
prodejcem a zakaznikem. Vztah vznikal v prvni ¢asti od uvodu pies zjistovani hodnot a
cilt. Ve druhé casti, kdy prodejce zjistoval zdroje, se tento vztah dale vyvijel. Pro rozho-
dovani zédkaznika je dilezité, jakym zplsobem vnima prub¢h této schliizky a zda vyhodnoti
pfipadny piinos nabidky feSeni na dalsi schlizce. Vysledek tohoto rozhodnuti zévisi na
mife, v jaké subjektivné vnima feSeni svych potieb, které si do této chvile moZna ani neu-
védomil. Dalsim faktorem také muze byt ochota dale jednat s danym prodejcem. Tento
faktor zavisi na osobnosti a kompetencich prodejce (tec téla, hlas, zpisob projevu, empa-
tie, odborné znalosti, komunika¢ni dovednosti) a na vnimaném subjektivnim dojmu zakaz-

nika z celého pribéhu jednani.
Zavér:
V této fazi schiizky bylo dulezité vzbudit zajem a zvédavost zakaznika o navrh feSeni. Pro

dalsi pokracovani v jedndni je tfeba, aby ve vnimani zédkaznika zanechal dobry dojem.
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Svou roli zde vyznamné hraje osobnost a kompetence prodejce a ptinos, ktery zakaznik
ocekava.

Zavér prvni schiizky byl oznacen jako kritické misto 5 (1KMS5).

K FeSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

- Vzbuzeni zdjmu a zvédavosti, jaké bude navrhované feSeni na dalsi schiizce.

- Dotaz, zda jsme jeste na néco nezapomnéli.

5.8 Vyhodnoceni prizkumu — druha schizka

1) UVOD
a) Cas

Otazka: ,, Jsme domluveni zhruba na hodinu, rdad bych si jen ovéril, zda s tim pocitate?

Podobné¢ jako u prvni schiizky jde o Gvodni dotaz, sméfujici kK navazani rozhovoru a
k potvrzeni délky schtizky. Ve vSech piipadech probéhly odpovédi respondentt standard-
né. Respondent R2 uvedl, Ze mé jen pll hodiny, a tak probéhl pouze ndznak feSeni a byla

dohodnuta tfeti schiizka. Na ni jiz respondent uvedl, Ze pocitd s dohodnutym casem.

Zavér:
U vSech respondentt byla otdzka na ¢as sméfovana k odsouhlaseni délky schizky a ote-

vieni rozhovoru. Respondenti v této ¢asti potvrdili pfedem dohodnutou délku jednani.
b) Ocekavani
Otazka: “ Pane/pani ....... , co ocekavate od dnesni schiizky? “

V této ¢asti opét dochézelo k ovéfeni shody vzajemného ocekavani. Vzhledem k tomu, Ze
respondent R8 nesouhlasil s dalsi schiizkou, jsou dale uvadény pouze odpovéedi a reakce

ostatnich respondentii:
R1 —,,Mam tady ty smlouvy, miZeme se na né podivat.
R2 —,, To jsem teda zvédavy. *

R3 — ,, Minule jste ze mé vytahli spoustu informaci, takze doufiam, Ze to k nécemu bude. Ze

mi ukazete, jak za deset let uz nebudu pracovat a jen si uzivat. “

R4 —,,Jsem na Vas zvédavy. “
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R5 — ,, Ze mi ukazete pldn, jak budu nezavisly.

R6 — ,, Ze mi ukdzete, jak budu bohaty.

‘

R7 — ,, Ze mi ukdzete, Jjak se budu mit dobre v duchodu.
R9 — ,, Zajima mé, co jste vymysleli.

R10 —,, Nevim, co mam ocekavat. *

R11 —,, Tak co pro mé mate?*

Odpovédi respondentit vykazovaly shodu v oCekavani navrhu, jak fesit jejich cile nebo

vyjadfovaly zdjem o pokracovani ve schiizce a vysvétleni pfinosu pro né.

Respondent R1 chtél hned v tvodu védét, zda jeho feSeni je v poradku a vyjadril zajem
bavit se o konkrétnich produktech. Prodejce mu nasledné vysvétlil, jaka bude struktura
dnesni schiizky — viz dalsi ¢ast jednani. U respondenti R9 a R10 prodejce potieboval
vzbudit jejich zajem o feSeni a piipomnél jejich hodnoty a cile. Tim klientovi ukazal, jaké
bude téma dnesni schiizky. Respondenti nasledné potvrdili, Ze to byly zalezitosti, které je

zajimaji a souhlasili s pokracovanim.
Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Jelikoz $lo jiz o druhé (v jednom ptipadé o tieti) setkani, byly jiZz vybudovany zékladni
kameny vzajemného vztahu. Zékaznik jiz predem znal téma rozhovoru i osobnost prodejce
a mél ¢as k pfipadnému zjisténi dalSich souvisejicich informaci. Obé strany byly na jednani
1épe pfipraveny, nebot mira vzdjemnych informaci o druhé strané byla vyrazné€ vySsi nez
na prvni schiizce. V tivodu jednani bylo jiZ mozno navéazat na ptedchozi situace. Faktorem,
ktery urcoval zakaznikovo rozhodovani o pokracovani v dalsim jednani, byl veden motiva-
ci dozveédét se vice o tom, jak je mozno vyftesit jeho potieby anebo si potvrdit, zda toto
feSeni jiz realizuje a je v potadku. Tato faze pro respondenta pfedstavovala shromazd’ovani
informaci pro pfipadné nakupni rozhodnuti. Zaroven také ptisobily mentalni vlivy vyvola-

né vn&jS$imi 1 vnitifnimi podnéty vyvolavajicimi emo¢ni reakce.

Zavér:

Dotaz na o¢ekéavani se u vSech respondentli ukazal jako vhodny zplsob naladéni na dalsi
prubéh schiizky a ptipomnél respondentim téma. Ve tfech ptipadech (R1, R9, R10) bylo
tteba prejit thned k dalsi ¢asti rozhovoru, tedy pfipomenuti hodnot a cili, které chtél re-

spondent fesit. Ukdzalo se jako nezbytné pro dalsi uspésné pokra¢ovani udrzet respondenta
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v o¢ekavani a zajmu o feSeni. V této Casti prodejce také respondentovi nastinil pribéh
dnes$ni schizky a pozadal jej, aby pockal s ptipadnymi dotazy, nez dokonéi prezentaci.
Vysvétlil mu, Ze divodem je, aby respondent vidé€l nejprve celkovy obrazek. Tim zamezil

naruseni prezentace a ziskal prostor k ukazce filozofie cel¢ho feseni.
Dotaz na zakaznikovo o¢ekavani byl oznacen jako kritické misto 1 (2KM1).
K FeSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

-V uvodu jednéani se ukazalo jako klicové udrzet nebo posilit zakaznikliv zajem o
nabidku feSen.
- ,,Nevim, co mam ocekadvat. “

-, Chci resit konkrétni produkty.

2) REKAPITULACE

V této Casti prodejce piipomina hodnoty a cile, ke kterym ma sméfovat navrhované feseni.
NiZe jsou uvedeny konkrétni rekapitulace prodejcti u jednotlivych respondentti:

‘

OluRl1- ,,Iél'kaljste, Ze Vas zajimd, jak snizZit svou zavislost na firme..."

O1 u R2 — u tohoto respondenta prodejce nezjistil jeho hodnoty a také si s nim nedostatec-
n¢ odsouhlasil cile. Poté pieSel pfimo k prezentaci feSeni. To nasledné ziejmé vedlo 1 k

neuzavieni obchodu.

O1 u R3 — ,, Minule jste zminoval, Ze je pro Vas diilezita nezavislost, klid v dusi, Ze se ne-
chcete stresovat...

O1 u R4 — ,, Rikal jste, Ze penize jsou pro Vis zabezpecenim, urcitou stabilitou v Zivoté a
davaji Vam jistotu... *

02 u R5 — ,, Rikal jste, Ze jsou pro Vis diileZiti zaméstnanci..... a penize pro Vis osobné
znamenaji nezavislost, jistotu a urcity klid. *

02 u R6 — ,,Jistota, svoboda, to jste rikal, ze Vam davaji penize. Bavili jsme se o tom, co

I3

byste rad resil — Vasi rentu, penize pro déti...

O1 u R7 — ,, Rikal jste, Ze Vim penize davaji svobodu a nezavislost. Taky jste Fikal Ze je to

Jistota pro Vasi rodinu a spolupracovniky. *

01 u R9 — ,, Rikal Jste, Ze je pro Vas duleZita jistota, Ze mdte z ceho vSechno zaplatit, a Ze

Vam penize davaji nezavislost a svobodu. Resil jste splaceni hypotéky ...
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O1 u R10 — ,, Rikala jste, Ze zhruba za deset let byste s manzelem chtéla pobirat rentu 50

tis. korun mesicné...
O1 u R11 - ,, Minule jsme se bavili o tom, zZe penize Vam prinasi nezavislost a svobodu...
Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Prodejce piipomina zakaznikovi hlavni divody, kvili kterym je toto jednani vedeno. Za-
kaznik si uvédomuje, ze to jsou slova, ktera sam fikal. Doslo tim k propojeni s emocemi,
které vyvolala predstava zakaznikovych hodnot a cilti. Reakce nékterych respondentt ved-
la i kK upfesnéni jejich o¢ekavani. Hlavnim faktorem v této fazi byl ve vSech pfipadech za-

jem o moznost feseni svych potieb, dal by se nazvat i zvédavosti.

Zavér:

Ukazalo se, Ze pfipomenuti respondentovych hodnot a cilii bylo urcujici pro dalsi ispésny
pribéh schiizky. Zakaznik tak vidél pred sebou cil, ke kterému ma navrhované feSeni smeé-

fovat a chapal filozofii feSeni. Ve vSech ptipadech, kdy byly tyto hodnoty a cile uspésné

zjistény a zdkaznikem odsouhlaseny, byl také dan souhlas s ndvrhem feSeni.

Rekapitulace zakaznikovych hodnot a cili byla oznafena jako kritické misto 2
(2KM2).

K FeSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

- Bezpodmine¢na nutnost pouZzit konkrétni slova, ktera zakaznik uvedl na prvni
schiizce, vztahujici se k jeho hodnotam a ciliim. Plisobeni na predstavivost a emo-
ce.

- Vyvarovat se pouZiti slov a obrati, které zakaznik netekl.

3) SOUCASNY STAV - JAK TO MA TED

V této Casti prodejce respondentim graficky znazornoval jejich soucasny stav portfolia. Ve
vSech ptipadech byla zjisténa minimalné 80% zavislost podnikatele na firmé. Zakaznik byl
upozornén na rizika takového stavu. VSichni respondenti tento stav uznali, ¢imz doslo ke

vzbuzeni potieb tento stav n&jak fesit.
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4) DOPORUCENI - NAVRH RESENi

V této Casti prodejce respondentiim graficky znazornil, jak by podle jeho doporuceni vypa-
dalo jejich portfolio. Zdiraznil, Ze tento vysledny stav vyznamn¢ snizuje zakaznikovu za-
vislost pouze na jednom zdroji, kterym je jeho firma, a Ze neni zavisly na tom, zda zékaz-
nik bude ve firm¢ dale pracovat. Ukézal zésady tzv. Wealth protection (ochrana bohatstvi),
tj. potfebu spravné alokace do tfidy aktiv a dislednou diverzifikaci. Vzhledem k tomu, ze
podnikatelé jsou zvykli na podstoupeni ur¢ité rozumné miry rizika jak ve vlastnim podni-
kani, tak také na finan¢nich trzich, se kterymi jiz n€kolik z nich mélo vlastni zkuSenost, §lo
o téma, které pro n¢ bylo zajimavé. Dale bylo potieba vysvétlit jednotlivé casti doporuco-
vaného portfolia. Zakaznici vyjadiili také negativni zkuSenost. Nize jsou uvedeny jejich

komentafe kK navrhovanému feSeni.

Otazka: ,,Je to srozumitelné a dava Vam to smysl? “

R1 — ,,Ano, ale akciim neverim.“ Po podrobnéjsim zkoumani pfi¢in bylo prodejcem zjiste-
no, ze zakaznik a jeho spolec¢nici investovali do zlata. Vzhledem k vyvoji jeho ceny za-
znamenali negativni zkuSenost. Po vysvétleni zasad investovani a Wealth protection byl u

nich nasledné vzbuzen vysoky zajem o Cast feSeni vénovanou investi¢nim strategiim.
R2 — odsouhlasil navrh

R3 —,,Co znamend podil na cizim byznysu?“, , Ja nechci zadné akcie.* Prodejce opét uka-
zal, Ze Zadné jednotlivé akcie (produkty) nenabizi a vysvétlil zdsady rozumné inves-

tiéni strategie. Zakaznik nasledné odsouhlasil feSeni.
R4 — |, Ano, dava mi to smysl, ale nemam diiveru k investovani, akcie a tak....*
RS — ,,4no, to vypada zajimave.*
R6 — ,, Docela jo. Reknéte mi vice o téch fondech..."
R7,R9, R10—,,4Ano*
R11 —,,Ano, ale za 5 let uz budu mit splacené dluhy a néco dostanu z firmy. “

Tato ¢ast je také doplnéna o reakce respondenta R8, ktery tuto zalezitost chtél fesit jiz na
prvni schuizce: R8 — ,, Ukazte, co byste mi doporucili.” Prodejce reagoval chybné, kdyz
zacal vysvétlovat princip budovani rentiérského portfolia bez toho, aniz by znal konkrétni

zakaznikovu situaci.
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Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Béhem této faze pattilo k vyznamnym bariéram potencidlni moznost zahlceni respondenta
informacemi nebo naopak jejich nedostatek. Zde byla diilezitym faktorem schopnost pro-
dejce empaticky reagovat na respondentovu informacni saturaci vhodnymi ovéfovacimi
otazkami. Jako dulezity rozhodovaci faktor v této fazi byla vyhodnocena averze ke ztraté,
jak ji popisuje Kahneman (2012). Prodejce zde vice prezentuje moznou ztratu, tedy nedo-
sazeni zakaznikem definovanych cili s vazbou na jeho hodnoty, ¢imz se dle této teorie
zvySuje tendence vyhledéavat riziko, tedy uzaviit obchod. Vyhodnoceni miry rizika ve
vztahu k mozné ztraté oproti referenc¢nimu bodu, kterym je jeho soucasny (nevyfeSeny)

stav, zde vykazuje vysokou miru souhlasu s navrhovanym feSenim (90% respondenttt).

Zavér:

Tato Cast ukazuje, jak dilezitd je logicka posloupnost vedeni jednani v ndvaznosti na za-
kaznikovy hodnoty a cile. Tim je dosazeno motiva¢niho tc¢inku feSeni soucasné situace,
kdy ma zékaznik emoc¢ni vjem piipadné budouci ztraty a zaroven je vzbuzena touha tuto
situaci fesit. Zakaznik nyni podle Kotlera (2007) je ve fazi vyhledavani informaci a hodno-
ceni alternativ. Nedostatek informaci u né€j zvysuje pocit rizika a naopak jejich nadbytek jej
dezorientuje. Pfi hodnoceni alternativ zvazuje akceptovatelnou miru rizika pti zméné jeho

soucasného stavu.

Dotaz na to, zda je navrh feSeni pro zakaznika srozumitelny a zda mu dava smysl, byl

oznacen jako kritické misto 3 (2KM3).
K feSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

- Nutnost zdlraznéni jeho konkrétnich hodnot a cili. To zédkaznikovi dava pred oci
smér, kterym je veden navrh feSeni.

- Ukazka soucCasného stavu feSeni potieb zakaznika a upozornéni na piipadné budou-
ci ztraty.

- Navrh feseni ma u zdkaznika vzbudit touhu zménit sviij stavajici stav.

- Potfeba usnadnit zékaznikovo rozhodovani, nalézt vyvdZenou miru poskytnuti in-
formaci a zaroven dbat na to, aby nebyl informacemi piehlcen.

- Dtraz na vhodnou formu ptedani informaci (diikazy, grafické znazornéni, ovérova-

ni pochopeni apod.)
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5) DETAILY RESENI

V této Casti jiz byly zédkaznikovi ukdzany konkrétni doporuceni na zménu struktury jeho
portfolia. Dale byl dohodnut dalsi postup pro realizaci jednotlivych doporuc¢enych krok.

Obe¢ strany si vzajemné odsouhlasily tkoly na pfisti schiizku.

6) PRODEJ
Vysledky prodejnich rozhovorl a zdsadni namitky respondentl jsou uvedeny nize:
R1 — Uzavien obchod

R2 — Neuzavien obchod. Namitka: ,, Musim si to rozmyslet.

R3 — Uzavien obchod. Namitka: ,, Musime to probrat s kolegou. *

R4 — Neuzavien obchod. Namitka: ,, Musim si to rozmyslet.

RS5 — K datu ukonceni této prace je stale v feSeni. Namitka: ,, Nechapu detail 7eseni.
R6 — K datu ukonceni této prace je stale v feseni.

R7 — Neuzavien obchod. Namitka: ,, Nemam zdajem. “
R8 — Neuzavien obchod

R9 — Uzavien obchod. Namitka: ,, Nechci to ted’ resit.

R10 — Kdatu ukonceni této prace je stidle v teSeni. Namitka: , Musim se poradit

S manzelem.

R11 — K datu ukonceni této prace je stale v feSeni. Namitka: ,, Ale moje reSeni mi také za-

Jjisti poZadovany majetek.

Deset z jedenacti respondentii na zaklad¢€ vzbuzeni zajmu o feSeni a uvédoméni si potieby
feSeni souhlasilo s navrhem (90%), z toho tfi respondenti obchod uzavieli (R1, R3, R9) a
ctyti (R5, R6, R10, R11) jsou stale v jednani. Dva z respondentti, kteti obchod uzavieli,
uvedli, Ze maji obavu z nabizeného produktu. Dva z respondentd, ktefi jsou stale v feseni,
potiebuji védét, zda je nabizeny produkt pro né vhodny a zda jeho parametry piesné odpo-
vidaji jejich potfebam. U Etyt respondenttl, se kterymi se obchod nepodaftilo uzaviit (R2,
R4, R7, R8), byly v této casti feSeny podobné otazky, tedy vhodnost nabizeného feseni
vzhledem K jejich potfebam a bylo potieba rozptylit jejich obavy z funkcionality produktu.
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Faktory ovliviiujici rozhodovani zakaznika v této fazi:

Fézi prodeje ovliviiovala tada faktorii. Mezi nejzasadnéjsi pattila averze ke ztraté a ochota
ucinit zménu. Vysoka mira averze ke ztraté a neochota ke zmén¢ byla hlavni pfi¢inou neu-
zavieni obchodu. Daéle to byly situacni faktory vyplyvajici z feSeni zdkaznikovych namitek

a jeho subjektivniho vnimani celého prodejniho procesu.

Z pohledu ¢isel, tykajicich se konkrétnich produktt, bylo zajimavé sledovat v praxi heuris-
tiku ukotveni a pfizplisobeni a princip klesajici citlivosti podle Kahnemana a Tverského
(2012). Piikladem muze byt napiiklad vyse pravidelné investice, kdy prodejce na zakladé
zjisténych idaji nastavil optimalni variantu vyse, nez ocekaval, ze zakaznik schvali. Pokud
by se jednalo pouze o jeho osobni finance, byl piedpoklad, Ze tato ¢astka by byla fadové
niz8i, nez kdyz by byla do napliiovani zdkaznikovych hodnot a cilii zapojena jeho firma.
Tento referen¢ni bod byl u vsech klientd, kteti uzavieli obchod (R1, R3, R9), v jejich mys-
lich nastaven na komplexni pfemysleni o svych cilech spole¢né s jejich firmou, a tak ne-
meéli s akceptaci této hodnoty vyrazny problém. Konec¢na dohoda pak spocivala pouze na

mensich korekcich této hodnoty.

Zavér:

Lze konstatovat, ze na zakladé dané metodiky se podatilo dosahnout souhlasu s filozofii
navrhovaného feseni u 90% respondenttl. Diivodem ziejmé bylo vyvolani jejich nespoko-
jenosti se sou¢asnym stavem. Prodejce nasledné predstavil moznost, jak tuto situaci zlepsit.
Ve fazi prodeje bylo nutno fesit fadu namitek spojenych s rozhodovanim respondenta.

Uspé&snost prodeje byla v tomto ptipadé 27%.

Rozhodovaci procesy zakaznika ovliviiovaly jednak minimalni poZadavky na sluzbu, kte-
rou by podle n&j méla spliiovat a hlavné diivod, pro¢ by mél tuto sluzbu nakoupit praveé u
daného prodejce. Tento ,,piidany* motivator u zakaznika zifejm¢é vyvolava emoc¢ni reakce,
které rozlisuji nabidku daného prodejce od ostatnich, a nasledné ma vyznamny vliv na ko-

neéné rozhodnuti.

Faze prodeje na zakladé zjiSténé motivace zakaznika a jeho potfeb byla oznacena

jako Kkritické misto 4 (2KM4).
K FeSeni byly vybrany nasledujici situace a reakce zakaznika:

Reseni namitek:
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., Musim si to rozmyslet. *

,, Musim to probrat s kolegou (manzelkou apod.).
,, Nemadm zdjem. “

,,Nechci to ted resit.

,,Ale moje puvodni Feseni mé také dovede k cili. *

7) POPRODEJNI RESENI

U respondentti, ktefi uzavfteli obchod, byly nasledné¢ domluveny servisni schiizky. Prvni
servisni schiizka byla stanovena dva mésice po uzavieni obchodu. Tématem schiizky bude
spokojenost s realizovanym feSenim. Soucasti schiizky bude také navrh souhlasu se zasla-
nim kratkého dotazniku, ktery by mél vést ke zjiSténi zdkaznikovy spokojenosti ¢i nespo-
kojenosti s pribé¢hem jednani, odhaleni pifipadnych dalSich potieb a v neposledni fad¢ 1
k doporuceni dal$im potencialnim zakaznikiim a souhlasem se zvetejnénim jeho reference
na webovych strankach spolecnosti. Nésledna frekvence servisnich schlizek bude nastave-

na ro¢né€ nebo na zaklad¢ aktuélnich potieb.

5.9 Ovéreni vyzkumnych otazek

5.9.1 Urdceni kritickych mist

V ramci metodiky obchodniho pfipadu byla na obchodnim jednani se zakaznikem identifi-
kovana niZe uvedend kriticka mista. V pribchu prvni schizky bylo zjiSténo 5 kritickych

mist, v pribé¢hu druhé schiizky byla zjisténa 4 kritickd mista.

PRVNI SCHUZKA (faze budovéni vztahu se zakaznikem, vzbuzeni zajmu o sluzbu, zjis-

tovani potieb).
1KM1 — Dotaz na zjisténi zékaznikova ocekavani.

1KM2 — Zjistovani zakaznikovych niternich hodnot vztahujicich se k penéziim. Otazka:

., Pane/pani ... ..... , ¢im jsou pro Vs penize diilezité?
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1KM3 - Zjisténi konkrétnich cili zdkaznika a odsouhlaseni a vysvétleni cile ,,finan¢ni

nezavislost.*

1KM4 - Dotazy na to, jakym zptisobem je mozno vyuzit zédkaznikovu firmu pro naplnéni

jeho hodnot a cilt.

1KMS5 - Zavér schiizky. Vzbuzeni zajmu o dalsi pokracovani jednani.

DRUHA SCHUZKA (fize prezentace feseni a prodej).

2KM1 — Dotaz na zjisténi zékaznikova ocekavani.
2KM2 — Doslovné pfipomenuti hodnot a cilti zdkaznika, zopakovani slov, ktera pouzil.

2KM3 — Dotaz na srozumitelnost a smysluplnost navrhu. Otazka: ,, Je to srozumitelné a

dava Vam to smysl?

2KM4 — Prodej, feSeni namitek, uzavieni obchodu.

5.9.2 Klic¢ové faktory pusobici na rozhodovani v kritickych mistech

Dalsi vyzkumnou otazkou bylo zjisténi kliovych faktort, které ovliviiuji rozhodovani
zakaznika v téchto kritickych mistech. Tyto faktory byly podrobné popsany vyse v textu u
konkrétnich kritickych bodi a jejich vycet je nasledujici, véetné uvedeni odkazu na po-

drobné;jsi specifikaci.

Prvni schuzka

1KM1 — Potvrzeni zédkaznikova o¢ekavani, které mél pfi telefonickém sjednani schiizky.

Popis faktort ptsobicich v této fazi je podrobnéji uveden na str. 62.

1KM2 — Situa¢ni faktory, atmosféra jednani, osobnost prodejce (princip oblibenosti a au-
tority), prekonani zakaznikova statu quo v jeho pfedstavach, vyuziti centralni
dusevni cesty (teorie ELM) a Systému 2 (Kahneman, 2012), mentalni zkratky
zékaznika pfi vybavovani si podobnych situaci, princip socialniho schvaleni,
princip vzacnosti (hodnota sluzby). Popis faktor piisobicich v této fazi je po-

drobné&ji uveden na str. 64.
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1KM3 — ZvySovani motivaéni U€inka zédkaznika na zédklad¢ pocitu nespokojenosti, zapoje-

ni emoci. Popis faktorti ptisobicich v této fazi je podrobnéji uveden na str. 66.

1KM4 — Zapojeni vysSich dusevnich funkci, Systém 2 bézi naplno, emocni procesy. Popis
faktort ptisobicich v této fazi je podrobné&ji uveden na str. 70.

1KMS5 — Subjektivni pocity zédkaznika tykajici se miry potieby feSeni stavajiciho stavu,
ochota prolomit statut quo, ochota dale jednat s konkrétnim prodejcem, celkovy

dojem z jednani. Popis faktor pusobicich v této fazi je podrobnéji uveden na str.

71.

Druha schuzka

2KM1 — Vyssi informacni saturace obou stran. Zakaznikova vys§i motivace dozvédét se
navrh feSeni svych potieb. Popis faktorli ptsobicich v této fazi je podrobnéji

uveden na str. 73.

2KM2 — Rekapitulace zakaznikovych hodnot a cilti vedla k zapojeni vnitinich ptedstav o
vysledku feSeni. Propojeni s emocemi, zvySena mira zajmu a zvédavost. Popis

faktorti pusobicich v této fazi je podrobnéji uveden na str. 75.

2KM3 — Mira zakaznikovy averze ke ztrat€ ve vztahu k referen¢nimu bodu, kterym je sou-

Casny stav. Popis faktord pusobicich v této fazi je podrobnéji uveden na str. 77.

2KM4 — Averze ke ztraté, ochota ke zméné, situacni faktory, princip kotvy pii rozhodova-
ni, princip klesajici citlivosti, feSeni namitek. Popis faktor plsobicich v této fa-

zi je podrobnéji uveden na str. 79.

5.9.3 Zvladnuti kritickych mist v rozhodovacim procesu

Na zéklad¢ identifikace klicovych mist a faktorl, které plisobi v téchto kritickych mistech
na rozhodovani zakaznika, byly definovany konkrétni situace, které¢ v téchto mistech na-
stavaly. Jejich prehled je uveden vysSe v textu u kazdého z téchto kritickych boda a kon-

krétni podrobny navrh na jejich feSeni je uveden v projektové ¢asti této prace.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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6 NAVRH STRATEGIE A TAKTIKY OBCHODNIHO JEDNANI

6.1 Zdivodnéni navrhovaného projektu

Obchodni jednani je specifickou formou komunikace, v niz dochazi ke snaze o ovlivnéni
postoju druhé strany. Kazdy obchodni rozhovor je jiny a zaroven jsou si Casto velmi po-
dobné. Tato podobnost vyplyva z potieby prodejce byt pripraven fesit celou fadu komuni-
kacnich problémil a vede k vytvareni strategickych scénari. V analytické casti byl prove-
den prizkum ucinnosti stavajici metodiky prodejniho rozhovoru, kde byla detekovana kri-
tickd mista v jeho prib&hu. Tato ¢ast prace se vénuje navrhu optimalni strategie prodejniho
rozhovoru v ramci prodeje specifické sluzby finanéné-poradenské spole¢nosti na zakladé
teoretickych poznatkii z oblasti rozhodovani za nejistoty a prizkumem zjisténych kritic-

kych situaci.

V této praci jsou oznaCovani prodejce i zakaznik pouze v muzském rodu, ale samoziejmé
jsou tim minény i zastupkyné rodu zenského. Toto oznaceni je pouzivano pouze pro zjed-

nodusSeni popisu.

6.2 Cil projektu

Optimalizovat metodiku obchodniho procesu poradenské spolecnosti pro specifikovanou

sluzbu se zohlednénim zvladnuti kritickych mist zjisténych v priizkumné sonde¢.

6.3 Postup FeSeni

1) Zpracovani myslenkové mapy projektu viz ptiloha P IV.

2) Zpracovani mySlenkové mapy rozhodovaciho procesu zakaznika viz pfiloha P V.
3) Zaneseni kritickych bodti do obou myslenkovych map.

4) Situacni analyza — samostatny projekt, ktery neni pfedmétem této prace.

5) Definice cilové skupiny, profily cilovych segmentd.

6) Osloveni cilové skupiny — samostatny projekt, ktery neni pfedmétem této prace.
7) Kategorizace zakaznikd.

8) Typologie zakaznikd.

9) Zpracovani obchodni metodiky.

a) Rozc¢lenéni obchodniho jednani do fazi.

b) Zaneseni kritickych bodi do jednotlivych fazi a navrh na jejich feseni.

C) Zaclenéni senzorického typu do metodiky a urceni typologie zakaznika.
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10) Rozvoj kompetenci prodejce pro danou metodiku.
11) Urceni rizik projektu.
12) Rozpocet projektu.

6.4 Model prodeje

vvvvvv

které je tfeba do feSeni zahrnout. Podrobna myslenkovd mapa tohoto modelu je uvedena
v piiloze P V. Hlavni oblasti, na které je tfeba zamé&fit pozornost, jSou uvedeny na tomto

vyseku z myslenkové mapy:

PRODUKT - SLUZBA @
. DEFINICE CILOVE SKUPINY &

PRIPRAVA NA JEDNANI @ @ SITUAGNI ANALYZA
, OSLOVENI CILOVE SKUPINY & = LIDSKE ZDROJE
i i MODEL PRODEJE -
- TYP ZAKAZNIKA @ /5 === = Y2 Q\_RIZIKA PROJEKTU |

ROZHODOVACI PROCES ZAKAZNIKA &

Obrazek 8: Model prodeje - zdkladni (zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.1 Situacni analyza

Pro urceni trznich pfileZitosti je tfeba realizovat situacni analyzu firmy, a to jak externi ve
vztahu k makrookoli (PEST analyza) a k mikrookoli (analyza odvétvi, hybné zménotvorné
sily — poptavka, zdkaznici, konkuren¢ni typy subjektl na trhu), tak interni (SWOT analyza,
portfolio analyza). Vystupem je poznani prilezitosti, které muze firma vyuzit k realizaci

svého poslani, identifikace konkurence a definice klicovych faktort Gispéchu.
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_analyza odvetvi.
_poptévka
_hybné sily | zAkaznici
konkurence - typy subjektl na trhu

| Porterova analyza

SITUACNi ANALYZA |

PEST analyza

zaméreni se na klicové produkty

klicové faktory Gspéchu

informace

senis

Obrazek 9: Situacni analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

6.4.2 Definice cilové skupiny

Na zékladé vystupt situacni analyzy a kritérii dilezitych pro nabidku sluzby (viz kap.

4.1.1) byly definovany tii cilové skupiny pro které byly specifikovany profily segmentu:
1) Majitel firmy, aktivni

Tabulka IV — Profil segmentu - majitel firmy, aktivni (zdroj: vlastni zpracovani)

cilova skupina 1: | majitel firmy, aktivni profil segmentu
hlediska segmentace
geograficky profil region Zlinsky, Jihomoravsky, Olomoucky Kraj
mésta navic velkd mésta: Praha, Brno, Ostrava
klient A celd CR
demograficky profil vék 35+
pohlavi nerozhoduje
rodina ano
socioekenomicky profil prijem zvlastni firmy: majitelsky (nerozhoduje), manazersky (nad 40.000 K&/més.)
vzdélani nerozhoduje
pravni forma pravnicka osoba nebo fyzicka osoba podnikatel
délka fungovani firmy min. 5 let
ro¢ni obrat do 50 MIO
podet zaméstnancu do 30
psychologickd baze zakladni vybudoval fungujici firmu, umi fesit problémy, rychle se rozhoduje, ma malo ¢asu.
Casto trpi stresem a Ginavou, neumi véak odpoéivat.
zkusenosti vidél ve svém okoli firmy, které jiz zanikly (pfima nebo zprostfedkovana zkusenost).
Uvédomuje sirizika, ale Casto si je nepfipousti.
exitzfirmy je aktivni, naplno se vénuje firmé. Casto nevi nebo nema plén, jak se dostat zbyznysu
ven. Zacal podnikat kvlli finan¢ni nezavislosti, planuje ji do 10 let.
spolecnici ve firmé pokud ma spolecniky, nema vyfeseno, co v pfipadé dlouhodobé nemoci nebo
nepfitomnosti (napf. smrt)
psychograficky profil bydleni vétSinou vlastni RD, drazsi vybaveni
volny cas, zajmy Nedostatek ¢asu, prioritou je prace. Rekrea¢né sport. Casto zdjem o osobni rozvoj,

znami jsou dalsi podnikatelé - i¢ast na spolecnych akcich. Navstévy divadel,
restauraci. Rodina.

déti zédjem o kvalitni vzdélani déti, realizuje nebo plédnuje jejich studia nebo stdze v
zahrani¢i nebo na prestiZnich $koldch v €R. Financovéni konick déti.

Zivotni styl Vy$3i Zivotni Groveri (drazsi dovolené, spotiebni véci, restaurace), snazi se zefektivnit
¢as mezi praci rodinu a zdjmy, ale ma s tim problém.

chovénivoblastifinanci |znalost Gvérovych produktil (hypotéka, investiéni a provozni ivéry), pomérné dobry
zékladni pfehled o finan¢nim trhu, avsak bezfinanéniho pldnu, ¢asto ma uzavieny
nevhodné produkty. V privatnim investovdani ma ¢asto zkusenost s jednorazovym
nakupem jednotlivych akciovych tituld, investovani beze strategie, zazil ztraty bud'u
sebe, nebo znamych
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2) Majitel firmy, zvaZuje exit

Tabulka V — Profil segmentu - majitel firmy, zvaZuje exit (zdroj: vlastni zpracovani)

cilova skupina 2:

majitel firmy,
zvaZuje exit

hlediska segmentace

profil segmentu

geograficky profil region Zlinsky, Jihomoravsky, Olomoucky Kraj
mésta navic velka mésta: Praha, Brno, Ostrava
klient A cela CR
demograficky profil |vék 50+
pohlavi nerozhoduje
rodina ano
socioekenomicky prijem zvlastni firmy: majitelsky (nerozhoduje), manazersky (nad 40.000 K¢/més.)
profil vzdélani nerozhoduje

pravni forma

pravnicka osoba nebo fyzicka osoba podnikatel

délka fungovani min. 10 let
firmy

ro¢ni obrat do 50 MIO
pocet zaméstnancl [do 30

psychologickd baze

zdkladni vybudoval fungujici firmu, umi fesit problémy, rychle se rozhoduje, ma malo
¢asu. Casto trpi stresem a Ginavou, neumi véak odpodivat.

zkuSenosti vidél ve svém okoli firmy, které jiz zanikly (pfima nebo zprostfedkovana
zkusenost). Uvédomuje si rizika, ale ¢asto si je nepfipousti.

exit zfirmy Zvaziuje odchod zfirmy, nema vybudované rentiérské portfolio.

spolecnici ve firmé

pokud ma spole¢niky, nemd vyfeSeno, co v pfipadé dlouhodobé nemoci nebo
nepfitomnosti (napf. smrt) a nejsou dohodnuty podminky a zplsob exitu.

psychograficky profil

bydleni

vlastni RD, drazsi vybaveni

volny Cas, zajmy

Nedostatek ¢asu, prioritou je prace. Rekreaéné sport. Casto zdjem o osobni
rozvoj, zndmi jsou dal$i podnikatelé - G¢ast na spolecnych akcich. Navstévy
divadel, restauraci. Rodina. Rad by se vice vénoval rodiné a zajmim.

déti zajem o kvalitni vzdélani déti, vétSinou jizrealizuje jejich studia nebo stdze v
zahrani¢i nebo na prestiznich §kolach v CR. Financovani koni¢ka déti, finanéni
podpora jejich startu do Zivota.

Zivotni styl Vyssi zivotni Uroven (drazsi dovolené, spotfebni véci, restaurace), snazi se

zefektivnit ¢as mezi praci rodinu a zajmy, ale ma s tim problém.

chovanivoblasti
financi

znalost Uvérovych produktl (hypotéka, investicni a provozni Uvéry), pomérné
dobry zakladni pfehled o finanénim trhu, avsak bezfinan¢niho planu, casto ma
uzavieny nevhodné produkty. V privatnim investovani ma casto zkusenost s
jednorazovym nakupem jednotlivych akciovych tituld, investovani beze
strategie, zaZil ztraty bud'u sebe, nebo zndmych. Vétsinou penize v byznysu,
nemovitostech a na uctech.
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3) UspéSny manaZer

Tabulka VI - Profil segmentu — aspé$ny manaZer (zdroj: vlastni zpracovani)

cilovd skupina 3: | uspésny manazer

hlediska segmentace

profil segmentu

geograficky profil region Zlinsky, Jihomoravsky, Olomoucky Kraj
mésta navic velkd mésta: Praha, Brno, Ostrava
klient A cela CR
demograficky profil |vék 30+
pohlavi nerozhoduje
rodina ano, 1avice déti
socioekenomicky prijem manazersky pfijem, 40.000 K¢+
profil vzdélani min. S5
psychograficky profil |zdkladni Uspésny manazer, umi fesit problémy, rychle se rozhoduje, ma malo ¢asu.
Casto trpi stresem a Unavou, neumi véak odpodivat.
zkuSenosti vidél ve svém okoli firmy, které jiz zanikly (pfima nebo zprostfedkovana
zkuSenost). Uvédomuje sirizika, ale ¢asto si je nepfipousti.
exit zfirmy Zvazuje odchod zfirmy, nema vybudované rentiérské portfolio.

spolecnici ve firmé

pokud ma spolecniky, nema vyfeseno, co v pfipadé dlouhodobé nemoci nebo
neptitomnosti (napf. smrt) a nejsou dohodnuty podminky a zpUsob exitu.

bydleni

vlastni RD nebo byt, drazsi vybaveni

volny ¢as, zajmy

Nedostatek ¢asu, prioritou je prace. Rekreaéné sport. Casto zajem o osobni
rozvoj, znami jsou dalsi podnikatelé a manazefi- Ucast na spole¢nych akcich.
Navstévy divadel, restauraci. Rodina. Rad by se vice vénoval rodiné a

zajmim.
déti zdjem o kvalitni vzdélani déti, realizuje nebo planuje jejich studia nebo staze
vzahrani¢i nebo na prestiznich $kolach v CR. Financovani koni¢k( déti.
Zivotni styl Vys3$i zivotni Uroven (drazsi dovolené, spotiebni véci, restaurace), snazi se

zefektivnit ¢as mezi prédci, rodinu a zdjmy, ale ma s tim problém.

chovanivoblasti financi

znalost Uvérovych produktl (hypotéka, investi¢ni a provozni Uvéry), pomérné
dobry zdkladni pfehled o finanénim trhu, avsak bezfinanéniho planu, ¢asto
ma uzavieny nevhodné produkty. V privatnim investovani ma ¢asto
zkuSenost s jednorazovym ndkupem jednotlivych akciovych tituld,
investovani beze strategie, zazil ztraty bud'u sebe, nebo zndmych. Vétsinou
penize v byznysu, nemovitostech a na uctech.

6.4.3 Kategorizace zakaznikii

Pro ucinnou préaci s databazi klientd je nutna jejich disledna kategorizace. Slouzi k tomu,

aby bylo moZno zvolit odliSny zplisob marketingové komunikace pro kazdy zakaznicky

segment a také pro efektivni planovani aktivit prodejce. Podobn¢ jako v dalSich oblastech

lze dobfe vyuzit tzv. Paretovo pravidlo 80/20. Jeho aplikace pro tuto situaci fika, ze 80%

rwr

zakaznikd ptinasi 20% zisku. Je tedy tieba zvolit vhodnd kritéria pro jejich kategorizaci.

V ramci tohoto projektu byl zvolen stavajici ro¢ni provizni obrat a budouci potencial.
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Tabulka VII — Kategorizace zakazniki (zdroj: vlastni zpracovani)

potencial provizniho obratu

1 2 3

stavajici provizni A nad 100 tis. nad 100 | 30-100 |do 30tis.
obrat Ké/rok tis. tis. Ké/rok

B 30-100tis. K&/rok | Ké&/rok | Ké&/rok

C do 30tis. K&/rok

KATEGORIE ZAKAZNIKU

e VIP klient—Al, A2, A3
e TOP KLIENT -B1, B2, B3
e STANDARD Kklient—C1, C2, C3

Ukolem je vénovat nejvétsi pééi zakaznikim kategorie A a dale zvySovat uroven kategorii
BaC.

6.4.4 Priprava na jednani

Dulezitym prvkem v obchodnim procesu je zjisténi co nejvice relevantnich informaci o
zakaznikovi. Tyto informace 1ze vyuZit jednak pro zvySeni divéryhodnosti, kdy zédkaznik
vidi, ze se prodejce o n¢&j zajima, jednak pro pfipravu vhodné taktiky prodeje a nabidky
feSeni. Dulezité je ovéfovat tyto informace z vice zdrojli, aby nedo$lo naopak ke snizeni
davéryhodnosti a ptipadnym nepfijemnym piekvapenim. Pokud nékterda data nejsou spo-
lehliva, je lépe se na né zdkaznika pfimo zeptat v ramci jednani. Vhodné jsou také infor-
mace o konkurenci firemniho zakaznika, které zvySuji divéryhodnost prodejce znalosti
situace 0 oboru zakaznika. Dulezité je také zjistit kli¢ovou osobu, ktera ma odpovédnost
jednat. V ptipad¢ firemniho zakaznika jde v ramci této metodiky o majitele spole¢nosti.
Soucasti ptipravné faze je stanoveni cili jednani, které jsou uvedeny pfimo v metodice
obchodniho jednani. Prodejce by mél mit pfipraveny odpovédi a argumenty na otazky a
namitky zdkaznika. Samostatnou kapitolu je ptiprava na telefonické osloveni zékaznika,

kdy je vhodné vyuzit rdimcovy telefonni skript s riznymi scénaii vyvoje.

Pied samotnym jednanim je vhodné se soustiedit na osobni image prodejce a pozitivni

dusevni postoj.
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6.4.5 Osloveni cilové skupiny

Zpisoby osloveni cilové skupiny s pouzitim marketingového mixu jsou dilezitym prvkem
celého obchodniho procesu. Vzhledem ke své specificnosti a obsahlosti v§ak nejsou sou-
Casti této prace a byly zpracovany v samostatném projektu. Mezi zakladni formy pro tento
projekt jsou fazeny (1) osloveni na doporuceni, (2) komplexni systém piimého marke-
tingu s vyuzitim e-mailingu s vazbou na webové stranky firmy a tvorbou databaze a (3)
telefonické osloveni, které souvisi piimo s tématem této prace. Podkladem pro telefonické
osloveni je skript telefonniho rozhovoru. Cilem tohoto rozhovoru je primarné domluveni
schiizky a vzbuzeni z4jmu zékaznika o setkani, sekundarné se jiz v této fazi vytvaii se za-

kaznikem vztah. Na tento telefonat pak pfimo navazuje prvni schiizka.

6.4.6 Typologie zakazniki
Pro ucely této metodiky budou vyuzity nasledujici typologie:

1) Senzorické styly dle Gretze a Drozdekca (1990):
e Vizudlni (V)
e Auditivni (A)
¢ Kinesteticky (K)
2) Komunika¢ni styly dle Robbinse (1992):
o Pratelsky (P)
e Analyticky (A)
e Expresivni (E)
e Ridici (R)

6.5 Zaneseni kritickych bodi do mySlenkovych map

Kritické body, které byly identifikovany v ramci obchodniho jednéni a podrobné popsany
Vv analytické casti této prace (viz kap. 5.9.1), jsou dosazeny do myslenkovych map obchod-
niho procesu viz piiloha P VI a rozhodovani zakaznika viz piiloha P V. Sloucenim téchto

koncepti jsou pak tato mista zanesena do navrhu metodiky obchodniho piipadu.
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6.5.1 Pohled ze strany zakaznika

Koncept navrhu obchodniho procesu je zalozen na pochopeni otazek, které si v prubéhu
jednani (a vlastn¢ 1 pfed nim) poklada zakaznik. Sméiuje k jejich zodpovézeni tak, aby byl
zékaznik zbaven obavy z piipadné ztraty a motivovan ke zlepSeni své soucasné situace.
Podrobnd myslenkova mapa téchto otazek je uvedena v ptiloze P V a jeji zdkladni okruhy

jsou uvedeny na obrazku nize:

B o 2 e ——
5 .RQ}{‘I(E)[EOVANIZAiKiAAZl_I_I'ls_A__( : ! BESEND.

2

Obrazek 10: Rozhodovani zdakaznika (zdroj: vlastni zpracovani)

1) OSOBNOST OBCHODNIKA

Pojd'me se na jednotlivé zakaznikovy otazky podivat blize. Prvnim rozhodnutim, které
musi zakaznik uéinit, je vyhodnotit odpovéd’ na otazku, pro¢ by mél s danym prodejcem
vibec jednat. Tento prvek je tieba zabudovat i do ostatnich forem marketingové

komunikace pted samotnym jednanim. Svou roli zde hraje osobnost prodejce.

Znam ho? VEfim mu?
: < M3 pro mne jeho doporudeni vahu?
2Zn3 ho nékdo Jiny?

Je davéryhodny? Jak si to ovéiim?

ie? Covi 0 mém prodlému?
Kdo to je? y Je to odbornik? ’7_‘7
\ Jak si to ovéfim?
- 2 g =S
Jaka jsou rizika ‘(7:0 z toho budu mit? 2 PROC S NiM MAM JEDNAT? M4 vysledky? Jak sifo oveRim?
Jaky z n&j mam pocit?
Pro¢ chce jednat zrovna se mnou? _ Vioménéco? _ PomiZe mi?

Obrazek 11: Proc¢ s nim mam jednat? (zdroj: vlastni zpracovani)

Situace k Feseni (piifazeno k fazi 1 viz nize):

,,Kdo to je? “ (prodejce)

,,Je duveryhodny, je to odbornik na reseni problémii, se kterymi se potykam? “
, Ma vysledky?

,,Jaky mam z néj pocit?
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2) UZITEK PRO ZAKAZNIKA

Prodejce musi byt schopen jednoduse a srozumitelné¢ zakaznikovi ukazat, co pro n¢j mize
udé¢lat. Podstatou obchodu je zména soucasné zédkaznikovy situace na situaci novou, ktera

nastane nakupem produktu-sluzby.

Situace k Feseni (piifazeno k fazi 1 viz nize):
,, Co z toho budu mit?

,,Jaka jsou rizika?

Jde o nejzakladnéjsi zédkaznikovy otazky, které je tieba zodpovédét. Zakaznik potiebuje
veédét, zda hodnota sluzby bude vyssi nez cena, kterou zaplati. Soucasné je také rozhoduyji-
cim faktorem vnimani rizika. Silnou potfebou zékaznika je potieba jistoty a bezpeci a kaz-
dé jeho rozhodnuti, které predstavuje nejistotu, nebo zplsobuje pocit rizika, toto bezpeci

ohrozuje.

3) PROC CHCE JEDNAT PRAVE SE MNOU?

Na zaklad¢ principu socialniho schvaleni (viz kap. 2.2.1) je vhodnou odpovédi na tuto za-
kaznikovu otazku vérohodné dolozeni toho, ze prodejce byl schopen stejnou situaci jiz

usp&sné vyresit u podnikatell, kteti jsou podobni naSemu podnikateli.

Situace k FeSeni: ,, Proc chce jednat prave se mnou? *

4) ZAKAZNIKOVO OCEKAVANI
Dalsi otazku, kterou zakaznik potiebuje vyftesit, je to, co oéekava od schiizky.

Pomuze mi zlepsit mou situaci?  Jakto poznam?

Jetonéco, co neznam a pomue mi to?
Co z toho budu mit? > I
Znam 1o, a jen sl ovérim, Ze to mam O K

Jen si ho poslechnu, tieba to bude zajimaveé S T Zvatim penize
C0 0D JEDNANI OCEKAVAM? —
Zajima mé, jak jsou na tom ostatni (mné podobni) podnikatelé Chee mi jen néco prodat? Zratim éas

Jaka jsou rizka? |  Urpi moje podst
Zhorsi fo mou situaci

Budu Zdamany

Obrazek 13: Co od jednani ocekdavam? (zdroj: vlastni zpracovani)
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V oblasti ocekavani jsou soucasti této faze nasledujici kriticka mista:
1KM1, 2KM2 — Dotaz na zakaznikovo o¢ekavani.
Situace Kk FeSeni (piifazeno k fazi 1 viz nize):

o, Pomuize mi zlepsit mou situaci? “
o, Chce mi jen néco prodat? *
o Jen si ho poslechnu, treba mi to néco prinese. *

e Zajima mé, jak jsou na tom ostatni (mné podobni) podnikatelé a jak jim pomohl. *

Situace k FeSeni vyplyvajici z prizkumné sondy - OCEKAVANI (faze 1):

e  Neocekavam nic.*

‘

e | Ocekavam, ze mi néco nabidnete.

¢

o, Ocekdavam reseni pouze firemnich financi.*

¢

e, Mam jiz zkuSenost s néjakou nabidkou v této véci. *

Situace k Feseni vyplyvajici z prizkumné sondy - OCEKAVANI (faze 2):

e Posileni zdkaznikova zdjmu o nabidku feSeni.
e  Nevim, co mam ocekavat. *

o, Chci resit konkrétni produkty.

5) ZAKAZNIKOVY HODNOTY A CiLE

Zakaznik ma své hodnoty ve vztahu k finanénimu majetku a pfipadné né&jaké financni cile,
které bud’ jiz n&jak tesi, nebo nefesi. Ukolem prodejce je tyto informace zjistit a na jejich

zaklade vystavét cely koncept obchodniho jednani.

V této oblasti jsou identifikovana nasledujici kriticka mista:

1KM2, 2KM2 — Dotaz na zakaznikovy hodnoty a jejich zdiraznéni v dalSich fazich jedna-
ni.

1KMBS, 2KM2 — Dotaz na zakaznikovy cile a jejich zdiiraznéni v dalSich fazich jednani.

Situace k Feseni vyplyvajici z prizkumné sondy - HODNOTY (faze 2):

e Piekonani zékaznikovy bariéry statu quo, kdy teprve rozpoznava a formuluje problém

k feseni.
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e  Nerozumim otdazce"“.
e S klientem jsou nedostate¢né probrany jeho hodnoty ve vztahu k penéziim.
e Pti zopakovani klientovych slov je tfeba davat pozor na to, aby nebyly uvadény jiné

interpretace zékaznikovych slov, tedy to, co on sdm netekl.
Situace k feSeni vyplyvajici z priizkumné sondy — CILE (faze 2):

e (Odsouhlaseni cile ,,finan¢ni nezavislost®.

e Vysvétleni pojmt ,,renta” a ,,finan¢ni nezavislost.*

e Nutnost zdlraznéni piinosu pro zakaznika, tedy dosazeni jeho cilti v zavislosti na hod-
notach.

e Nutnost sledovat vzajemnou vazbu jednani na cile, hodnoty a ocekavani zakaznika.

e Nutnost odsouhlaseni, potvrzeni a ovéfeni pochopeni zdkaznika, ze celé feSeni bude

smétovat k naplnéni jeho hodnot a cilt.

Situace K FeSeni vyplyvajici z prizkumné sondy - REKAPITULACE HODNOT A
CIiLU (faze 2):

e Bezpodminecna nutnost pouzit konkrétni slova, kterd zékaznik uvedl na prvni schiizce,
vztahujici se k jeho hodnotdm a ciltiim.

e Vyvarovat se pouZiti slov a obrati, které zakaznik netekl.

6) EXISTUJE SITUACE K RESENI?

3

W Pui?

i

e? i, véemq 2 pomac R i
———————— NVl = E O 7| A Cheifiesis nim?
eB&? - 7sfmco e ot mé pododn) poikaeé - ExsuEsTucexResai X ANO Ui népkiesim T i

A0 | Coztobobudumit?
NE Jokijsouika?

]

Obrazek 14: Existuje situace k reseni? (zdroj: vlastni zpracovani)

Zakaznik je v tuto chvili v néjaké stavajici situaci, kterou vnima jako status quo. Pfipad-

nou ochotu ke zméné bude provazet rozhodovani za nejistoty a cela fada dil¢ich rozhodnuti
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a zvazovani rizik. Pro pfipravu obchodni strategie je tieba védét, jaké otazky si zdkaznik
klade:

o Jeto pro mne dilezité? *
o Uz to nejak resim?

e  Co ztoho budu mit?*“

e, Koupim to a proc?*

o | Jaka jsou rizika?“

Dulezitou zakaznikovou otazkou je: ,,Chci to ¥esit s timto konkrétnim prodejcem a

proc¢?“. Zakladni okruhy, které zvazuj, jsou uvedeny na obrazku nize:

Je mi sympaticky

Mam k nému divéru

Proc¢? | Chcise néco dozvédét

. Uvidim, co mi navrhne

Poradim se kdyZ tak potom s nékym jinym

Rizika a cena jsou niz&i nez uzitek

_ANO | Jetopro mne dleZité

M3m k nému dlvéru

sluZba nespliiuje mé poZadavky

sluzba ma vy33i cenu, neZ jsem ochoten zaplatit

| Rizika a cena jsou vw38i nez uditek ) - — "
E— \__reSeni ovlivni moje duSevni pohodli - nebudu v klidu

. - NE \_ pokud to nevyjde, budu to muset fe3it znovu
= = Zlep3ito mou situaci Koupim to? \( )
" < —— e y \ I Nenito pro mne priorita
- CHCITORESITSNIM? ) Coz toho budu mit?  ————
~ —_— —\ | I\ Nemam Knemu duvgﬂ
‘ Nelibi se mi feSeni
\ | | Potfebuji si to rozmyslet
‘ _ [ Chcise otom s nékjm poradit
NEVIM —
\ T _Mam ovay 2z
\ \__Nenito pro mne priorita
|\ Uvidim pohled z jiného thlu
_Potwdim si, e o fe3im dobe
Aaﬁm penize
| Ztratim ¢as
Jaka jsou rizika? |  Utrpi moje povést

\_ Zhor3ito mou situaci

\_ Budu zamanj

Obrazek 15: Chci to resit s nim? (zdroj: vlastni zpracovani)

V oblasti rozhodovani o ptipadné zméné statu quo jsou soucasti této faze nasledujici kri-

tickd mista:

1KM4 — Otazky, zjistujici moznost vyuziti zdkaznikovy firmy pro naplnéni jeho hodnot a
cilu.

1KMS5 — V piipadé, Ze bude jednani rozdéleno na vice schiizek, je tfeba vzbudit zakazni-
kv zajem o pokrac¢ovani jednani.

2KM3 — Po prezentaci feSeni je dulezity dotaz, zda je to zdkaznikovi srozumitelné a dava

mu to smysl.
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2KM4 — Prodejni faze a feSeni namitek.
Situace k FeSeni vyplyvajici z priizkumné sondy — ZAVER (faze 1):

e Vzbuzeni zajmu a zvédavosti, jaké bude navrhované feSeni na dalsi schiizce

e Dotaz, zda jsme jesté na néco nezapomngéli
Situace k Feseni vyplyvajici z prizkumné sondy - DOTAZY NA FIRMU (faze 2):

e, Neznam hodnotu firmy.

e, Nevim, co je majitelsky a co manazersky prijem.

e Otazky sméfujici ke zjisténi vSech zdroji pro naplnéni cild. V pfipadé€, Ze ma zdkaznik
vice firem zjistit zdroje i téchto firem.

e Dotazy zjist'ujici feSeni dlouhodobé nepfitomnosti majitele nebo spolecnika ve firme.

Situace Kk feSeni vyplyvajici z prizkumné sondy — SROZUMITELNOST A SMYSL
RESENI (faze 3):

e Nutnost zdliraznéni jeho konkrétnich hodnot a cili. To zdkaznikovi dava pred oci
smér, kterym je veden navrh feSeni.

e Ukazka soucasného stavu feSeni potieb zédkaznika a upozornéni na ptipadné budouci
ztraty.

e Navrh feseni ma u zakaznika vzbudit touhu zménit sviij stavajici stav.

e Potfeba usnadnit zdkaznikovo rozhodovani, nalézt vyvazenou miru poskytnuti infor-
maci a zaroven dbat na to, aby nebyl informacemi ptehlcen.

e Diraz na vhodnou formu ptedani informaci (dikazy, grafické znazornéni, oveétovani

pochopeni apod.)

Situace K FeSeni vyplyvajici z prizkumné sondy — PRODEJ (faze 3):
Reseni namitek:

o, Musim si to rozmyslet.

e Musim to probrat s kolegou (manzelkou apod.).

e, Nemam zdjem. “

e | Nechci to ted resit.

o, Ale moje pitvodni Feseni mé také dovede k cili.
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6.5.2 Pohled ze strany prodejce — faze obchodniho jednani

Jelikoz byly prvni schiizky realizovany u zakaznikll pouze na zaklad¢ telefonické dohody a
doslo teprve k prvotnimu osobnimu kontaktu, bylo nutné v jejich myslich zodpovedét
otazky, pro¢ by s prodejcem mél jednat, co od toho jednani o¢ekava a zejména, co z toho
bude nakonec mit. Z tohoto diivodu bylo nutné zakaznikovi také na ivodni schiizce pied-
stavit pfinos sluzby. Navrh metodiky je tedy postaven na tfech zdkladnich fazich, které
mohou a nemusi odpovidat jednotlivym schiizkam, ale mohou byt sloueny (zejména faze
1 a 2). Pohled ze strany prodejce se v tomto navrhu prolina s otazkami, které si zdkaznik

poklada a utvaii smér, kterym se ma prodejce ubirat.

Prvni faze obchodniho jednani:

_jsem divéryhodnj
 pratelsky - VZTAHY

" analyticky - JISTOTA, BEZPECI

mam vysledky (pfedloZim dikaz) |

&) jaky je to typ zakaznika? |
oty } P Y expresivni- EGO

nécoonémyim | pro ma jednat pravé se mnou? @

mam kompetence | —

= (59.6he) \_ idici- WSLEDKY
pomiizu mu zlep3it jeho situaci o — @ jaké jsou jeno hodnoty? _ 1KMZ
7 €0 muZe ziskat?
ovéiisi ZetofeSidoble LA @ jaké jsou jeho cile? 1KM3
SR ; | otekavani @ —
as  comizezratit? @ ma zajem o pokratovani _ 1KM5

1KM1

Obrazek 16: Prvni faze obchodniho jednani (zdroj: vlastni zpracovani)

V prvni fazi jednéani se zdkaznikem se zamé&fujeme na nasledujici kritické body:

1KM1 — Ukazat zékaznikovi, pro¢ ma jednat praveé s danym prodejcem. Zjistit zakazniko-
vo oc¢ekavani a potvrdit mu, Ze feSeni mu pomtiZze vyftesit jeho situaci. Jediné, co
muze zakaznik v této fazi ztratit je jeho Cas.

ReSeni:

Pro¢ ma jednat pravé se mnou?

Zakladnim prvkem divéryhodnosti je samotna osobnost prodejce. Jeho osoba, vzhled a

postoj. Pti osobnim prodeji vzdy dochazi v mysli zakaznika k vytvofeni prvniho dojmu,

ktery Ize nasledné jen velmi tézce zménit. Pfirozenou tendenci lidi je hledani dikazi pro

potvrzeni svych vlastnich nazort, nez hledat dikazy, aby tento nazor mohl vyvratit. Dal-

Sim prvkem je zpusob, jakym prodejce prezentuje svou firmu .Jde zejména o jeji velikost,
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stabilitu, dobu ptsobeni na trhu, trzni podil. Je tieba také dbat na obrazové stranky prezen-
tace, tedy vizitky, brozury, ceniky, prodejni materidly apod., aby ptsobily divéryhodnym
dojmem jednotné corporate identity. Jednim z dulezitych prvku, ktery zvysuje davéryhod-
nost, je princip podobnosti. Lidé jsou velmi ovlivnéni tim, kdyz vidi, ze jini lidé jim po-
dobni, si od tohoto prodejce néco koupili. Reference mohou byt realizovany piimym dopo-
rucenim anebo je prodejce musi byt schopen vérohodné dolozit. Prezentace a dilkaz reali-
zovanych vysledku jeho prace jsou pak dals§im krokem ke zvySovani duvéryhodnosti a od-

bornosti.

Prodejce musi zamérné budovat svou osobni znacku, kterou je jeho jméno. I pokud zastu-

puje konkrétni firmu, vzdy je to on/ona osobn¢, kdo jedna se zakaznikem.

Mimo piimé reference od stavajicich zakazniki je v soucasné dob€ vyznamnym médiem
internet. V oboru finan¢niho poradenstvi je vSak tato oblast dosud nepfili§ vyrazné vyuzi-
vand, coz predstavuje prilezitost. Narasta trend vyhledavani informaci pted nakupem pro-
duktl a sluzeb na internetu. V této oblasti je vhodné se zaméfit na budovani odbornosti a
divéryhodnosti publikovanim odbornych ¢lankl a piispévkll na vlastnim ¢i firemnim we-
bu, oborovych forech apod. Zaroven je vhodné vyuziti e-mail marketingu a budovani data-

baze klientt, ktefi chtéji byt pravideln¢ informovani.

Zasadni roli v této fazi hraji persvazivni faktory zdroje (prodejce) — jeho autorita, kredibili-
ta, socialni atraktivita a schopnost empatie (viz kap. 2.2.1). Nemén¢ dilezitou oblasti jsou

pak komunika¢ni kompetence prodejce. Osobnost prodejce byla zminovana v kap. 1.7.

Cas: Prvni faze obchodniho jednéni je planovana na cca 20 min. V piipadé, Ze se podati
zodpovédét zakaznikovy zakladni otdzky a vzbudit zajem o pokracovani, nasleduje faze 2.
Pokud zékaznik nepocita s delsi Casovou dotaci, je tfeba dohodnout termin pokra¢ovani na

dalsi schuzce.

Ocekavani: Budeme se bavit o celkové situaci zakaznika v oblasti jeho soukromych a pii-
padné firemnich financi. Cilem prodejce je zlepSit zakaznikovu sou¢asnou situaci. Spole¢-
né se podivaji na to, co zdkaznik dél4 ve financich dobfe, kde tfeba zbytecné ptichdzi o
penize nebo kam miZze ziskat vice, pfipadné kde dé€la chyby a upozornit jej na né. V prvni
fazi jednani prodejce nic neprodava, pouze vyuziva techniku pokladani otazek (zejména
otevienych) ke zjisténi situace, zapisuje si doslova zédkaznikovy dualezité¢ vyroky a je neut-

ralni, nic nehodnoti. Prodejce se snazi potvrdit zakaznikovo o¢ekavani.

. Pane/pani ............, co ocekavate od dnesni schiizky? “
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SPRAVNE OCEKAVANIT: |, Ano, to je piresné to, o ¢em by to dnes mélo byt.

CHCE RESIT POUZE FIREMNI FINANCE: ,, Ano, o tom je mozné se bavit, nicméné to
dnesni tema by se mélo tykat celkového obrazu Vasi situace. Tim jsou Vase osobni finance,

kterée jsou firemnim nadrazené. Souhlasite?

CHCE RESIT KONKRETNI PRODUKTY (NEBO SITUACI): ,, Ano. Pojdme se nejprve
pobavit o Vasi celkové situaci, abychom méli spravny pohled na to, jak tento konkrétni

produkt (nebo situaci) nejlépe vyresit a zasadit do celkového kontextu. Souhlasite?

CHCE MI JEN NECO PRODAT? / NEOCEKAVA NIC: ,, Pane/pani ........... , jak jsme se
Jjiz bavili po telefonu, dnesni schiizka by méla byt o tom, abychom se spolecne podivali na
Vasi celkovou financni situaci jak ve firme, tak zejména v osobnich financich, které jsou
tem firemnim nadrazené. Podnikatelé jako Vy, se kterymi pracuji, nejcastéji resi to, Ze pO-
cituji vyraznou, vice nez 80% zavislost jejich rodin na tom, jak se dari jejich firmé. Jak je

touVas?*

1KM2 — Ucelem je zjistit, jaké jsou zakaznikovy hodnoty ve vztahu k financim. Na zékla-
dé téchto hodnot pak bude stavét strukturu jednani. Zakaznici nakonec dospé&ji k odpové-

dim: ,,Jistota, klid, svoboda, nezavislost. “
ReSeni:
., Cim jsou pro Vas penize dilezZité? “

NEROZUMI OTAZCE: ,, Pane, pani............, ¢im je tedy pro Vis diilezitd Vase firma?
Dalsi reakce prodejce” , A co znamenaji penize pro Vis osobné? “ ,, Cim dalsim jsou tedy

pro Vas penize dilezité? “

Pfi nasledném ptipominani téchto hodnot prodejce je tieba davat pozor na to, aby nepouzi-

val jina slova nebo vyroky, které zakaznik netekl.
1KM3 — Ugelem je zjistit, jaké jsou zakaznikovy cile, které se pofizuji za penize.

,, Takze pokud byste s Vasi financni strategii dosahl (jistoty, klidu, svobodu, nezavislosti), 0

kterych jsme si prave povidali, byla by to ta spravna strategie? “

., Dobre, pojdme se ted’ podivat na konkrétni strategické financni cile, které mate v blizsim

¢i delsim horizontu pred sebou.
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ODSOUHLASENT CILE ,,FINANCNI NEZAVISLOST* A ,,SNIZENI ZAVISLOSTI NA
FIRME®: ,,Jesté jeden cil je podle nds dilezity. Jsme presvédceni, ze by v kazdém plinu
meél byt zabudovany, a tim je financni nezavislost. To znamena majetek, ktery nese rentu
bez Vasi primé ucasti. PFremyslel jste nékdy nad rentou? “

., Bavili jsme se o tom, Ze Zivotni uroven Vase a vasi rodiny je zhruba z x% zavisla na tom,

Jjak se dari Vasi firmé. Pojdme se podivat na to, jaky je soucasny stav.*

Prodejce zakaznikovi graficky znazorni jeho souasny stav a zdlrazni jeho zavislost na
firm¢. Zaroveil mu stejnym zplisobem ukaze i mozny vysledny stav. Doba mezi stavajicim
a vyslednym stavem je doba, za kterou chce zakaznik dosahnout nezavislosti. Prodejce se

zakaznikem odsouhlasi, Ze to je situace, kterou chce zékaznik fesit.

Po zjisténi cilt prodejce zakaznikovi ukaze, jaky majetek bude zakaznik pro jejich naplné-

ni potfebovat. V3e také zakresli do grafického znazornéni.

1KM5 — Ucelem je ziskat souhlas a zdkaznikliv zajem o pokracovani jednani.

., Pane/pani... ... , Fikal jste, Ze jsou pro Vas dulezit¢é HODNOTY (jistota, klid, svoboda,
nezavislost), ke kterym ma Vase strategie smérovat. Mate CILE, kterych byste rad dosdhl.

Pokud se nam to podari vyresit, budeme mit jistotu, Ze jdeme spravnym smérem? “

,,Dobre, pro naplneni Vasich cilii budete potrebovat ........... milionii korun. Nyni si potie-

3

bujeme spolecné ujasnit, jaké zdroje mate pro naplnéni téchto cilu.
JE TO PRO NEJ DULEZITE? — ovéfit, jakou to méa pro zakaznika prioritu.

UZ TO NEJAK RESI? — bude ovéfeno v &asti vénované zdrojim.

CO Z TOHO BUDE MIT? — dosahne svych HODNOT (jistota, klid, svoboda, nezavislost)
anebo si overi, ze to jiz fesi a jde spravnym smérem. Ziska pohled z jiného uhlu.

JAKA JSOU RIZIKA? — v tuto chvili miize ztratit pouze &as. Teprve v piipadé rozhodova-
ni o ndkupu bude dochézet k vy$si mife zvazovani rizik.

JAKY JE TO TYP ZAKAZNIKA?

Prodejce se na zaklad¢ reakci a chovani zakaznika snazi zjistit, o jaky typ zakaznika se
jedna. To je pak podkladem pro zpisob vedeni dalSiho jednani s vyuzitim vhodného moti-

vatoru, slov, gest, pohybi a postoje pro tento zakaznicky typ.
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1) Senzoricky typ: vizualni, auditivni, kinesteticky

2) Komunika¢ni styl: pratelsky, analyticky, expresivni, fidici

Druha faze obchodniho jednani:

pomize muto Zepsitjeno situaci  2KM

KW chipe o fimaje diojem dotazy na zdoje pro napingn i) @) amlg
e Yoy @ ocekvani | ztinjen&as

plipadnj ufitek je w331 nef ziéta Casu | o (1.2 SCHUZKA 1 —
—— | Vebuzenizajmu o feSeni G _

Zjstinéconoveho ——

\ comiZezratt? | zajimavou prileditost

. bude frustrovén nutnostirezhodovani

jisti, jak to fesi ostatni | ¢ i e
Lol ) @ piipomenuti jeho hodnotacili _ simmitofe  2KM2.

Obrazek 17: Druha faze obchodniho jednani (zdroj: vlastni zpracovani)

V pfipadég, Ze tato fdze neprobihd na dals§i samostatné schiizce, ale je pokracovanim prvni
faze jiz na prvni schiizce, jsou jiz vyfeSena kritickd mista tykajici se osobnosti prodejce,
zékaznikova o¢ekavani a jsou zjistény zakaznikovy hodnoty a cile. Je tfeba zjistit zdroje

pro naplnéni cila.

Cas: Pro zjisténi zdroji je tieba poéitat s Gasovou dotaci cca 45-60 min.

Ve druhé fazi, ktera je soucasti prvni schiizky, se zaméiujeme na nasledujici kritické body:
1KM4 — Dotazy na firmu, kdy chépe, ze firma je zdrojem pro naplnéni jeho hodnot a cilt.
ReSeni:

Obvykle se objevi nesoulad mezi cili a zdroji klienta. ,, Dalsim vyznamnym zdrojem pro

naplneni Vasich cilu miize byt Vase firma. Jakym zpiisobem se na jejich naplnéni bude

podilet? “
HODNOTA FIRMY:: ,,Jaka je hodnota Vasi firmy? *
Podnikatelé obvykle neznaji hodnotu firmy.

,, Voditkem mohou byt obvykle trzby. Jaké byly trzby Vasi firmy v poslednich trech letech?
,, Dalsim voditkem miize byt hruby zisk. Jaky byl Vas hruby zisk v poslednich trech letech? “

., Zkuste si predstavit, Ze bych pred Vas polozil smlouvu o prodeji Vasi firmy. Chybi jen
doplnit castku. Jaka by podle Vas dnes byla?

., Za kolik byste ji neprodal / prodal urcité / zvazoval? “
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FIRMA JAKO ZAJISTENT ZAKAZNIKA:
., Firma pro Vas miize byt také pojistkou, pokud Vam nese dividendu. *

,,Jak dlouho bude firma fungovat a kolik penéz budete mésicné mit, kdyz tady od zitrka jiz

nebudete pracovat? “

,,Mate se spolecniky oSetrenu situaci, kdy by nékdo z Vas byl ve firme delsi dobu neprito-

men (napr. z ditvodu kratkodobé nebo dlouhodobé nemoci, invalidity, smrti)? “
., Mate predstavu o tom, jak budete resit situaci, kdy uz nebudete chtit ve firmé pracovat? *

MAJITELSKY PRIJEM: P#ijem, ktery je nezavisly na tom, jestli je zikaznik piitomen ve

firmée.
MANAZERSKY PRIJEM: Piijem, ktery mu plyne z jeho aktivni G¢asti na fizeni firmy.

DALSI PRIJIMY: ,, Kolik byste odhadoval, Ze miizete rocné vytahovat z firmy, aniz byste

ohrozil jeji likviditu, stabilitu a rozvoj? “

- Rocni Cisty zisk firmy
- Ro¢ni ¢ista dividenda

- Jeho dalsi firmy

1KMS5 - Ziskat souhlas a zakaznikliv zajem o pokracovani jednani.
Reseni:
REKAPITULACE - pouziti jeho vlastnich slov.

., Na pristi schiizku Vam ukazu, jakym zpiisobem nejlépe resit situace, o ktery jsme se bavili

(HODNOTY, CILE). Co tomu rikdte?
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Treti faze obchodniho jednani:

2KM3
chépe flozofiifedeni | srozumitelnost a smys| ndvrhu @ —
cheetofeditsemnou  cheetofesit | ‘ @ ocekavani ——— . 5 y
—_—— i % potvizeni, Ze jdeme smérem, kam on chce
2Kh4 (3.FAZE~) 2KM2

73 pripomenuti jeho hodnot a cill

nakup Ziepsi jeho situaci | S ;
QST AR, —\ smér urcuji jeho hodnoty a cile

rizika a cena jsou nizsi nez ufitek | prodej@

i (©) navrh feseni  TeSeni sméfuje kjeho cilim
snifim jeho obavuze zmény ——

divéfujemi /

Obrazek 18: Treti faze obchodniho jednani (zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti faze by méla probéhnout jako samostatna schlizka s cilem navrhu feSeni a prodeje.
Cas: Tato faze predpoklada ¢asovou dotaci cca 60-90 min.

Ve treti fazi jednani se zamétujeme na nasledujici kritické body:

Ocekavani a pripomenuti jeho hodnot a cila:

2KM1 — Potvrzeni zdkaznikova oc¢ekavani, Ze jdeme smérem, kterym on sam chce.
2KM2 — Ptipomenuti jeho hodnot a cilti, které urcuji tento smér.

ReSeni:

SPRAVNE OCEKAVANI / NEVI, CO MA OCEKAVAT / CHCE RESIT KONKRETNT{
PRODUKTY: , ,4Ano, minule jsem se Vas hodné vyptaval/a, zjistovali jsme Vase
HODNOTY/CILE a ZDROJE pro jejich Feseni. Dnes budu zhruba 15 minut mluvit. Bude to

V podstaté formalni prezentace. Zkuste prosim pockat s dotazy, abyste videl celkovy obra-

zek, jak premyslime o Vasi situaci. Pak to miizeme podrobné rozebrat. Souhlasite?:

Reseni:
2KM3 — Dotaz na srozumitelnost a smysl navrhu ovéfuje zakaznikovo pochopeni filozofie

feSeni a dale ochotu zménit stavajici stav pravé za pomoci tohoto konkrétniho

prodejce.
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ReSeni:

Prezentace a prodej na zakladé grafického znazornéni soucasné a budouci situace s vazbou
na jeho HODNOTY, CiLE a ZDROJE. Vyuziti typologie zakaznika pro prezenta-
ci nadvrhu feSeni.

,,Je to srozumitelné a dava Vam to smysl?*

JE TO PRO NEJ DULEZITE?

2KM4 — Nékup teSeni zlepsi jeho soucasnou situaci za niz8i cenu a niz$i miru rizika, nez
je ocekavany uzitek vzhledem k referencnimu bodu, jimz je jeho soucasny stav.
Zde jiz prodejce stavi na zakladech oboustranné vybudovaného vztahu a vzajemné
duvéry. Prodejce potiebuje ziskat zakaznikovo ujisténi o koupi a jeho smluvni za-

vazek.
ReSeni:
V této Casti je tieba disledné vyuzivat provazanost zjisténych HODNOT, CILU A
ZDROJU. V ptipadg, ze zékaznik v predchozich fazich odsouhlasil, e to chce fesit, zbyva
Vv dalsi ¢asti fesit jeho obavu z moZnych rizik.
Zakladni faktory, které pfispivaji v mysli zakaznika ke vnimani rizika, jsou:

1) Velikost prodeje: Cim vétsi objem penéz je ve hie, tim je pro zakaznika i vétsi rizi-
ko. Zaroven je tfeba brat v ivahu referencni bod, kterym je soucasny stav zakazni-
kova majetku.

2) Pocet lidi, kteti budou timto rozhodnutim o koupi ovlivnéni.

3) Zivotnost produktu: pokud ma produkt fungovat dlouhou dobu, v mysli zakaznika
se objevuje pocit rizika: ,,Co kdyZ to nebude fungovat a zistane mi to na krku?:

4) Duvéra v prodejce: Béhem vsech stadii obchodniho procesu dochazelo k budovani
vztahu. Hlavni roli zde hraje osobnost prodejce.

Nejcastéjsi namitky:

o, Musim si to rozmyslet.

e, Musim to probrat s kolegou (manzelkou apod.). *

e, Nemam zdjem. “

e | Nechci to ted resit.
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o, Ale moje pitvodni reseni mé také dovede k cili.

Trénink technik feseni namitek je souéasti rozvoje kompetenci prodejce.

6.6 Kompetence prodejce

Rada kompetenci prodejce jiz byla uvedena v &asti vénované osobnosti prodejce, viz kap.
1.7. V této casti se budeme strucné vénovat tém oblastem, které zasluhuji zvySenou pozor-
nost. Jednou z nejdilezitéjSich vlastnosti prodejce je jeho postoj. Lidé budou od prodejce
nakupovat pouze, pokud se s nim citi dobie a budou reagovat podle toho, jaky je prodejce
¢lovek. Jejich postoj se bude odvijet podle postoje prodejce k sobé samému. Mezi jeho
Sevni postoj. Pro uspéch prodejce pii obchodnim jednani je nutna jeho troven sebejistoty a

dovednost pracovat s ¢asem a informacemi.

Co je potreba rozvijet:

INAT: Covi obchadik o trhu, trendech, lidech,
hvézdach v oboru, produktu apod.

INFORMACE
DOVEDNOSTI UMET; Co abchodnil umi, v éem je dabry, v cem je
jeho vyhoda

POSTO! CHTIT; Chee averi, ie neceho dosahne

Obrazek 19: Co je tieba rozvijet (zdroj: vlastni zpracovani)

Nize jsou uvedeny kompetencni oblasti (¢ — g), které by mé¢ly byt u prodejce manazerem

sledovany a mél by na né byt zaméten jejich rozvoj (dle Tracy, 2007):

a) Pozitivni duSevni postoj (myslenky, pocity, postoje, Zivotni hodnoty, cile, strategie, se-

beobraz prodejce)
b) Dobré zdravi a vzhled

¢) Znalosti o produktu/sluzbé
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d) Dovednosti hledat nové zakazniky
e) Dovednosti prezentovat uzitek produktu/sluzby
f) Schopnost reagovat na namitky a ziskavat zékaznikiv zavazek o koupi

g) Dovednosti osobniho managementu (timemanagement, planovani, schopnost stanoveni

cilt, prioritizace, schopnost vnimat realitu, vytrvalost, poctivost, atd.)

Rozhodujicim faktorem uspéchu je odhaleni nejslabsiho mista prodejce, které limituje do-

sazeni lepSich vysledkil i v jinych oblastech.

6.6.1 Rozvoj kompetenci

Na rozvoji kompetenci prodejce by mély pracovat dvé strany. Samotny prodejce neustalym

zlepSovanim v oblastech, které jej limituji v dosahovani lepsich vysledki, tedy na klico-

vych faktorech uspéchu. Manazer musi prodejci v tomto hledani a rozvoji pomahat. Mezi

ucinné nastroje patfi:

e Skoleni (odborna, prodejni, manaZerskd)

e Porady (jasny cil, tcel, délka trvani, frekvence). Hodnota porady spociva v akcich,
které jsou jejim vysledkem.

e Pravidelny hodnotici pohovor

e Supervize obchodnich schiizek

e Zpétna vazba

e Koucink (spolupracovnikovi je jeho napad stokrat milejsi nez nejlepsi napad jeho $éfa)

Pro ucely metodiky obchodniho piipadu fesené v této praci budou vyuzity vsechny vyse
uvedené nastroje. Pro supervizi obchodnich schiizek byl zpracovan zdznamovy arch ze
schlizky pro jednotlivé faze jednani (viz ptilohy P VII, P VIII) a formulaf pro poskytovani
zpétné vazby prodejci (viz ptiloha P IX).

Trénink prodejnich dovednosti bude zaméten na zvladani kritickych mist, ktera byla zjisté-

na priizkumnou sondou piimo na obchodnich jednénich.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 107

7 PRODEJNI PROCES - METODIKA PRODEJE RESENI
SPECIFICKE SLUZBY

7.1 Priprava na jednani

Cil: Zjisténi informaci o zdkaznikovi (firma, jednatelé, majitelé, klicova osoba, obor, po-

staveni firmy na trhu, pocet zaméstnanct, ro¢ni obrat).

e Piehled feseni pfipadnych ndmitek a argumenty.

7.2 Telefonické osloveni zakaznika

Cile: vzbuzeni zajmu o sluzbu a dohoda na terminu schiizky, prvotni navazani vztahu se

zakaznikem, prvotni zjisténi senzorického typu (vizudlni, auditivni, kinesteticky).
e Telefonicky skript pro osloveni zakaznika s riznymi scénafi vyvoje.

e Planovani ¢asu na schlizky, administrativu, porady apod.

7.3 Prvni faze jednani

Cil: navazani vztahu a jeho budovani, zvySovani diveéryhodnosti, vzbuzeni a posileni za-
jmu o sluzbu. Zjisténi typu zakaznika (senzoricky typ, komunikacni styl). Nic neprodavat.
Cas: 15-20 min.

Zodpovézeni zakaznikovych otazek:

(1KM1) PROC JEDNAT PRAVE SE MNOU?: ,, Pracuji s podnikateli jako jste Vy. Nej-
castéji resime...
Jsem davéryhodny, mam vysledky a dokédzu ptedlozit dikaz, mam reference od podobnych

podnikatelli jako je on/ona, mdm kompetence k feSeni jeho situace. Jsem piipraven

Z hlediska image, podkladovych materialt a informaci.

(1KM1) ZAKAZNIKOVO OCEKAVANI: Potvrzuji jeho/jeji odekavani. Pomtzu mu
zlepsit jeho situaci nebo si overi, ze ji fesi dobre.

Co miize zakaznik ztratit?: V této fazi pouze Cas.

(1KM2) ZJISTENI HODNOT: ,, Cim jsou pro Vis penize diilezité?
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(1KM3) ZJISTENI CILU: (1)Finanéni nezavislost, (2) snizeni zavislosti na firmé, (3)
osobni finanéni cile zakaznika. Struktura: NA CO / KDY / KOLIK.

(1KM5) EXISTUIJE SITUACE K RESENI. Zakaznik ma zajem o pokradovani jednani.
Zjisténi typu zakaznika.

Piechod na ZDROJE PRO NAPLNENI CILU.

7.4 Druha faze jednani

Cil: budovani vztahu, zjisténi zdroji pro financovani cilt. Potvrzeni typu zékaznika (sen-
zoricky typ, komunikacni styl).

Cas: 45-60 min.

STRUKTURA MAJETKU: (1) Soucasny majetek, (2) budouct ptijmy, (3) firma jako zdroj
Soucasny majetek: stavebni spofeni, penzijni piipojisténi, podilové fondy, akcie, dluhopi-
sy, nastroje penézniho trhu, rezervy na terminovanych vkladech a na bézném uctu, uspory
na zivotnim pojisténi, hypotéka, spotiebitelské uvéry, zlstatky na kreditnich kartach, kon-
tokorent, nemovity majetek, penize, které ptjcil, jeho dluhy.

Budouci pfijmy: (1) majitelsky ptijem, (2) manazersky piijem

(1IKM4) FIRMA JAKO ZDROJ (1) hodnota firmy, (2) firma jako zajisténi, (3) spolecnici,
(4) kolik je schopen z firmy vytahovat penéz, tak aby to neohrozilo jeji likviditu, stabilitu a

,e

rozvoj (ro¢ni zisk, ro¢ni dividenda, jeho dalsi firmy, dal$i pfijmy).

(1IKMS5) Zname jeho HODNOTY, CILE, ZDROIJE. Zakaznik méa zijem o navrh feSeni
jeho situace.

POTVRZENI TYPU ZAKAZNIKA.

7.5 Treti faze jednani
Cil: budovani vztahu, navrh feseni, prode;j
CAS: 60 - 90 min.

(2KM1) ZAKAZNIKOVO OCEKAVANTI: Potvrzeni jeho otekavani. Ujisténi, Ze jdeme
spravnym smérem. Ukézat, jaka bude dnesni struktura schiizky — nejprve predstaveni fese-

ni, potom dotazy.
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(2KM2) ZOPAKOVANI JEHO HODNOT A CILU: Pouzit jeho slova. VyuZit poznani

typu zakaznika.

(2KM4) NAVRH RESENI: grafické zndzornéni soucasného a budouciho stavu. Vyuziti

typologie zakaznika pro zplsob prezentace.
,»Je to srozumitelné a dava Vam to smysl?*
RESEN{ NAMITEK

SNIZENI JEHO OBAV Z RIZIKA

7.6 Poprodejni FeSeni

Cil: Udrzeni zékaznika, nasledny prodej, reference.

Frekvence: poprvé cca za 2 mésice, dale min. 1x ro¢né.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 110

8 RIZIKA PROJEKTU

Projekt vykazuje nasledujici rizika s moznostmi jejich eliminace:

8.1 Interni rizika

1) Chybné definované cile

Eliminace: Je moZno je odhalit statisticky realizaci tohoto projektu v ramci jednotlivych
obchodnich schiizek. Jejich identifikace je mozna supervizi na obchodnim jed-
nani formou zpétné vazby supervizora prodejci a dale prostifednictvim hodnoti-
ciho pohovoru s prodejcem nebo porad, kde bude toto téma podrobnéji feseno.
Dal8imi néstroji mohou byt SWOT analyza projektu, brainstorming, diskuse

s odborniky.

Zodpovédnost: manazer

2) Kompetence prodejce
Eliminace: Systematicky rozvoj kompetenci prodejce viz kap. 6.6.1.

Zodpovédnost: prodejce, manazer

3) Kompetence manaZera (supervizora)
Eliminace: Systematicky rozvoj manaZerskych kompetenci.

Zodpovédnost: Manazer

8.2 Externi rizika

Mohou vzniknout pfimo v obchodnim jednani a tykaji se zejména kompetenci prodejce

anebo chybnym konzultantskym feSenim.
1) Reputaéni riziko
Eliminace: Rozvoj kompetenci prodejce a manazera.

Zodpovida: prodejce, manazer
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2) Riziko chybného FeSeni:

Eliminace: Existence metodiky zpracovani navrhu feseni analytickym tymem.
Zodpovida: prodejce ve spolupraci s analytickym tymem.

3) Riziko nedodrZeni terminu realizace FeSeni.

Eliminace: Existence metodiky zpracovani navrhu feseni analytickym tymem.

Zodpovida: prodejce ve spolupraci s analytickym tymem.

8.3 Vyhodnocovani projektu:

Uspésnost uzavieni obchodu (%); cil: 50%, termin: 31.12.2014

Uspésnost zvladnuti jednotlivych kritickych mist jednani (%); cil: 90%, termin. 31.12.2014
Monitoring stavu projektu je stanoven ve frekvenci 1x mé&si¢né.

Zodpovida: manazer

8.4 Rozpocet

Projekt nevyzaduje Zadné dodatecné finan¢ni ndklady a je realizovatelny za soucasného

stavu beze zméeny planovanych aktivit.
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ZAVER

Cilem této prace bylo na konkrétnim ptipadu obchodniho jednéani vyuzit teoretické poznat-
Ky z oblasti rozhodovani pii osobnim prodeji, identifikovat kli¢ova mista, kde dochazi
k moznym bariéram v uspé$ném pokracovani jednani a navrhnout zptsob, jak tyto bariéry
prekonat. Lze konstatovat, ze téchto cilli bylo dosazeno. Vzhledem k tomu, Ze osobnost
¢lovéka je velmi komplexni a slozity systém, je potieba k prezentovanym vysledkum pii-
stupovat s védomim toho, Ze byly realizovany konkrétnimi prodejci za pouziti konkrétni
metodiky u konkrétnich klientli. Zavéry, tykajici se kritickych mist v rdmci prodejniho
rozhovoru by vSak bylo mozno aplikovat i na fadu dalSich obchodnich jednani. Prodejni
rozhovor je vzdy ur¢itou formou komunikace, kterd ma vést ke zméné postoje zékaznika a
hlavni principy prodeje, tedy feSeni zdkaznikovych potieb s vyuzitim teoretickych poznat-
ki o potfebach a motivaci, lze prakticky vyuzivat i v ramci metodik, tykajicich se jinych

sluzeb nebo produktt.

Teoreticka ¢ast ukazuje fadu piistupll k tématu rozhodovani. Evolu¢ni proces nas dovedl
k uvédoméni si nasich reakci na emoc¢ni podnéty, které dokazeme védomé fidit. Nase reak-
ce na né¢ je vSak zalozena na mnohem star$i vrstvé, nez je védomi, a tak na ba-
zi psychologickych procest souvisejicich s emocemi, motivaci a rozhodovanim dochazi
k fad¢ udalosti, které v okamziku jejich vzniku ovlivnit bud’ vibec nedokazeme, nebo je
dokézeme ovlivnit pouze Castecné. Muze se nam zdat, ze pouzivani mentalnich zkratek
nam brani vytvaret racionalni rozhodnuti, ale na druhé stran¢ je zfejmé, jak jsou dulezité.
V situacich ohrozujicich zachovani zivota a reprodukce, pii béZznych automatickych ¢in-
nostech jako je naptiklad nakup potravin, neni mozné vénovat védomou pozornost vyhod-
nocovani vSech moznych alternativ, ale reagujeme intuitivné a rychle. Cisté racionalni
zvazovani veskerych moznych variant nakonec vede k neschopnosti se rozhodnout. Vidi-
me tak, jak dilezita je v procesu rozhodovani role emoci. V praci byly zmapovany také
souCasné¢ poznatky z oboru neurovéd a vyzkumu mozku, které nachazeji své vyuziti
V rozvijejicim se mezivédnim oboru neuromarketingu. Lze ocekdvat, Ze tato oblast bude

mit v budoucnu velky vyznam a dopad na marketingové komunikace.

Rada teorii, ktera se vaze k rozhodovacimu procesu, V sobé Casto obsahuje rozhodovaci

situace, které neodpovidaji redlnym situacim a jsou vyzkumniky vytvafeny uméle.
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Z tohoto diivodu by bylo vhodné, abychom faktory majici vliv na rozhodovaci proces za-
kaznika zkoumali v konkrétnich situacich, pii feSeni skute¢nych realnych rozhodovacich
problému. Priklad realizované prizkumné sondy ukdazal, Ze v rdmci prodejniho rozhovoru
dochazi k fad¢ rozhodovacich situaci, a to nejen na strané zakaznika, ale i prodejce, které
maji svou specifickou povahu vyplyvajici s osobnostnich i situacnich odlisnosti. Bylo vS§ak
mozno urcit ¢asto se opakujici mista, ve kterych dochazelo k udédlostem, které mély klico-
vy vliv na to, zda bude jednani dale pokracovat nebo ne. Prodejce musi pocitat s nékolika
riznymi scénafi vyvoje jednani, musi brat v avahu otazky, které si zakaznik v duchu po-
klada, musi se dokazat ptizpusobit zakaznikovu stylu nejen v oblasti vyrazové a obsahové,
ale také v chovani, feCovém tempu, mentalnim naladéni atd., a byt pfipraven tato kriticka

mista pfekonavat.

Projektova ¢ast navazala na teoretickd vychodiska a ovétila metodiku obchodniho piipadu
pii konkrétnich jednanich. Byla odhalena kritickd mista v t€chto jednanich a byly navrzeny
moznosti, jak tato mista prekondvat. Metodika byla také doplnéna o dalsi sledovany prvek,
jimZ je rozpoznani zékaznikova senzorického typu a jeho pfevazujiciho komunikaéniho
stylu. Na zakladé¢ identifikace otdzek, které si zdkaznik v duchu klade, byla roz¢lenéna na
tfi zdkladni faze. Prodejni rozhovor je tak sledem postupnych krokl a bariér, které musi
prodejce piekonavat. Je vSak tieba vzit v uvahu také osobnost prodejce a jeho typologii.
Rozhodujicim faktorem pak je ptistup k seberozvoji kompetenci prodejce a podptirna role

jeho manazera.
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EEG
fMRI
KM
MEG

NIRS

PET

ROI

Elektroencefalograf

Funk¢ni magnetickd rezonance
Klicové misto

Magneticka encefalografie
Blizk4 infracervena spektrografie
Obchodnik

Pozitronova emisni tomografie

Return on Investment, navratnost investice [%].
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PRILOHA P I: ZAZNAMOVY ARCH PRVNI SCHUZKY

ZAZNAMOVY ARCH 1.schiizka 1) vzbuzeni zdjmu o sluzbu
2) nésledné Zjisténi informaci pro nabidku
Kient:
datum:
obchodnik:
supervisor:
CAsT: TEMA DULEZITE OTAZKY: SPECIFICKE POZNAMKY A FAKTA:
. CAS
vvop OCEKAVANT
HODNOTY "Cin? jsou pro Vas dulezité
penize?"
PRECHOD K CiLUM
ZJSTENI CILU  ["Daleity cil: finanéni
(které se pofizuji za|nezdvislost. To znamend
cite penize) "Jak vysokou chcete mésicni
struktura: rentu bez toho, aniz byste musel
NA CO / KOLIK / |pracovat?" KDY?
KDY?
PRECHOD KE ZDROJUM
financni produkty
cenné papiry
penize
pojistky
L . [hypotéka
ZIISTENI ZDROIU spotiebitelsky Gvér
zistatky na kreditce, KTK
ZDROJE co on nékomu pujcil
nemovity majetek
PARTNERKA
"Kolik jste schopen mésicné
DALSizDROJE [BE -
"Jaké dalsi zdroje mUzete vyuzit
pro naplnéni Vasich cild .....?"
"Takze na naplnéni Vasich cilt
REKAPITULACE budete potfebovat
fadové............ MIO K¢"
JAK SE BUDE PODILET FIRMA?
HODNOTA FIRMY?
JE FIRMA ZAJISTENIM?
€O SPOLECNICI, KDYZ SE NECO STANE?
DOTAZY
NA FIRMU
manazersky pfijem
KOLIK JE SCHOPEN [T2litelsky prijlem .
2 FIRMY "Knojlk bystve ?dhadoval, Z,E
VYTAHOVAT mlzZete roéné zlflr.rny. vytahnout,
abyste neohrozil likviditu a
stabilitu firmy a jeji rozvoj?"
JESTE NECO?
o DALE SCHOZKA "Uke"ui.u Va’m plan k finanéni
ZAVER nezavislosti, abyste .....
POKUD OCEKAVA |udélat naznak prezentace
VICE

RESENI NAMITEK

SPECIFICKE POZNAMKY,
nejlepsi formulace a momenty
apod.




PRILOHA P II: ZAZNAMOVY ARCH DRUHE SCHUZKY

ZAZNAMOVY ARCH 2.schizka prodej feseni
Kient:
datum:
obchodnik:
supervisor:
CAST: TEMA DULEZITE OTAZKY: SPECIFICKE POZNAMKY A FAKTA:
cas
"...jina struktura schazky -
. prezentace / zkuste pockat s
uvop _ | dotazy, abyste vidél celkovy
OCEKAVANI obrazek, pak to rozebereme.
Souhlasite?"
HODNOT doslovné zopakovani jeho
ciLo sdélenil!l!
REKAPITULA ZDROJU zdraznit, kolik financi bude
CE feSeni vyzadovat
namalovat struktura jeho soucasného
"kolac" portfolia
podivat se na hlavni je firma?
strukturu
jaka jsou rizika?| "V soucasné dobé je z rozlozeni
p Vaseho portfolia vidét pfilisna
JAKTO MA L .
< zavislost na firmé."
TED "Chci Vs jen upozornit na rizika-
Ted je to O.K., ale pro rentiérsky
vék uZ je to rizikové. "
namalovat struktura rentiérského portfolia
"kolac"
co s tim? "Doporucujeme to
prestrukturovat"
rentiérské zasada WEALTH PROTETION
portfolio (ochrana bohatstvi)
DOPORUCEN "Bézi za kazdého pocasi."
1 ocekdvany | "Nechci konkurovat vynosiim ve
vynos 4-6% p.a.| Vasifirmé, ale tim, Ze tento
model funguje BEZ VASI
SPOLUUCAST!."
"Je to srozumitelné a dava
Vam to smys|?"

PRECHOD NA DETAILY RESEN{

PRODEJ

RESEN{ NAMITEK

SPECIFICKE POZNAMKY,
nejlepsi formulace a momenty
apod.
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PRILOHA P III: SEZNAM RESPONDENTU
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PRILOHA P IV: MYSLENKOVA MAPA PROJEKTU
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PRILOHA PV: MYSLENKOVA MAPA ROZHODOVACIHO
PROCESU ZAKAZNIKA
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PRILOHA P VI: MYSLENKOVA MAPA OBCHODNIHO PROCESU
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PRILOHA P VII: ZAZNAMOVY ARCH PRO 1. A 2. FAZI
OBCHODNIHO JEDNANI

ZAZNAMOVY ARCH 1.a2.faze 1)vzbuzeni zajmu o sluzbu
2)nasledné zjisténi informaci pro nabidku
3)zjisténi typu zikaznika

klient: senzoricky typ: vidi /slysi / citi
datum: komunikaéni typ: pratelsky /analyticky/ expresivni / fidici
obchodnik:
supervisor:
CAsT: TEMA DULEZITE OTAZKY: SPECIFICKE POZNAMKY A FAKTA:
Cas
OCEKAVAN(
PRACUJI S
uvop PODNIKATELI,
JAKO JSTE VY
NEJCASTEJI RESIME| "Jak je to u Vds?"
HODNOTY ”C?’n7 jsou pro Vds dulezité
- _ pemz[ei’”
'&‘ PRECHOD K CILUM
: "Dalezity cil: finanéni
v v o oo |nezdvislost. To znamend
Z“,STENI SILl.JI majetek, ktery nese rentu bez
(které se pofizuji za|\ o imé ueasti. Premyslel/a
. penize) jste nékdy o tom?"
CILE
"Jak vysokou chcete mésicni
struktura: rentu bez toho, aniZ byste musel
NA CO / KOLIK / pracovat?" KDY?
KDY?
PRECHOD KE ZDROJUM
finanéni produkty
cenné papiry
penize
pojistky
ZISTENI ZDROJD [YROtEka
spotrebitelsky dvér
ZDROJE z(statky na kredti.e, KTK
co on nékomu pjcil
nemovity majetek
PARTNERKA
"Kolik jste schopen mésicné
DALSi zDROJE  [L3€tHEY -
"Jaké dalsi zdroje mizZete vyuzit
pro naplnéni Vasich cild ......?"
"TakZe na naplnéni Vasich cild
REKAPITULACE budete potfebovat
rddove............ MIO K¢"
2. JAK SE BUDE PODILET FIRMA?
FA HODNOTA FIRMY?
ZE JE FIRMA ZAJISTENIM?
CO SPOLECNICI, KDYZ SE NECO STANE?
DOTAZY
NA FIRMU
manazersky prijem
KOLIK JE SCHOPEN [TRlitelsky prijem _
7 FIRMY ”K:)JIk bystVe ?dha.ldoval, z'e
VYTAHOVAT mlzete rotné z.flr.my. vyta hnout,
abyste neohrozil likviditu a
stabilitu firmy a jeji rozvoj?"
JESTE NECO?
o DALY SCHOZKA ”Uk:?'\i.u Vén.l plan k finanéni
ZAVER nezavislosti, abyste .....
POKUD OCEKAVA |udélat naznak prezentace
VicE
RESENI NAMITEK
SPECIFICKE POZNAMKY,
nejlepsi formulace a momenty
apod.




PRILOHA P VIII: ZAZNAMOVY ARCH PRO 3. FAZI OBCHODNIHO
JEDNANI

ZAZNAMOVY ARCH 3. faze 1) navrh feseni
2) prodej
Klient: senzoricky typ: vidi /slysi /citi
datum: komunikaéni typ: prételsky /analyticky/ expresivni / fidici
obchodnik:
supervisor
CAsT: TEMA DULEZITE OTAZKY: SPECIFICKE POZNAMKY A FAKTA:
CAs
"...jind struktura schizky -
. prezentace / zkuste pockat s
uvob L dotazy, abyste vidél celkovy
OCEKAVANI obrdzek, pak to rozebereme.
Souhlasite?"
HODNOT doslovné zopakovani jeho
ciLo vyroka!!!!
REKAPITULA ZDROJU zdUraznit, kolik financi bude
CE feSenivyzadovat
namalovat struktura jeho soucasného
"kolac" portfolia
podivat se na hlavni je firma?
strukturu
jaka jsou rizika? | "V soucasné dobé je z rozloZeni
P Vaseho portfolia vidét prilisnd
JAKTO MA - s
T8 zdvislost na firmé.
"Chci Vds jen upozornit na rizika-
Ted'je to O.K., ale pro rentiérsky
vék uZ je to rizikové. "
namalovat struktura rentiérského portfolia
"kolac"
cos tim? "Doporucujeme to
prestrukturovat"
rentiérské zasada WEALTH PROTETION
portfolio (ochrana bohatstvi)
DOPORUCEN "BéZi za kazdého pocasi."
1 ocekavany | "Nechci konkurovat vynosim ve
vynos 4-6% p.a. Vasi firmé, ale tim, Ze tento
model funguje BEZ VAST
SPOLUUCASTL."
"Je to srozumitelné a ddvd
Vém to smys/?"
PRECHOD NA DETAILY RESEN{
PRODEJ

RESENT NAMITEK

SPECIFICKE POZNAMKY,
nejlepsi formulace a momenty
apod.




PRILOHA P IX: ZAZNAMOVY ARCH PRO ZPETNOU VAZBU
PRODEJCI

ZPETNA VAZBA METODIKA i finanéni i pro

Klient:
datum:

obchodnik:
supervisor:

HLAVNi BODY podrobnéjsi &lenéni ifické a a fakta

1) vzbuzeni zajmu o sluzbu

2) zjisténi informaci pro
nabidku

3) prodej feseni

CiLE
zjisténi typu zakaznika
priority, co chce obchodnik
Fesit
REALITA jak byla vyuzita metodika

aktudlni stav

best practice - konkrétni
situace

jaka byla kritickd mista v
prodejnim rozhovoru

provazba hodnoceni kvality
prodejniho rozhovoru a
vysledkd (co je tfeba
rozvijet)

co mizeme udélat pro

MOZNOSTI sor ol
dosazeni cild

rozvoj, jak budeme

pokracovat ..
co chceme zlepsit
jaké jsou moznosti
VOLE dohoda - akéni kroky

co, kdy udéldame

SMART ukoly

Otazky supervisora:

Nejlepsi formulace a nejlepsi momenty jednani:

Casti, které bych délal/a jinak a lépe:

plan dkoll pro rozvoj pr
popis tkolu:

termin a odpovédnost:
obchodnik: supervisor:
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