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Predmluva

Mezi nejéastéjsi témata béznych rozhovort mezi lidmi bezesporu patii obchod
asluzby. Stdle méné vsak jde o to, kde jaké zbozi kdo vidél nebo koupil, ale spise jde
o sdélovani zazitkd, které s ndkupem véci nebo sluzeb souviseji. Pozitivni a nega-
tivni prozitky spojené s ndkupy mnohdy zastinuji i produkt samotny. Stéle dulezi-
t¢j$f se pro nds stévd nejen ,co“ jsme koupili, ale ,jak® jsme to koupili. Jak tedy
vlastni ndkup probihal a co jsme v jeho priibé¢hu zazili.

Ti prodejci, ktefi si jsou této skute¢nosti védomi, zcela uréité jiz pracuji na tom,
jak skute¢né zdkaznika potéSit. Jsou schopni poznat, co zdkaznik skutecné potiebuje,
po ¢em touzi a co opravdu chce. Dovedou nabidnout sprévny produkt a k nému jesté
navic piijemny zdzitek, ktery pfivede zdkaznika do prodejny i pfisté. Dokdzi nejen
prodat, ale i prodévat.

Jini prodejci si zase mysli, Ze je pomérné jednoduché rozpoznat piani zékaznika
ajesté jednodussi mu vyjit vstiic. Pak ale existuji i takovi prodejci, ktefi nad zdkazni-
kem piilis nepfemysleji, nabizeji dobry produkt a ten se prodédvd sim. Mozn4 Cte-
ndfe prekvapime, ale prdvé pro vSechny tyto skupiny prodejcti a prodavaci je nase
publikace urcena.

Nejdulezitgjsi je zdkaznik, jeho pféni a spokojenost. Publikace vds proto provede
uskalimi rozpozndvéni pidni zdkaznikd, motivace jejich ndkupd, stejné jako charak-
teristikami osobnostnich typt téch zdkazniku, které byste oznacili za ,,obtizné®.

Zatimco prvni kapitola se zabyvd zdkazniky, druhd kapitola je vénovina prede-
v$im prodejctim: obchodni rozhovor, jeho zdsady a vedeni, reakce na zdkaznikova
pidni ¢i zvldddni jeho ndmitek a pochybnosti. Tedy vse, co potfebuje znit a jak by mél
jednat skute¢ny profesional, kterého si vazi zdkaznici i majitelé obchodnich firem.

Dobry prodava¢/prodejce je jisté k nezaplaceni, ale z hlediska spokojenosti zd-
kaznika to jesté neni vSechno. Pfdni zdkazniki musi byt schopna zvlddat i organi-
zace a cely systém fizeni firmy. Teprve v takové firmé, kde prodejce/prodava¢ nejen
chce a umi, ale také muze vychdzet vsttic zdkaznikovi, Ize oéekdvat prodejni Gspéch
a spokojené zdkazniky.

Radu poznatk, rad a doporuceni nabizi i tato publikace, kterd se vam pravé do-
stava do rukou. Uspédny obchod prejf viem

Praha, bfezen 2006 Autofi
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Pribeh misto dvodu

»~Nejde to, museli bychom to néjak predélat, bylo by to
slozité... (nechceme vase penize)”

Ctyi¢lennd rodina, kter4 velmi rdda poznavé svét a procestovala jiz fadu turistickych
cila, se rozhodla dopfdt si skute¢né nevsedni zdzitek: podivat se v zimé do Mexika.
Procestovat zemi, poznat kulturni dédictvi Mayu a soucasné si uzit teply Karibik
v dobé¢, kdy v Cechdch mrzne a zufi snéhové vénice. Protoze viichni dlouhou dobu
nejen pilné pracovali, ale i Setfili, uspofili ¢dstku, kterd jim umoznovala si dovole-
nou skute¢né uzit — byli ochotni utratit vice nez tfi sta tisic korun. Prvni kroky pana
Novika, hlavy rodiny, vedly do ceskych cestovnich kanceldii s cilem vyzvednout si
nové katalogy a najit zdjezd, ktery by odpovidal predstavdm celé rodiny. Tedy ales-
pon &aste¢né poznat Mexiko a soucasné se vykoupat, vie v krdsném prostiedia s do-
konalym servisem.

Prvni z nich, tehdy jedna z nejvétsich cestovnich kanceldfi, nabizela zdjezdy jen
do oblasti hlavniho mésta a na zdpadni pobrezi v okoli Acapulca. Dalsi cesta tedy
vedla do druhé, neméné vyznamné a tradi¢ni Ceské cestovni kanceldfe, kterd ve
vSech svych reklamnich aktivitdch zduraznuje zkusenost, ochotu a kvalitu sluzeb.
V jejim katalogu se skute¢né vyskytovala pomérné dobra nabidka zdjezdt do Me-
xika, avsak s jedinou chybou. Kombinovany zdjezd tvofil tyden vénovany poznd-
vani zemé, ndsledovany pobytem u mofe, avsak v hotelu, ktery neodpovidal pred-
stavdm rodiny. Naproti tomu pobytové zdjezdy mifily do luxusnich hoteld, keeré si
rodina vysnila. Tento nedostatek vSak cestovni kanceldf vyfesila pomérné elegantné
pozndmkou, ze na vyzdddni je mozné druhou ¢dst kombinovaného zdjezdu prozit
v libovolném z nabizenych hotelt, samozfejmé za priméfeny doplatek. Protoze se
celd transakce zddla byt pomérné slozitd, vydala se hlava rodiny pro jistotu pfimo do
centrdly cestovni kanceldfe v samém srdci hlavniho mésta Prahy.

Jeho prvni kroky vedly k piepdzce s ndzvem , Exclusive® s nadéji, Ze tak drahy z4-
jezd bude ur¢ité pfedmétem zdjmu pravé onoho muze, ktery u prepizky sedél. Po
struéném vysvétleni svého prni byl vsak pan Novik velmi slusné, avsak jednozna¢né
odkdzdn na hotline cestovni kanceléfe, kde s nim vyfes$i viechny predpoklddané kom-
plikace po telefonu. Po dvou dnech snahy dovolat se na hotline (nikdo telefon po
celou dobu ani nezvedl) se pan Novdk opakované vydal do kanceléfe. Tentokrit se
nenechal odbyt poukazem na hotline, a tak muz u prepazky , Exclusive®, aniz by se
podivil nad nefunkénosti telefonni sluzby a aniz by mél u své prepdzky jediného za-
kaznika, odkdzal pana Novdka do fronty k prfepdzce ,béinych zahrani¢nich za-
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jezdu“. Z prekvapeni, Ze se nejednd o takovou exkluzivitu, jak si myslel (Praha je
prosté Praha), se mohl pan Novik vzpamatovat pii ¢ekdni v pomérné dlouhé fronté.

Poté, co prisel na fadu a vysvétlil pani za piepdzkou, jaké je jeho préni, byl omra-
¢en okamzitou a velmi stru¢nou odpovédi: , To nejde, musite si vybrat to, co je v ka-
talogu®. Pan Novik ji upozornil, Ze prdvé to déld, protoze v katalogu je uvedeno, ze
takovd moznost existuje. Pani véak trvala na svém a prohldsila, Ze nic takového v ka-
talogu neni. Pan Novék tedy vzal katalog, nalistoval pfislusnou strdnku a rddek
a dokdzal doty¢né dimé, Ze to v katalogu skute¢né je. Bez sebemensiho zavdhdni byl
upozornén, ze to musi byt néjakd chyba, protoze nic takového nikdy nedélala a ni-
kdo to nechtél. Rodina Novdkova se v$ak jiz tak téila na svoji vysnénou dovolenou
a hlava rodiny se pii pfedstavé naspotfenych penéz, které zdjezd bude stdt, rozhodla
nenechat se ubytovat ve dvouhvézdickovém hotelu, ale trvat na hotelu s hvézdami
péti. Néjakou dobu trvalo, nez pani za piepdzkou pochopila, ze musi vyvinout néja-
kou aktivitu. Sdélila tedy panu Novdkovi: , To bych ale musela zavolat nahoru
Miné!“. Pan Novak pokyval hlavou, ze pokud to fik, asi to bude pravda, a s pozndm-
kou: ,,Prosim, klidné volejte,“ nadéle ¢ekal na vyfeseni situace. Pani za pfepdzkou se
tedy odhodlala zatelefonovat Mdné a pan Novik ddle éekal. Pti ¢ekdni mohl jen za-
slechnout slova, kterd nebudila pfilis davéry: ,,Ahoj, Mdno, je tady zdkaznik a chce jet
néjak jinak... ono to pry jde... vdZné to jde, mdme to v katalogu, j4 se taky divila...
mdm mu tedy Fict, Ze by to mél drahy? At jede normalné, Ze jo...“

Telefondt byl na chvili pferusen dotazem na pana Novika: ,Bylo by to moc
drahé, opravdu to chcete?”

,On na tom trv4, co budeme délat? Md pockat, jo?“ Martenka to tedy panu No-
vékovi spocitd. Pan Novik byl pevné rozhodnut a pockal. Po asi deseti minutich
mu pani Razena sdé¢lila nasledujici skutecnost: ,Mdna fikala, ze by to bylo opravdu
drahé a vim by se to nevyplatilo. To vite, musel byste letét jinym letadlem, a to vidy
vyrazné navy$uje cenu oproti nasim nasmlouvanym chartertim.*

Pan Novik se podivil nad potfebou ménit letadlo, kdyz mu slo jen o to, bydlet
v jiném hotelu v sousedstvi. Vyjddtil proto udiv a dotdzal se, pro¢ by musel letét ji-
nym letadlem. Pani u pfepdzky vyjddrila stejny udiv a opét zatelefonovala Mané:
»,Madno, pro¢ by pan musel letét jinym letadlem, kdyz chce jen jiny hotel? Aha, tak
m4 tedy pockat...“

Pan Novék viak jiz cekat nemohl, proto ptedal svoji e-mailovou adresu a pozddal
o zasldni nabidky domu. Tak se skute¢né i stalo. Az po ¢tyfech dnech dostal prepo-
slanou zprévu, kterou pani Matenka poslala ptivodné své kamarddce Ruzené, a to
bez jakéhokoli dalstho oslovent, vysvétleni ¢i komentéfe. Pres vsechny potize, jednu
véc je tieba ohledné préce pani RiiZeny uznat. Vypoctend cena byla skute¢né tak vy-
sokd, ze se naprosto vymykala jakékoli alespon trochu logické kalkulaci. Tim zdjem
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cestovni kanceldfe o zédkaznika skondil, stejné jako zdjem pana Novédka o jeji sluzby.
(Pokracovdni na jiném misté.)

Zkusme si nyni polozit nékolik jednoduchych otdzek:

o Jak prozival pan Novék zajistovani svého vysnéného zdjezdu, na ktery byl pripra-
ven obétovat tii sta tisic korun a na keery se celd jeho rodina té&ila?

o Jakou davéru mél v nabidnutou moznost zmény ubytovéni? Kdyby se rozhodl
pro tuto cestovni kanceldt, jel by do Mexika s védomim, Ze v$e klapne jak md
a bude skute¢né ubytovédn ve vybraném hotelu?

e Duvefoval tomu, Ze bude sprévné vypoctena cena zdjezdu?

 Jeli byste vy s takovouto cestovni kanceldii na dovolenou?

 Jak byste hodnotil/a chovéni téch prodejcti cestovni kanceldfe, na které se pan No-
vék obrdtil se svym pranim?

o Obriti se jesté nékdy pan Novik na tuto cestovni kanceldf pfi vybéru svych pris-
tich dovolenych?






Spokojeny Ci
nespokojeny zakaznik

Cilem této kapitoly je:

e Pochopit divody, pro¢ zdkaznik pfichazi
do prodejny a pro¢ nakupuje praveé zde.
e Popsat typologii zakaznikd.
o Privést Ctenare k zamysleni, co znamena
spokojenost zdkaznika a jak ji pozname.
e Poukazat na skutec¢nost, ze zdkaznici
z rGznych kultur jsou prece jen trochu
odlisnymi zdkazniky.
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> 1.1 Kupni motivy zakaznika

Mozni jste také premysleli o tom, pro¢ jsme nékdy jako zdkaznici se svym ndkupem
spokojeni a jindy naopak naprosto nespokojeni? Ur¢ité se vam uz stalo, Ze jste prisli
do obchodu, kde byste si ridi néco koupili, a prodavac byl nevrly, viibec se nesnazil
zjistit vase prdni nebo se o vds prakticky nezajimal. Pravdépodobné zndte pocit frus-
trace, kdy jste sice strdvili mnoho ¢asu v obchodech, ale nakonec nic nekoupili, nic
nezjistili a ni¢eho nedosdhli. Dlouho pfedem jste se rozhodovali, zda stoji za to utra-
tit tolik penéz za své prani, ale nakonec to vlastné ani nejde. Prodavaci predndseli
o vlastnostech vyrobku, aniz by se viibec zeptali na vase opravdové préni a potieby.
Prodavaci se zabyvali spiSe sami sebou nez vami. Povidali si mezi sebou, ¢etli noviny
nebo telefonovali s prateli. Moznd zndte i ten pocit, kdy jste néco koupili a ihned
poté s tim vznikl problém. Néco nefunguje jak by mélo, nebo nelze najit spravny
postup pii obsluze a v obchod¢, kde jste vyrobek koupili, vim nikdo nepomuze.
Nebo se vds dokonce zeptaji, co jste s vyrobkem délali, ze nefunguje... tento pro-
blém doposud zddny jiny zdkaznik nemél. Jinymi slovy fec¢eno: ,,Co jste to za hlu-
paka, Ze s tim vyrobkem neumite spravné zachdzet?“

Vsechny firmy hovofi o tom, Ze spokojeni zdkaznici jsou jejich nejvys$im cilem
a ze pro spokojenost svych zdkaznika délaji a udélaji vée. Ve skute¢nosti to bohuzel
¢asto vypadd zcela jinak: $patné nebo viibec nevyskoleny prodejni persondl, nevlidni
aarogantni prodavadi, jejich naprosty nezdjem o skute¢né potieby zakaznika. Neza-
jem, neodbornost, neprofesionalita. Existuji v Ceské republice jen znudénf proda-
vadi, ktefi si svou pracovni dobu v obchodé jen odsedi a éekaji, az kone¢né budou
moci jit doma a kromé vyplaty je jiz nic jiného nezajim4?

V nasi publikaci se budeme snazit zjistit, které faktory zdkaznika uspokojuji
a ¢im se lisi skvely prodejce od prodejce nudného, nekompetentniho a primérného.
Jedno se ale d4 fici pfedem: je radost a opravdovy pozitek nechat se obsluhovat skvé-
lym prodejcem. Skvély prodejce miluje svoji praci, Zije pro ni a neznd nic krdsnéj-
stho nez spokojeny Gsmév a radost zdkaznika (a samoziejmé trzbu z uskute¢néného
prodeje). Zdkaznik se po takovém ndkupu citi byt spokojeny, md radost a pfes utra-
cené penize zaziva pocit Stésti.

V nasi publikaci se vyddme hledat skvélého prodejce a spokojeného zdkaznika
a budeme se snazit nabidnout podnéty, jak vase zédkazniky plné uspokojit.

Uz jste se nékdy zamysleli nad tim, kdy jste naposledy koupili néco, co jste
vlastné viibec nepotiebovali, nebo alespon ne tak nutné? Jaky davod jste méli
k tomu, vyrobek koupit — nebo, jinymi slovy, co bylo vasim motivem?
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Priklad

Jeden dobry znamy si pred nékolika tydny koupil nové auto, i kdyz jeho pavodni bylo te-
prve tfi roky staré a byl s nim velice spokojeny. Na mou otédzku, pro¢ si to nové auto koupil,
odpovédél:

.V prodejné aut méli zrovna skvélou nabidku - zcela novou Toyotu Avensis se slevou
80 000 K¢. Tim usetfim spoustu penéz a m{izu si navic jesté dovolit hezkou dovolenou na
Kanarskych ostrovech. Kromé toho odkoupili mé staré auto za velmi dobrou cenu. Takova
nabidka se jen tak rychle zase nenaskytne. Jel jsem s Toyotou Avensis zkusebni jizdu - je to
sen. To auto mi dava pocit jistoty a komfortu - zkratka se v ném citim dobre.”

Potfeby vznikaji z pocitu, Ze ndm néco chybi, ze bychom néco rddi méli (pocit nedo-
statku). Ale to, ze bychom rddi néco méli, jesté zdaleka neznamend, ze si ten vyrobek
skute¢né i koupime. Motivy znamenaji podnét, popud k tomu, abychom skute¢né
chtéli néco koupit. Motivy délaji z vseobecnych potieb konkrétni préni, kterd by-
chom rddi uskute¢nili. Ale Zddny automatizmus zde nenalezneme.

Z potieby koupit si nové auto se teprve s motivem Uspory penéz (mij zndmy
dostal specidlni nabidku s velkou cenovou slevou — zde je mimochodem motivem
koupé zisk/Uspora) stévd konkrétni rozhodnuti o podpisu kupni smlouvy.

JAK VSEOBECNE FUNGUJE V PRODEJI MOTIVACE?

Je dulezité, aby zdkaznik mél subjektivni pocit, ze mu néco chybi, néco postrddd
a/nebo néco pottebuje. Tento pocit probouzi potfebu nééeho konkrétniho, vy-
robku ¢i sluzby. Prestoze mnoho lidi md sice pocit, Ze jim néco chybi, zdaleka to
jesté neznamend, Ze se potom rozhodnou jednat. To uz obndsi navstivit rizné ob-
chody a hledat konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.

Kdyz se vim jako prodavaci podati odhalit kupni motiv zdkaznika, jste na dobré
cesté. Teprve konkrétni kupni motiv je podnétem ke spokojenosti zdkaznika. Tim
chce uspokojit svou potiebu. Pokud zndte jeho motiv a vhodné ho vyuzijete, bude
mit i zdkaznik zfetelny zdjem o koupi vaseho vyrobku. Pokud mad zdkaznik kon-
krétni kupni motiv, vy jste ho rozpoznali a navic argumentujete zptisobem odpovi-
dajicim jeho motivu, bude mit zdkaznik zdjem uspokojit svoji potfebu a nakoupit
u vés. Kdyz pak zdkaznikovi ukdzete, jaky uzitek z vaseho vyrobku bude mit a uspo-
kojite tak jeho kupni motiv, bude spokojen.
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Spokojenost zékaznika je pocit, kdy je zdkaznik $tastny, Ze odstranil nedostatek
a byl zdroven uspokojen jeho kupni motiv. Abraham Maslow vytvofil dobfe znd-
mou teorii pyramidy potieb, fadici potfeby ¢lovéka do na sebe navazujicich stupnu.

Maslowova hierarchie potieb je zalozena na dvou zdkladnich predpokladech:

o Clovék je stile nespokojeny a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz ma. Cho-
vani ¢loveéka mohou ovlivnit pouze zatim neuspokojené potieby. Jinymi slovy:
potieba, kterd je u klienta uspokojend, pro n¢j jiz neni motivitorem. To pro ob-
chodnika pfedstavuje neustdle novy prostor pro hleddni dalsich moznosti uspo-
kojeni potieb klienta.

o DPotieby ¢lovéka lze sefadit do hierarchie, jejimz grafickym zobrazenim je pyra-
mida. Jakmile je jedna potieba uspokojena, objevi se druhd, obvykle zajistujici
dalsi, vyssi stupen kvality Zivota.

MOTIVY POTREBY

Potieby Vlastni rozvoj, sebevédomi, estetika,
ObjeV seberealizace motivy rozvoje, vile ucit se, délat
|Prestiz nové véci, poznavat.. u
Prestiz Potieby uznani Uznéni, prestiz, respekt,
[Zisk odménovani...
Zisk/Pohodli Socialni potieby Kontakt, laska, pfislusnost
[Péce/Jistota ke skupiné, pfijeti.. :

Péce/Jistota Potieby bezpedi Ochrana, péce, osvobozeni

IZiSk/PohodIi od strachu, jistota ml’sta...‘
Dychani, jidlo, piti
Jistota Zakladni fyziologické potieby spanek, teplo,

Pohodli/Zdravi sexualita...|

Obr. 1.1 Hierarchie potieb podle Maslowa

Maslowova pyramida vychdzi zjednodusené feceno z toho, ze kazdy ¢lovék md kon-
krétni potteby, které nejsou uspokojeny. Proto vzdy pocituje urcitou nespokojenost
se svoji momentdln{ situaci. Jeho chovéni je ovlivnéno témito neuspokojenymi po-
tiebami. Jakmile v$ak jsou tyto potieby uspokojeny, objevuji se dalsi, které jsou
v pyramidé zndzornény o stupen vyse a jsou tedy ndro¢néjsi — ndro¢néjsi z hlediska
uspokojeni.
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Na nejnizs$i Grovni se nachdzeji zékladni potieby (pfedevsim ty fyzické, jako dy-
chdni, teplo, piijem tekutin a potravy, spdnek, sex atd.). Ty museji byt podle Maslowa
uspokojeny nejdrive, aby clovék pocitoval urditou jistotu (zdkladni kupni motiv).
Pokud nejsou tyto potieby uspokojeny, miize dochdzet k velkému napéti a ke kon-
flikcam.

Priklad

Pokud budete na vyleté v pousti a nebudete mit co pit a budete téméf hynout Zizni, bude
vam i ta nejlepsi nabidka prodavace Sperki zcela Ihostejna (kupni motiv zisk/Uspora), za
malou lahev vody ale budete ochotni zaplatit i 100 dolar(i (pokud tedy nebudete chtit radéji
zemiit zizni). To je zakladni motiv jistoty — chcete preZit, a to je pro vas momentalné dilezi-

t&j3i nez motiv Uspory.

Dalsi droven Maslowovy pyramidy potfeb se zabyvd pocitem jistoty a eliminaci ne-
jistoty, respektive nebezpeci. Zde se jednd o to, ze vétsina lidi m4 skryté obavy a je
pro né duleZité mit zdruku, kterd by je tohoto zdkladniho strachu zbavila nebo ho
alespon zmirnila.V3e, co snizuje nejistotu a ddvd ndm pocit jistoty, uspokojuje nase
potieby.

Priklad

Mnoho lidi si kupuje do svého bytu ¢i domu drahé bezpecnostni zafizeni, protoze maji strach
ze zlodéju a chtéji mit jistotu, Ze se jim nic nestane. Chytry pojistovaci agent zjisti vzdy nej-
prve potreby zdkaznika, dotkne se motivu jistoty a zprostfedkuje zdkaznikovi pocit, ze je
uzavienim pojisténi chranén pred viemi moznymi nebezpecimi. Ukadze zékaznikovi uzitek
z jeho produktu — nezaplatitelny pocit jistoty!

Potom bude zdkaznik spokojen a dokonce ochoten vydat horentni sumu za pojiseéni,
které by jinak moznd nikdy neuzaviel nebo které moznd nikdy nebude potiebovat.
Dobry a tspé$ny prodejce chovd ke svému produktu a k uzitku, ktery z ného zdkaznik
md, plnou davéru.



