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Cil predmétu
Cilem pedn®tu je ziskani odbornych znalosti a praktickych dimaesti v oblasti prodeje,

vedeni prodejnich rozhoubma tizeni prodejnich tyiin se zamtenim na pimyslovy prode;.
Studentm budou objastna specifika prace obchodnich zastupgejichiizeni. S¢Zejnicasti
kurzu je nacvik prodeje osobni formou, prodeje @efonu a vyjednavani pragstnictvim
modernich technologii. Kurz rowh prohloubi znalosti v oblasti spoenského styku, ktery
do sowdasnych obchodnich vztahpiinaSi prvek rozvoje obchodnich mozZnostifadstavuje
duleZitou sodast image prodejc Studenim budou také poskytnuty informace o organizaci

prodeje, jehdizeni a kontrole

Vystupy z uceni
Absolvent gedn®tu rozumi Uloze obchodniho manazera v podnikti nezbytnécinnosti

pro zajiséni odbytu podnikové produkce, rozumi Uloze prod&nprocesu ¥izeni firem,
optimalizuje distribdni cesty,ridi distribieni proces podniku, chape posloupnost prodejniho
procesu, rozumi strukite prodejnich kana) hodnoti moznosti budoucich prodejnich kanal
predikuje budouci vyvoj prodijpodnikové produkce, chpe vyznam role osobnostigjce

a vyuziva ziskané znalosti k realizaci pradapdniku.

Zakladni okruhy studia

1) Charakteristika obchodniho vyjednavani, typy proileylastnosti obchodnika, vyvoj
prodeje a uloha prodeje

2) Uloha a postaveni prodeje v podniku

3) Prodejni techniky

4) Prodejni kanaly

5) Nakupni strategie firem

6) Prodej vyznamnym kliefitn

7) Prognéza prodeje

8) Prodejni rozhovor

9) Rozpaket a hodnoceni prodeje

10)Rizeni prodeje

11) Typologie zakaznik

12)Etika a etiketa v obchodnim a spt#aské styku

13)Etiketa (i spole&enskych udalostech
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Povinna literatura (minimalné dvé knihy)

JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Managemeb®" Edition.
Harlow: Pearson Education, 2015. 544 s. ISBN 9782@-7800-7

LIMBECK, Martin. Velka kniha o prodeji: Novy hardselling — #t&a se jednikou na trhu.
Praha: Grada Publishing, 2014. ISBN: 978-80-2475489

Studijni pravodce
Iy ,
- Kli¢ové pojmy
- Cile kapitoly
Z - Cas potebny ke studiu kapitoly
(==} _ \/yklad

e - Ukoly k zamysleni a diskuzi

O _ kit k Fegeni otazek
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Kapitola 1: Charakteristika obchodniho vyjednavani,
typy prodejcii, vlastnosti obchodnika, vyvoj prodeje
a uloha prodeje

Kli ¢ové pojmy:
obchodni jednani; prodejce; prodav#; vlastnosti obchodnika; hard seller; soft seller;

historie; osobni prodej; koncepce marketingu; koncpce prodeje.

ﬁCile kapitoly:

» pochopit pojmy obchod a obchodovani;

« charakterizovat pojem prodejce a klasifikovat j&ymy;

» specifikovat proces obchodniho vyjednavani;

« ukazat vyet pozitivnich a negativnich vlastnosti obchodnika;

e objasnit historicky vyvoj obchodovani se zganmim na prodej;

« rozliSit jednotlivé etapy vyvoje prodeje a jejichvlionéni sowasného vnimani
obchodovani ve s;

e porozungt porozuméni historickym specifikm obchodovani na naSem uGzemi od

historie az po satasnost.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 5 hodin

==} \/yklad:
1.1 OBCHODNI JEDNANI

Je charakterizovano jako souhrn pracespribéhu obchodovani. Obchodni jednani Ize také
definovat jako,schiizku, kde jedna stranaeco nabizi a druhadto hleda. Otazkou je, zda
najdou spolénou /ec* . Obchodovani {inasi mnozstvi novych situaci, proto bylnbyt
obchodnik pipraveny na & reagovat. Existuji nazory, Zze obchodnikeméesék rodi. Je
pravdou sice pravdou, Ze lidé majznou kvalitu pedpoklad pro praci obchodnika, a Ze
komunikativni a vietna osobnost je pro tuto praci vyhodou, ale jedsaidmi se da p

dobré wli nawit ! o ficemz nejlepSim denim je praxe v obcheéd
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a sluzbéach,V etsi predpoklad ziskani zdkaznika ma profegrdilany odbornik se slusSnym

vystupovanim, dobry psycholog a znalec lidi*

Obchodovani Ize roztit na dw zakladni skupiny:
a) nakupnicinnost;
b) prodejni¢innost, kdy sotasny prodej je spojen sistem pozadavk na prodejce
(vySSi a nartngjSi pozadavky, st pocitu stresu pro prodejce, atd.), proto dnesni

prodej vyZzaduje spojeni psychologie s profesnhouti

Za hlavni ukoly kazdého jednani se povazuje:
* ukazat, pedvest;
* zas¥cere pohovdit;
* uveést vyhody a nevyhody zboZi;

* nazndit pro které dely se hodi.

Pro usgsné vedeni obchodniho jednani byl mbchodnik ctit tyto zasady:
» zdvailost, nepodlézavost, nevtiravost;
* Dbréat v ivahu osobnost zakaznika;
» kultivovanost jazykového projevu, kg¢nost, gijemny hlas a vhodna intonace;
» schopnost fes\wdcit zakaznika spojena s pohotovymi psychickymi reakic
e prodavajici je reprezentantem své firmy;
* se zakaznikem musime jednat individgajrotoZe na kazdého platiao jiného;
* dokre pisobi klidné a zdrayv sebe¥domé vystupovani, mirnargvaha znalosti
o0 daném problému;

* davéryhodné fisobeni (zakaznik se nesmi bat nagepé

Mezi faktory ovliviiujici obchodni usgch @i prodeji pati:
» kvalita zbozi a sluzeb;
* prezentace zboZi, nebo sluzby;

* vnimani osobnosti prodejce.
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1.2 TYPOLOGIE PRODEJCU
Typologie dle prodejniinnosti

1) Prijemci objednéavek:
a) Vnitini prijemci objednévek:
* prodavé;
» telemarketingovy prodejni tym;
b) Prodejci dodavatelé.
c) VngjSi prijemci objednavek.
2) Tvarci objednavek: tzv. prodejci-misiofia
3) Obstaravatelé objednavek (prodejci v prvni linii).
a) prodejci sjednavajici nové obchody;
b) prodejci pro organizace;
C) prodejci pro spdebitele;
d) prodejci zajigujici technickou podporu;
e) reklamni obchodnici.

Typologie dle zpisobu prodeje

a) Hard seller.
b) Soft seller.

Typologie dle Human'S Developmen{poradenska spolecnost)
a) Lovec - (akvizitor), ktery neumi, nechce a nebudezavat dlouhodab vztahy,

zato bude jednoduSe ziskavat nové klienty. Jectmmmna vykon a cilem byva
triumfovat a uzakit obchod.

b) Farma& - udrZzov& vztahi miluje lidi. Pomalu zjisuje poteby klienta a buduje
dlouhodoby vztah. i ho spolény Usgch. Lehce se ztotozni s vlastnostmi

produktu a vklada do obchodniho jednani emoce.

1.3 VLASTNOSTI OBCHODNIKA

Co maiji spoleného uspSni obchodnici:
a) talent dostaty pro zvladani komunikace s obchodnimi partnery;
b) vyhledavaji a vyuzivajifflezitosti;

c) pile a odhodlani (vyvijeji nadgmérnou aktivitu).
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Dulezité jsou i idealni vlastnosti obchodnika:

a)
b)
c)

dar nadchnout sebe i druhé;
dar vcitni;

dar hrat svou roli.

Uziteéné vlastnosti obchodnika

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

trpelivost;

iniciativa a vytrvalost;

vynalézavost a tu¢i schopnosti;
empatie a urni naslouchat;

umeni preswdcovat;

pruznost (flexibilita);

zdvailost, prijemnost, takt;
schopnost dotahovainnosti do konce.

Chybné vlastnosti obchodnika

a)
b)
c)
d)
e)

f)

touha zalibit se;

byt vzdy a za vSech okolnosti rozumny;
naivita a pilisna divétivost;

déleni swta na dobry a zly;

tendence hadat se, agresivita,

nejistota.

Osobnostni gredpoklady pro praci obchodnika

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
)

aktivita, ¢inorodost, iniciativa;

otewena povaha;

sebejistota, zrima sebeidvéra;

vyrovnanost, odolnosti¥i zagzi;

schopnost sebekontroly;

poctivost, sedomitost, odpo¥dnost, spolehlivost;
vytrvalost, trglivost; ctizadostivost.

flexibilita;

pozitivni gristup, dostaty nadhled, smysl pro humor.
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Charisma jako dalezity prvek osobnosti prodejce

Koncept charismatu je popisovafizré v riznych disciplinach. Asi n&gsgji slychame
spojeni charismaticka osobnost ve vztahu k vedouwrsobnostem, které jsou na zakiad
svého fisobeni (charismatu) nasledovani ostatnimi. Mezickg znaky &chto osobnosti
patfi:

* velka sebedlvéra;

» schopnost vytvg&ni vizi a umini nadchnout pro své vize druhé;

» aktivita vedouci ke zgmng;

» velka intenzita cil, kterou se neboji projevit a vyuZzit.

Duvéra jako dilezity prvek osobnosti prodejce

Je charakterizovana jakdyp postoje a zarovemezilidského vztahu, ktery vyvolava pocit
jistoty plynouci z feswdceni, Ze partner komunikace (osoba, instituce) spinfita
ocekavani“ (Velky sociologicky slovnik, 1996). iy¢tujeme-liclovéku, spoléhame se n&jn
véfime mu, ¥iime, Ze vykona, co slibil, Ze oplyva vlastnostnter& u ® ocekavame,
respektive, kteréa@kavame odlovéka v ukité roli.
Ziskat si divéru druhych lidi je porrné obtizré, ovSem ztratit dvéru je lehké, st& Ihat,
porusit slovo, chovat se nesldSapod. Ziskanoutéru neustale stvrzujem& vyvracime
svym jednanim (TPCV, 2014).
Duvéra hraje v obchadklicovou roli a sklada se 2¢yi faktori

a) integrita osobnosti;

b) amysly;

C) zpasobilost;

d) vysledky.

1.4 HISTORIE PODNIKOVEHO PRODEJE

Prodej rkkdy ozn&ovan v nadsazce jako ,druhé nejstassheslo.” Do z&atku pamyslove
revoluce prodaval sam vyrobce,figmdré vyuzival nezavislé obchodniky, ale se
zhromadgnim vyroby se z&la objevovat pdeba prodeje jako samostatné podnikové
¢innosti. Start masové vyroby si naslédryzadal organizovany prodej —da@tek discipliny

fizeni prodeje — zaklady byly poloZeny zejména v USA
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Osobni prodej

» o0sobni prodej = prodej t¥idv tvéa (face-to-face), t némz se prodejce pokoustgs\wedcit
kupujiciho, aby realizoval nakup
e vyznammji se za&al rozvijet ve Velké Britanii zhruba od 16. stoletisouvislosti se
spole&enskymi znénami a nasledhrovnéz primyslovou revoluci
* v USA se vyviji teprve od konce 18. stol.
Jeden z pohlgdna vyvoj prodeje se vaze na marketingoveé stratdgi® strategie se vyraZn
projevuji ve zjisobu pojeti prodeje, protdenime:
a) obdobi vyrobni koncepceifplizné do roku 1930);
b) obdobi prodejni koncepce (30. léta — 60. léta);
c) obdobi marketingové koncepce (60. l1éta — 90. 1éta);
d) obdobi partnerskéhaigtupu (od 90. let 20. stol. do s@snosti).

1.5 PRODEJ NA UZEMi CR
Prodej z historického hlediskéenime gedevsim dle ekonomickych podminekspbicich na
trh.
a) prodej v mezivaléném obdobi;
b) prodej v obdobi 1948-89;
c) etapa 1990 az 1994;
d) etapa 1995 az 1997;
e) etapa 1998 az 2002;
f)  etapa roku 2003;
g) etapa 2004 az 2008;
h) etapa 2009;
i) etapa 2010 az 2012;
)] etapa 2013 az 2014;

e Ukoly k zamysleni a diskuzi

1. Osobni prodej se vyznarnozviji
a. ve Velké Britanii od 12. stoleti
b. ve Velké Britanii od 16. stoleti
c. v Némecku od 12. stoleti
d. v Némecku od 16. Stoleti
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. Planovana vyroba je na naSem Uzemi charakterigbickabdobi
a. 1918 — 1930
b. 1948 — 1978
c. 1990 — 1996
d. 2000 - 2004
. Atomizace obchodu je €R charakteristicka pro obdobi
a. 1990 - 1994
b. 1995 - 1997
c. 1997 -1999
d. 2000 — 2004
. Stagnace na trhu a prvni projevy hospeklé recese jsou patrné v letech
a. 1990 - 1994
b. 1995 - 1997
c. 1998 - 2002
d. 2003 - 2008
. Prudky nafst nakupnich center a rostouci koncentrace nepoéakého
maloobchodu je patrna od roku
a. 1990
b. 1995
c. 2002
d. 2010
. Prodavé pati do kategorie
a. prodejd dodavatel
b. vnitinich @ijemai objednavek
c. tvarca objednavek
d. obstaravatél objednavek
. Reklamni obchodnici patdo skupiny
a. prodeja@ dodavatel
b. vnitinich @ijemai objednavek
c. tvarca objednavek

d. obstaravatél objednavek
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8. Deéleni svta na dobry a zly patmezi
a. vitané techniky v obchodnim rozhovoru
b. neutralni techniky v obchodnim rozhovoru
c. zakézané techniky v obchodnim rozhovoru
d. nevhodné techniky v obchodnim rozhovoru
9. Duv¢ra zakaznika v osobnost prodejce je charakterizopamoci
a. tri faktori
b. ¢tyr faktor
c. peti faktora
d. Sesti faktof
10. Typologie prodejt dle Human’'S Development
a. dravec a mys
b. lovec a farmé
c. pes a koka
d. hodny a zly

Kli & k reSeni otazek:

O—

1-a2-b; 3-a 4-c 5-c; 6-b; 7-d; 8- d; 9-b; 10-b

Studijni materialy:
JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Managemeb®" Edition.
Harlow: Pearson Education, 2015. 544 s. (s. 3 —I&8N 978-12-920-7800-7

INGRAM, Thomas N., et alSales management: Analysis and decision makitnged. ME
Sharpe, 2015. (s. 15 — 38). ISBN 978-07-656-4451-0.
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Kapitola 2: Uloha a postaveni prodeje v podniku

Kli ¢oveé pojmy:
Prodej; strategie; obchodni strategie; firma; prodikt; zakaznik; prodejni kandl,

marketing.

ﬁCile kapitoly:

vycet makroprocasspojenych s obchodovanim;
* vymezit pojem obchodni strategie podniku;
* vyjmenovat zakladni prvky obchodni politiky;
» charakterizovat povahu a uUlokizeni prodeje ve firméach;
* pochopit vztah a rozdil mezi prodejem a marketingem

« vymezit vztah mezi oddenim prodeje a marketingu ve firmach.

g Cas potebny ke studiu kapitoly: 4 hodiny

==} \/yklad:
2.1 PRODEJ JAKO PODNIKOVA CINNOST

Prodej ma ve firmach dsdni postaveni. Prodej vyZaduje &onost a provazanost
jednotlivych podnikovych makroproagsmezi které pdit:

e obecna strategie podniku;

¢ marketing produkt a vyvoj novych produkt

* vybér partneti (externich subjekd pro spolupraci f uspokojovani konkrétni

objednavky zékaznika;

* vyroba,;

* nakup a investice;

» technicka podpora realizace konkrétni objednavky;

* fizeni prodejnich kand

e monitoring uskutenénych prodej;

e administrace prodeje;
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e poprodejni servis;

» vztahy se z&kazniky.

Obchodni strategie (politika) podniku

Vymezuje z&kladni osy prodejéinnosti podniku ve gédrédobém a dlouhodobém
horizontu a odvozuje se od celkové strategie padrialSimi ditimi strategiemi v
podniku mohou byt n&fklad:
« financni strategie;
* vyrobni strategie;
* marketingova strategie;
 strategie lidskych zdraj

Zakladni prvky obchodni politiky
K zakladnim prvikm obchodni politiky (které maji byt v obchodni picke podniku
obsazeny) pé#t
» produkt (vyrobek/sluzba);
» zakaznik a zacileni podniku;
» prodejni kanal;
e prodejni naklady;
» zakaznické portfolio (,account").

Formulace obchodni politiky
Formulovana v navaznosti na zakladni strategii pagrshrnuje Udaje souvisejici s
oblasti prodeje a odpovida na zakladni otazky:
a) ktery produkt (vyrobek/sluzbu) nabizet?
b) které zakaznikyi skupiny zdkaznik oslovit?

c) ktery distrib&ni kanal vyuzit?

2.2 POVAHA A ULOHA RIiZENi PRODEJE
e prodej se profesionalizuje, musi se profesionabtkizeni;
» duraz je na slo¥tizeni, tzn¥idici pracovnik musi zvladat své z&kladni povininost
(tj. planovani, organizovanii&eni);
» fidici pracovnik ve firma hraje strategickou ulohu a znatepodili na formulaci
plani;

* fidici pracovnik zné techniky planovanéetné progndzy prodeje a rozu;
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fidici pracovnik analyzuje a siaje ¢innost podizenych k ¥tSi efektivig jejich
prace a vynosijsim obchodm;

vedouci musi byt: detnim, planovéem,iidicim¢lankem lidskych zdrdj a
znalcem trhu a v neposlediaick psychologem;

funkce se da shrnout do jednoho spojeni: vedowdigie musi zabezpé aby

prodej co nejefektivi prispival k dosahovani firemnich &ia plari.

Povinnosti a odpo¥dnosti vedouciho pracovnika v prodeii:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

urcit cile a plany pracovnikprodeje;
provadit prognézy trhu;

organizovat pracovniky prodeje

vybirat nové pracovniky,igpimat je a skolit;
motivovat pracovniky;

hodnotit aridit pracovniky;

kontrolovat jejich praci.

2.3 PRODEJ A MARKETING
Vztah mezi prodejem a marketingem

prodej existoval five nez marketing;

vztah je dan vyznamnosti (prioritou) pro firmu (zZ&temi dle koncepce);

marketing souvisi s obchodginnosti;

marketing a obchod se v mnohych funkci¢bkpyvaji (spolény zaklad je vyrdina
zbozi a sluzeb);

marketing ma zaklad v oblasti vyzkumu a strategiechod je orientovany na
prodej, techniku prodeje apod.;

marketing a obchod plni spéteou funkci ,zajiséni co nejefektivjsi interakce
podniku s trhem?®;

v konegném disledku je prodej cilem marketingu, s vyuZzitim vyakutrhu, trzni
pozice, reklamy atd.;

podle rékterych autoli vystupuje obchod zasového hlediska jako kratkodoba
¢innost, zatimco marketing umaifje dlouhodobou strategickou orientaci;
marketing se &i z vysledki jeho prodeje &idi opakovany prodej;

mezi €mito obory existujetada rozdil, které se promitaji také do prace &ddi
marketingu a prodeje v konkrétnich firmach.
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2.4 PRODEJNI (,ODBYTOVA®) STRATEGIE

definice strategie cileni (targeting) skupin zakkin(account) = rozlereéni
cilového trhu na skupiny podleiznych kategorii (v zavislosti na charakteru
produktu a pislusného trhu — nappodle pedpokladaného objemu néakupu, podle
potreby pée, pozadovanéhaistupu...;

strategie vztahu — v¥¢b typu budovaného vztahu s jednotlivymi skupinami
zakaznik (negastji se objevuje 3-5fistupl) ;

strategie prodeje {fstup k prodeji) — prodej na zakkaceakce na podi, prodej na
zaklad pomoci zékaznikovi identifikovat své peby, prodejieSeni problému,
poradensky prodej;

vybér prodejniho kanalu (strategie pokryti cilovéhoujrtpiimy x vs. nepimy

prodej.

? Otazky a ukoly

1. Obchodni strategie nevymezuje z&kladni osy prodajnbsti

a. v dlouhém obdobi
b. v kratkém obdobi

c. ve stedrg dlouhém obdobi

2. Do zakladnich prvik obchodni politiky nepéit

a. produkt

b. stat

c. zakaznik a zacileni podniku
d. zakaznické portolio
e

. prodejni kanal

. Strategie cileni se nazyva

a. incoming
b. breaking
c. targeting

d. booking

4. Charakterizujte vztah marketingu a prodeje

a. pojem prodej je SirSi nez pojem marketing
b. pojem prodej je uzsi nez pojem marketing

c. oba pojmy jsou si rovné
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O— Kli ¢ k Fedeni otazek:

1-b; 2-b; 3-c 4-b;

EE Studijni materialy

JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Managemeb®" Edition.
Harlow: Pearson Education, 2015. 544 s. (s. 47)—138BN 978-12-920-7800-7

LIMBECK, Martin. Velka kniha o prodeji: Novy hardselling — #t&a se jednikou na trhu.
Praha: Grada Publishing, 2014 (s. 15 — 20). ISB8-80-247-4095-9.
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Kapitola 3: Prodejni techniky

Kli ¢oveé pojmy:
Prodejni Ukoly; sekundarni prodejni ukoly; p¥iprava prodeje; obchodni jednani;

prezentace; namitky

i}Cile kapitoly:

» definovat primarni a sekundarni prodejni ukoly
« objasnit vyznam fipravy prodejniho vyjednéavani

» charakterizovat jednotlivéasti obchodniho vyjednavaciho procesu.

g Cas potebny ke studiu kapitoly: 4 hodiny

==} \/yklad:
3.1 PRODEJNI UKOLY

1. Primarni ukoly (vést prodejni rozhovor zé&eitem prodat).

2. Sekundarni ukoly.

Sekundarni prodejni ukoly

1) Vyhledavani novych zakazniki
Zdroje zakaznik
a) existujici zakaznici;
b) obchodni adresdquspdadan podle obdra umistni);
c) dotazy (sdleni spokojenych zakaznikmiZze vyvolat dotazy od potencialnich
zakaznik);
d) tisk;
e) neohlaSend navdta.
2) Zaznamy o zakaznicich a inform#ni zpétna vazba
o dulezitost zaznarin

* vyplnuji se tzv. zaznamové karty.
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3) osobnirizeni, sebgizeni, vlastniFizeni
* prodejcetasto pracuje sam s minimem dohledu;
» nékdy si sestavuje vlastni plan naws({dilezitost klienti, planovani cesty atd.).
Problémy spojené se sélzenim:
a) efektivita;
b) cetnost navél.
4) Vy¥izovani stiznosti

5) Poskytovani sluzeb

3.2 IRIPRAVA PRODEJE
Prodejni prezentace upravit tak, aby vyhovovalycgpgym pottebam a probléim
zékaznik. Je nutné seipravit na specifické a neobvyklé namitky a otazkgdeni firem
vytvaii manudly pro opakujici se situace, akktaré situace nastanou p¥vpopr. jsou
nestandardni a jéaba jereSit na mist bez velkych fiprav.
Druhy jednani
a) Prosty prodej (prodejce nema Zadnou moznost vyjedha
b) Prodejni vyjednavani (dochéazi k jistérenvyjednéavani)
Cinitelé ovliviiujici spéch pii prostém prodeiji:
a) znalost vyrobku a jeho vyhody.
b) znalost konkuretnich produki a jejich vyhod;
c) planovani prodejni prezentace;
d) stanoveni prodejnich @il
e) porozunni nakupnimu chovani.
Priprava na prodejni vyjednavani
Ri dlouhém vyjednavaniifbudou k vySe zminym ¢initelam jeSt dalsi:
a) hodnoceni mocenské rovnovahy;
b) rozbor navri;
c) stanoveni cil vyjednavani;

d) rozbor Ustupk.
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3.3 ETAPY OBCHODNIHO JEDNANI
1) Uvod do jednani
Formy zahajeni jednani:
a) slovre;
b) predvedent;
c) poloZeni otazky;
o zakaznik wtuje, kam posadi prodejce, zda mu nabidriedveni a dalSi organiaa
zélezitosti
* v neékterych kulturach pedchazi jednani dostate€ dlouhd spoléenska konverzace
(pi. Arabové, Cinané; jednani ihned je povaZovano za hulvatské jeEdna
nevychovance)
2) Prezentace
a) Memorovand prodejni prezentace.
b) Prezentace podle osnovy.
c) Prezentace ,uspokojeni peb*.
d) PrezentaceigSeni probléri'.
3) Rozhovor
4) Pokus o dohodu
5) Uréeni a zodpo¥zeni namitek
Strategie pistupu k namitkam;
a) pripravit plan postupu;
b) predchazet namitkam;
c) vyslechnout namitku az do konce;
d) porozungt namitce;
e) neodkladat odpasdi na namitky;
f) vyteSit namitku;
g) preswdcit se o spokojenosti;
h) rozhodnout o pokkmvani jednani.
6) Uzawi‘eni obchodu

7) Sledovani po prodeji
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? Otézky a ukoly:

1. Mezi sekundarni prodejni ukoly nefiat
a) vyhledavani novych zakazriik
b) prodat produkt
C) vyiizovani stiznosti
d) sebgizeni prodejce
2. Cetnost navév prodejce je satésti:
a) vyhledavani novych zakazrik
b) procesu viizovani stiznosti
c) procesu osobnihidzeni
d) vyhledavani novych zakazriik
3. NejstarSim typem prodejni prezentace je:
a) feSeni problému
b) uspokojeni pdtb
c) podle oshovy
d) memorovana
4. Mezi vyjednavaci taktiky kupujiciho nepiat
a) Neomova archa
b) Brokovnicovy gistup
c) Memorovany postup vedeni obchodu
d) Prodej leve acekaji € skwlé zitky
5. Prodejni prezentaci dle osnovy Ize pouZitipack:
a) pri dlouhodobém prodeji
b) pokud jde o racionalni rozhodnuti
C) Vv pripac, Ze zakaznik iichadzi se svym navrherfeSeni a umysl koupit
vychazi o &
d) pii prezentaci jednoduchych produikt
6. Mezi nevyhody prezentace typu uspokojenigotpati:
a) vyhledavani novych zéakazrik
b) nevhodnost $ slozitych nakupech

c) obtiznost na schopnosti prodejce a dloutigrpva na jednani

SM29/2012-8



10.

d) nereflektovani sloZitych a komplexnich situaci

Pti memorované prodejni prezentéet prodejce zabira vice nez:

a) 20 %casu

b) 40 %casu

c) 60 %casu

d) 80 %casu

Pt prodejni prezentaci zatfené na uspokojovani geb by néla nejvicecasu
zabrat:

a) rec¢ prodejce

b) fe¢ zdkaznika

c) diskuse ztastrénych

Pokud prodejce pouZzijetipuzavirani obchodu&u ,vezmete si jeden, nebo dva
kusy?* jedna se o uzaviraci techniku typu

a) Navrh s komplimenty

b) Alternativni otazka

c) Souhrn prosgsnosti

d) Ano na pokrgovani

Technika win —win je sausti taktiky uzavirani obchodu nazvané:
a) Kup ted’ a nebo nebude

b) Kompromis

c) Mala rozhodnuti

d) Souhrn prosgsnosti

O— Kli ¢ k redeni otazek:

1-b; 2-¢ 3-d; 4—¢ 5-b; 6-¢ 7-d; 8-l 9-b; 10-b;

Studijni materialy:
LIMBECK, Martin. Velka kniha o prodeji: Novy hardselling — #t& se jednikou na trhu.

Praha: Grada Publishing, 2014 (s. 104 — 144). I9B880-247-4095-9.

SPACEK, Ladislav.Uspedny obchodni zastupceraha: Fragment, 2014 (s. 46 — 91). ISBN
978-80-253-2196-6.
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Kapitola 4: Prodejni kanaly

% Kli ¢ové pojmy:

prodejni trh.

Prodejni kanal; fmy prodejni kanal, ngpmy prodejni kanal; factory; maloobchod;

ﬁCile kapitoly:

porozungni terminu prodejni kandl,
rozliSeni prodejni kanéldle jejich typologie;
vyswétleni pojmu pimy prodej;

vymezeni prodejnich tthv maloobchod.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 4 hodiny

==} vyklad:

Jako prodejni kanal je definovana cesta zbozZipkt@rochazi zbozidmem procesu prodeje

od dodavatele k zakaznikovitiDe bylo rozdlovani zboZzi jednoduchou zalezitosti (ra se

sousedy,¢i na trhu), dnes jsou ale naklady na distribuci¢méaa budou stoupat. To je

divodem, pré se spolénosti snazi prodejni kandly zefektivnit a dosahoxdé Uspor.

Rozhodnuti o vyuZivani &itého prodejniho kandlu jetibbZitou sodastifidiciho procesu a

vyznamny prvek marketingové skladby.

Typologie prodejnich kanak

a) prime

b) nepfimé
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4.1 RIME PRODEJNI KANALY
Nahled naleréni primych kanal se fizni, objevuji se zejména nésleduijici:

a)
b)
c)
d)

e)

prodej v terénu (field selling);
telemarketing;
inside selling;
online prodej (online selling);

m-commerce.

Formy m-commerce:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

m-Presence,
m-shop;
m-Auction;
m-Procurement;
m-Purchasing;

Powershopping.

Podpirné nastroje m-commerce:

a)
b)
c)
d)

m-Care;
m-Tracking;
m-Marketing;

m-payment.

4.2 NERRIME PRODEJNI KANALY
Predstavuje prodej pomoci préstiniki. Existuje v podstétpet zakladnich:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

vyrobce — velkoobchodnik — maloobchodnik — Bguitel;

vyrobce — velkoobchodnik — podnikovy zakaznik;

vyrobce — agent — velkoobchodnik — maloobchodrégefebitel,
vyrobce — agent — velkoobchodnik — podnikovy zakgzn

vyrobce — agent — podnikovy zakaznik;

piipadre jeS€ vyrobce — maloobchodnik — spelbitel nebo se v obénach

objevuji¢lanky jako makléci B2B distributor.
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4.3 VYBER PRODEJNICH KANAL U
FAKTORY VYB:RU PRODEJNICH KANALL

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

trh;

naklady na kanal;
potencialni zisk;
produkt;

struktura kanalu;
Zivotnost produktu;

netrzni faktory.

4.4 RIMY PRODEJ

Zpusob prodeje zboZzi v mésacase vyhodném pro zakaznika.

Moznost dokonale se seznamit s vyrobkem a vyzkci$ed.

Podnikatelska filezitost nevyzadujici vstupni investice, spojendiz&ym
podnikatelskym rizikem.

Potencialni zdroj vedlejSichipni, ale také moznost manazerského uglatra
vysokych gijmu.

Moznost uplatiéni pro Zeny (zejména na metké dovolené) seniory, studenty.
UzZitetny zdroj zkuSenosti a poznani zejména z podnikatels spoléenské
oblasti.

Poskytovani pracovnichripezitosti, podpora podnikavosti.

Danoveé @ijmy.

Vyvhody primého prodeje:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

efektivnost komunikace a vytiéni osobgjSich vztalf;
kontrolovatelnost, ®&titelnost odezvy na nabidku firmy;
zantieni na jaséivymezeny a smysluplny segment;
operativnost realizace;

nazorné pedvaeni produki;

dlouhodobé vyuzivant{m delSi kontakt, tim lepSim seaife stat);

pomaha ke tvorbdlouhodobych vztahse zakaznikem.
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Rozmach fimého prodeje v segmentu malogpbiteli ma tyto giciny:
* rozpad masového trhu (&t patu trznich vyklenk, ve kterych se uplatiji
odliSné preference);
* zvySené naklady nar@pravu, dopravni zacpy, potize s parkovanim, natkist
casu,
* nedostatek g o zdkaznika v maloobchodech a fronty u pokladen;

* moznost objednavky non-stop na bezplatnou linku.

Hlavni problémy primého prodeje:

e zamenovani s nezakonnymi praktikami typu ,pyramida“ ;
» obvinovan z nerespektovani ochrany $pbitele — naruseni soukromi, poruSeni
cenové tvorby, atd.;

» ztotozovani s agresivnim a neseriéznim jednanim distribut

4.5 PRODEJ K DALSIMU PRODEJI
Prodej k dalSimu prodeji (Selling for Resale) zalen
» prodej maloobchodnikn (pricemz fada z nich si zajifije i velkoobchodni
¢innost — obchodrmietézce);
* prodej velkoobchodnirfettzcaim (nag. Makro);
» prodej velkoobchodnikm organizujicim dobrovolnétzce;
» prodej nezavislym velkoobchodriik;
V¢étSina nakup je ze strany obchodnilkcentralizovana a odbatel casto nav&vuje

dodavatele (na rozdil odimyslového prodeje)

4.6 PRODEJ MALOOBCHODU
» prodej maloobchodnikn a velkoobchodnikm;
* VvétSina obchodovani je centralizovana,
» odbiratel nav&tvuje dodavatele (na rozdil odipnyslového prodeje).

Typy maloobchodniéinnosti

a) maloobchod realizovany v siti MO prodejen;

b) maloobchod realizovany mimo’diO prodejen.

Druhy prodejnich trh &

a) Obchody gettzcem filidlek (Multiples) ;
b) Retézce obchod s Sirokym sortimentem;
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?

c) Obchodni domy;

d) Jednotlivi obchodnici;
e) Spotebni druzstva;
f) Zé&silkovy prodej;

g) Prodej fes internet;
h) Obchodni centrum;

i) Vystavy zboZzi.

Otazky a ukoly:
1) Inside selling pat mezi:
a) primé prodejni kanaly
b) nepimé prodejni kanaly
c) rovné prodejni kandly
2) Online selling pedstavuje:
a) Prodejni stranu elektronického obchodovani
b) Nakupni stranu elektronického obchodovéiteidstavovanou firmami
c) Né&kupni stranu elektronického obchodovariedstavovanou kokaymi
spotebiteli
3) Zajistni automatizovaného poskytovani sluzeb na intermmtu reprodu&ni
schopnosti podnikuipdstavuji obchodni vztahy
a) B2B
b) B2C
c) C2C
d) C2B
4) E- shopy vznikaji v USA
a) v prvni poloviré devadesatych let minulého stoleti
b) ve druhé polovia devadesatych let minulého stoleti
c) v prvni polovire osmdesatych let minulého stoleti
d) ve druhé polovié osmdesatych let minulého stoleti
5) Online aukce jsou s@asti obchodni vztahy v segmentu
a) B2B
b) B2C
c) C2C
d) C2B
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6) M-Procurement znamena
a) mobilni zasobovani v B2B segmentu
b) mobilni transakce dené pro nakup sluzeb
c) sledovani pohybzboZzi v m-shopu
d) platby prostednictvim mobilnich telefan
7) Obchody gettzcem filidlek maji minimalé
a) 8 prodejen
b) 10 prodejen
c) 12 prodejen
d) 14 prodejen
8) AOP sdruzuje
a) maloobchodni jednotky
b) velkoobchodni jednotky
c) firmy v oblasti gimého prodeje

d) zamestnance maloobchodnich prodejen

O— Kli ¢ k Fedeni otazek:

1-a 2-a 3-a 4—g 5-c 6-a 7-b; 8—¢

Studijni materialy:

JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Managemeb®" Edition.
Harlow: Pearson Education, 2015, 544 s. (s. 1092}.1SBN 978-12-920-7800-7

INGRAM, Thomas N., et alSales management: Analysis and decision makitnged. ME
Sharpe, 2015. (s. 39 — 74). ISBN 978-07-656-4451-0.
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Kapitola 5: Nakupni strategie firem

w .., .
t Kli ¢ové POJMy: nakup; strategie; cile nakupu; tvorba strategiiclehio

strategického nakupu; v§tovétizeni

ﬁCile kapitoly:

porozungni terminu firemni nakup;

* rozliSeni prodejnich a nakupnich aktivit firem aalgma vztalhi mezi €mito
kategoriemi;

» podat pehled o strategiich nakupu;

e podrobrji rozebrat pojem vykroveé fizeni a wit jeho zakladni faze aripadné

chyby v jeho realizaci.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 4 hodiny

==} /yklad:
JAK VYTVO RIT UCINNOU STRATEGII NAKUPU
1) Rozdilny pfistup k dodavatelim

Rozpoznéni rozdilu vyznamu jednotlivych dodavatpto firmu je nezbytnym
piedpokladem pro stanovenéidné strategie nakupu a @shu firmy. Zakladem
strategického rozhodovani je systematickigtpp ke shromafovani a analyze dat
a predvidani trznichiflezitosti¢i hrozeb

2) stanoveni strateqgickych cil

Cile by n¢ly byt ,SMART" (= specifické, nititeIné, akceptovatelné, realné a

terminované)

Obvyklé cile nakupu
* kvalita — nakupovat material i sluzby ve spravnalky
* kvantita — nakupovat material i sluzby ve spravménozstvi

* ¢as — nakupovat material i sluzby ve spravny okamzik
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« dodavatel — vybrat spravného dodavatele

» cena — nakoupit za spravnou cenu

DalSi cile nakupu
 uspokojeni pdtb interniho klienta
 kontinualni snizovani naklachakupu
 zvySovani flexibility nakupu
 zvySovani kvality nakupovaného sortimentu
* snizovani rizika nakupu

3) postup strategie tvorby nakupu

* hledani odpo&di na otazky kdo, co, kolik, za kolik, kdy a od kohudeme
nakupovat a jak se budeme chovat

» vydajova analyza (historicka data) - kdo, co, kolik kolik, kdy a od koho
nakupoval?

 data zizeni dodavatél - existujici hodnoceni dodavaiel hodnoceni
spoluprace

* analyza internich ptgb - kdo, co, kolik, za kolik a kdy bude nakupovaaRy
je vyznam jednotlivych polozek pro firmu?

e analyzatrhu

» jaka jsou specifika trhu? (v podstd&ortefiv model):
* jaké spolenosti na trhu psobi?
» jaky je jejich trzni podil?
« jaka je naSe vyjednavaci sila?

* jaké podminky jsou nam schopni existujici dodagatelbidnout?

OBECNE ZNAME STRATEGIE NAKUPU
» Single sourcing — orientace na jednoho dodavatele
* Double sourcing — nakup jedné kategorie od dvoladatth
* Multiple sourcing — nakup jedné kategorie od viodal/ateh

* Modular sourcing — dodavani vyrobkovych soubdirsestav

Global sourcing — nakup zboZzi a sluZzeb na globatrtion bez ohledu na

statni hranice
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» Total cost of ownership — porovnani ndklaivotniho cyklu (vyksr
dodavatele na zaklaghorovnani gimych i nepimych néklad, nakladi na

provoz, udrzbu a likvidaci nakupovanych produkt

CLENENIi NAKUPOVANEHO SORTIMENTU DLE VHODNOSTI POUZITI
JEDNOTLIVYCH STRATEGII:
a) Vlivné/klicové polozky
= vybérovatizeni
b) Strategické polozky
= vytvareni partnerstvi, dlouhodoba spoluprace, zapojedawiele do
vyvoje
c) Bezproblémové polozky
= dlouhodobé smlouvy standardizace nakupu, z&videl Procurement
d) Uzkoprofilové polozky
= zajistit dodani, vySSi zasoby, hledani alternativ

STRATEGIE A TAKTIKA VYJEDNAVANI S DODAVATELI
Vysledek vyjednavani je z 80 % zavisly ngppaw
Strateqgie vs. Taktika

Nelze ovlivnit partnera jako osobu, maximélre ovlivnit jeho posto.
Vyjednavaci strategiefada ,ANO" - je vhodna k zaka®ni jednani. Pokud
partnerrekne ne, zeptéate se ,jak by to vypadal@ltmbyt) z VaSeho pohledu?

(vyreSeni namitky)

Priklady vhodnych otazek:

Souhlasite, Ze jsme pro vas dobra reference?

Je pro vasilezité zvySeni obratu?
Netikal jste ged chvili, Ze jsme pro vas perspektivni &diel?
Myslite si, Ze jsme zavedend sgwlest, kterd vzdy plni své zavazky?

Priklady vyjednavacich taktik

a) kladeni otetenych otazek
b) kladeni uzakenych otazek
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c) milceni
d) preruSovanteci prodejce
e) zopakovani uitych tvrzeni

STRATEGIE REALIZACE USP ESNEHO VYBEROVEHO RIiZENI

Mytus ,Realizovat vybérove rizeni dokaze kazdy“- proto viadk podniki a

organizaci neni vysovémuiizeni ¥novana takova pozornost, jaka bylanbyt.

Mytus 3 firem a nejlevnéjsi nabidky - interni pokyny mnoha organizaci obsahuji
radu: ,,Oslovte minimalatri firmy a z gredloZenych nabidek vyberte nejl€jgiho
dodavatele
» Pro realizaci usggného vybrovéhotizeni je zapdebi udlat néco vic, nez
jen poptat jakékoliit firmy a vybrat tu nejlev§si.
» Dulezité je, koho poptavate.
« Jedna se o it nejhorSi firmy, které mozna budou levné, nebo
nejvyznamgjsi hr&e na trhu utujici cenovou urovea kvalitu v oboru?

» Dulezité pravidlo: za co si zaplatite, to dostanete.

FAZE VYB EROVEHO RIZENI

a) stanoveni pdeb organizace, identifikace pozadavku na nakup;

b) specifikace produktu, kritérii vyipovéhoiizeni, tvorba zadavaci dokumentace;

c) analyza trhu;

d) prvni kolo jednéni s dodavateli;

e) druhé kolo jednani s dodavateli;

f) finalni vykér dodavatele a uzé&mni smlouvy;

g) realizace nakupu;

h) monitoring a hodnoceni spoluprace/dodavky — koatrplréni dohodnutych
podminek, zhodnoceni dodavatele.

Uvedené faze samigme neplati absoluth Jejich pdet a diti kroky je teba upravit
dle konkrétni patby.
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Chyby a problémy realizace

* Nakugi ¢asto ne¥nuji dostaténou pozornost prvninrém fazim nebo dokonce
n¢kterou z nich vypusti. Prvnfitfaze jsou ale pro ugph celého procesu naprosto
Klicove.

» Nakugi povazuji svou praci za dok&mnou realizaci nakupu.

« Kuvalitni specifikace je nutnost (cagsré pottebujeme, v jakém mnozstvi/rozsahu,
v jakych terminech dojde k nakugi realizaci. Nkdy z tiznych divodi nelze
vytvorit dostaténé kvalitni zadani, zde jetteZity prizkum trhu, pipadré osobni
schizka s dodavateli pro zji&ti detailnich informaci.

« Nedostat&na analyza trhu - Vliv &astniki VR na jeho vysledek -ipdnit a
podminky nakupu jsou zti ovlivnény tim, na jakém trhu budeme nakupovat
(viz nagg. Portefiv model gti sil — vSechny faktory ovliwuji nakup, pro nakup
nejvyznamgjSi je ale intenzita konkuréniho boje na daném trhu — ta ovliye
vzajemnou vyjednavaci silu — na jejim zaklpak volime strategii vyjednavani —
co si mize nakupi k dodavateli dovolit a naopak, co siibe dovolit dodavatel k
nakugimu).

* Nevhodny poet kol jednani s dodavateli — ¢ei kol zavisi na konkrétnich
podminkach a zvolené strategii vyjednavani.

* Neexistence vzoru vlastni smlouvy pro nakup.

« Spatnagi zadna kontrola dodani zboZi a spih vysoutZzenych podminek. U
opakovanych nakupje treba uvazit hodnoceni spoluprace s dodavateli.

Pridana hodnota ndkupu negpa jen ve vyjednani vyhodnych podminek u

dodavatele, ale ve schopnosti &8 zvladnout cely proces.

Ukoly k zamysleni a diskuzi:
1) Vydajova analyza pouziva data:
a) historicka
b) souwasna
¢) budouci
d) kombinaci
2) Pro analyzu v oblasti ndkupu Ize pouZzit Pdrtenodel
a) ano
b) ne
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C) pouze nemame-li jinou moznost
3) Strategie nakupu Modular sourcing je charaktekatic
a) orientaci na jednoho dodavatele
b) nakupem jedné kategorie vyrabkd riznych dodavatél
¢) nékupem na globalnim trhu
d) dodavani vyrobkovych souhpéi sestav
4) Strategii vyl8rovychiizeni dava smysl nakupovat:
a) vlivné klicové polozky
b) strategické polozky
c) bezproblémové polozky
d) uzkoprofilové polozky
5) K ziskani informaci o umyslech prodejce slouZi malicim:
a) uzawené otazky
b) otewené otazky
c) opakované otazky

d) mnohon&sobné otazky

O— Kli ¢ k Fedeni otazek:

E

1-a 2-a 3-d; 4—g 5-b

g Otazky a ukoly:
JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Manageme@if. Edition.
Harlow: Pearson Education, 2012. 592 s. (s. 2189).2SBN 978-02-737-6265-2
SODOMKA, Petr a Hana KEOVA. Rizeni nakupu ve vyrobnich podnicich [online]
www.systemonline.cz [cit. 10-2-2015] dostupné gpitwww.systemonline.cz/rizeni-

vyroby/rizeni-nakupu-ve-vyrobnich-podnicich.htm
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Kapitola 6: Prodej vyznamnym klientim

Kli ¢oveé pojmy:
Key account management; pé& o vyznamné klienty; key account manager; vyznamése
o vyznamné klienty; vyhody a nevyhody p& o vyznamné klienty; faze rozvoje pe&e

0 vyznamné klienty.

ﬁCile kapitoly:

aplikace znalosti obchodovani do sysigme o vyznamné klienty;
* znalost modelu g& o vyznamné klienty;
« stanoveni vyhod a nevyhoddeéo vyznamné klienty;

e analyza napkaprace Key account managera.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 4 hodiny

==} \/yklad:

Je zpisob obsluhy witého zakaznického segmentu. Znamena strategipkise dodavatelé
zan®iuji na vyznamne klienty s komplexnimi petbami. Na filosofii PVK (KAM) navazuje
Product Management (jeho Ukolem jgpavit nabidku zejména doprovodnych sluzeb, které
je vyrobce velkym zakaznikn schopen nabidnout).
Vyznamny klient je odbératel:

a) s vysokym kupnim potencialem;

b) s komplexnim nakupnim chovanim;

c) s ochotou vstoupit do dlouhodobého obchodniho wztah

6.1 PODMINKY USPESNE PVK (KAM)
a) integrace programu pé o vyznamné zakazniky do celkového prodejniho
programu spokaosti;
b) podpora a porozuéni ukolu pée o vyznamné zakazniky od vedoucich

pracovniki;
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c) jasné a praktické komunikai drahy mezi odlehlymi prodejnimi a servisnimi
jednotkami;

d) stanoveni cil a poslani;

e) kompatibilni pracovni vztahy mezi vedoucimi prodiemoddleni a terénnimi
prodejci;

f) jasné definovani a stanoveni, kterym zakammikn& byt udlen status

vyznamneho klienta,;.

6.2 PRIPADY POUZITI PVK
a) za velkowdst vykori odpovidad malé mnozZstvi klignt
b) produkt nebo sluzba je pro partnera nepostradatelna
c) aplikace pinese usporu naklad
d) nabidka konkuremich firem je velkd;
e) existuje moznostifzpusobeni nabidky ptgbam zékaznika;
f) z&kaznici centralizuji sy provoz;

g) PVK zavadi konkurence.

Vyhody PVK

a) uzké pracovni vztahy se zakaznikem;

b) lepSi komunikace a koordinace;

c) lepSi poprodejni sledovani a sluzby;

d) vySsi prodej;

e) prilezitost pro postup v katié pro prodejce;

f) nizSi naklady;

g) spoluprace na vyzkumu a rozvoji novych vyrélakspoléné propagaci vyrohk
h) hlub&i proniknuti do rozhodovaci jednotky.

Nevvhody PVK

a) bezbrannost proti zavislosti na zdrojich pouze h@algatu klienti;

b) zakaznikovo zneuziti postaveni vyznamného klienta;
c) zvySovani poZadavkzakaznikem;
d) zanedbani mensich zakaazinik

e) tymovy gristup miZze byt v rozporu s ambicemékterych¢lena tymu.
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6.3 MODEL ROZVOJE VZTAH U V PECI O VYZNAMNE KLIENTY
PVK mapuje pitbéh vztahu mezi kupujicim a prodejcem zaloZzeny naapewztahu

(transakni

nebo spolupracujici) a na Urovni angaZzovanasdkaznika (jednoducha nebo

komplexni). Probih&iznymi fazemi:

a)
b)
c)
d)
e)

f)

predkEzna;
rana,;
stredni;
partnerska;
synergicka;

rozpojeni.

Faze prodejnich navsév u vyznamnych klienti:

a)
b)
c)
d)

piedk¥Zna faze;
prizkum;
predvedeni schopnosti;

ziskani zavazku.

6.4 KEY ACCOUNT MANAGER

Odpovida za prodej a §iéo klicové zakazniky spotaosti

Typické ¢innosti a pracovni naph

udrZovani a rozvijeni vztahs klicovymi zakazniky.

identifikace, analyza a popis poZzadawéakaznika;

podpora stavajici zakaznické zakladny;

hodnoceni potencialu zakazhigro dalSi spolupraci;

piiprava a organizai zajiS€ni prodeje;

vyvoj a implementace koncepci pro proniknuti naatdvySovani stavajiciho
podilu na trhu;

realizace, pozorovani a zpracovani konktn¢émanalyzy;

sjednavani obchodnich podminek.

SM29/2012-8



Napli prace pracovnika PVK

» piiprava na jednani (zkoumani partnera);
* interni meetingy;

* jednani;

e prace v terénu;

e administrativa;

KAM je katalyzatorem protiadnych tlaki (efektivni prodej vs. tlak ze strany managementu
a marketingu, nedénny nagst poZzadavk zakaznika vs. nutnost prodavat);
* vyznamni klientasto davaji vlastni pozadavky na vyrobek &i tte jejich
vyrobu a dodavani;
* idealni vysledek vztahu;
o spokojeny KAM (prodal s nejvySsi marzi);
0 spokojené vedeni prodavajici firmy (bylo prodano);
o0 spokojeny odbratel (prodej prokhl dle jeho pedstav dote — ma vyrobek za
podminek, které sefiplizuji idealni gredsta¥);

* pro spokojenost vSech stran je nutné vyjednavaoinaunikace.

Priprava na jednani

a) zjisteni z posledniho jednani;

b) nazn&it si cil jednani;

c) pripravit podklady a argumentaci k jednani;

d) zjistit vnejSi okolnosti, které mohou bytikkzité pro jednani; (konkurence
novinky atd.);

e) pripravené varianty odsouhlasené vedenim, marketirggkgistikou;

f) byt psychicky pipraven, ,byt si jisty v kramflecich® ;

g) domluvit si sclizku se zdkaznikem.
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? Otazky a ukoly:

1) KAM je charakterizovan jako:
a) p&e o vyznamné klienty podniku
b) p&e o nové klienty podniku
c) p&e o budouci klienty podniku
d) p&e o stavajici klienty podniku

2) Mezi vyznamneé klienty nepit
a) klient s vysokym kupnim potencialem
b) klient s komplexnim nakupnim chovanim
c) klient s ochotou vstoupit do dlouhodobého obchodwittahu
d) klient s jednorazovym umyslem nakoupit

3) Mezi vyhody KAM nepat
a) uzké pracovni vztahy se zakaznikem
b) lepSi komunikace a koordinace
c) zvySovani pozadavkzakaznikem
d) vySsi prodej

4) Které z fazi nepéitmezi faze p& o vyznamnée klienty
a) rana
b) stredni
c) partnerska
d) energicka

5) Predl®zna faze p& o vyznamné klienty ne vzdy s@sti KAM
a) ano
b) ne
c) nekdy

6) Pracovnik PVK by rél byt tymovym hr&em
a) ano
b) ne

c) pro vykon této prace na skdtesti nezalezi
O— Kli & k FeSeni otazek:
1-a 2-d; 3-¢ 4—-d, 5-a 6-g

SM29/2012-8



Studijni materialy:
WOODBURN, Diana a Malcolm McDONALDKey Account Management: The

Definitive GuideJohn Wiley & Sons, 2012, 496 s. (s. 1 — 86). |1SB18-04-709-
7473-5.
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Kapitola 7: Progndza prodeje

% Kli ¢ové pojmy:

Predpowd’; oddéleni; kvalitativni techniky; kvantitativni techniky

i?Cile kapitoly:

objasnit smysl| prognostickych modagdii fizeni prodeje;
* podrobrji analyzovat Hogarthovu teorititprognostickych komponeint
* vymezit rozdil mezi kvalitativnimi a kvantitativninprognézami prodeje;
» charakterizovat hlavni kvalitativni metody progmiedeje;

» charakterizovat hlavni kvantitativni metody progmpdadeje.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 3 hodiny

==} vyklad:

Hlavnim (Eelem prognézy prodeje je umoznit managementu pktrdyFedu a snazit se o
dosazeni fedpowdénych cili co nejefektivijSim zpisobem. Za prognézu prodeje bglm
byt zodpo¥dny vedouci prodeje.
Ucelem planovani je rozvrhnout zdroje sgolesti tak, aby bylo dosazenéedpokladanych
prodeji. Spol&nost miZze gredpovidat prodej svych vyrobloud’ progn6zou prodéjna trhu
vSeobec# a pak ukit, jaky podil na&chto prodejich budefgpadat dané spataosti, nebo
muze [Fedpovidat prodeje spdleosti imo.
Typy prognéz

a) kratkodobé pedpowdi;

b) stredrédobé gedpowdi;

c) dlouhodobé fedpowdi.
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Vysledkem vyplyvajicim z progndzy prodeje mohou éwtivnéna i jina oddleni a funkce v
ramci firmy:

a) vyrobni oddlent;

b) nakupni oddeni;

c) personalni oddent;

d) odctleni vyzkumu a vyvoje;

e) odcleni marketingu.
Hogarth navrhl uziteny model zahrnujici 3 interaktivni prognostické kmnenty:

a) osobu, ktera progndzu provadi;

b) cinnosti, které nasleduji po rozvaze této osoby;

c) koneny vysledek vyplyvajici z posouzeni situace.
Prognézy mohou byt vytw¥eny pro tizné horizonty, p&inaje mezinarodni arovnij¢s
narodni, az po progndzu pro individualni vyrobekldse progndzaime dlit podle rainiho
obdobi nebo geograficky pro individualniho prodejcetéto Urové vychazeji systémy
tvorby rozp@tu a odngnovani.

7.1 KVALITATIVNI TECHNIKY
Nekdy se nazyvaji posudkové neboli subjektivni, pietfsou pi svém vytvdeni zaloZzeny
vice na nazoru, usudku a ndéma matematickych vygtech.

* Metoda ptizkumu spatebitel/uzivatel,

* Prognoéza na zaklaganelu;

« Skladani prognézy na zakkagrognoéz prodejt;

» Delfskéa technika;

e Bayesova teorie rozhodnuti;

« Testovani produktu a test marketingu.

7.2 KVANTITATIVNI TECHNIKY

Nékdy se nazyvaji objektivni neboli matematické, ptet se vice spoléhaji na matematiku a
mére na usudek. Tyto techniky se staly velmi oblibenézsojem propracovanych
pacitacovych programi. Mohou byt rozdleny do dvou tyf:
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1. Analyzaéasovychrad

* pohyblivé paméry;
» exponencialni vyrovnani;
e analyzatasovychrad;
» diagramy Z.
2. Prilezitostné techniky:

» vedouci indikatory;
* simulace;

e modely difize.

? Otazky a ukoly:

1) Kratkodobé pedpowdi prodeje se obvykle vypracovavaji:
a) natyden
b) na mésic
c) nadva nisice
d) na ¥ mésice

2) Stredrédobé pedpowdi prodeje se vytua
a) na pil roku
b) na rok
c) na dva roky
d) na i roky

3) Dlouhodobé progndzy prodeje vyuzivaji:
a) zanestnanci ve vyrobnim odteni spolénosti
b) financni trady
c) statisticky ttad
d) management spaleosti

4) Hogarth navrhl model zahrnujici interaktivni progtické komponenty. Kolik
komponent model obsahuje?
a) 2
b) 3
c) 4
d) 5
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5) Metoda vyzkumu trhu pomoci dotazovani zakaisik nazyva:
a) Prizkum spotebitel/uzivatel
b) Progndza na zakléganelu
c) Delfska technika
d) Bayesova teorie rozhodnuti
6) Sitovy diagram vyuziva:
a) Praizkum spoatebitel/uzivatel
b) Progndéza na zaklaganelu
c) Delfska technika
d) Bayesova teorie rozhodnuti
7) Diagramy Z jsou satasti
a) kvalitativnich prognéz prodeje
b) kvantitativnich progn6z prodeje
c) smiSenych prognéz prodeje
8) Faktory inovace, komunikace o inovaci, sgelesky systém &as jsou sotasti
a) modetf infuze
b) modeh difuze
c) modetf bifuze

d) modetf fuze

O— Kli¢ k redeni otazek:

1-d; 2-b; 3-d; 4—b; 5-a 6-d; 7-b; 8-b;

Studijni materialy:

JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Managemeb®" Edition.
Harlow: Pearson Education, 2015. 544 s. (s. 4352}.4SBN 978-12-920-7800-7

INGRAM, Thomas N., et alSales management: Analysis and decision makitnged. ME
Sharpe, 2015. (s. 129 — 165). ISBN 978-07-656-43151-
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Kapitola 8: Prodejni rozhovor

% Kli ¢ové pojmy:

Obchodovani; vyjednavani; faze vyjednavani; arguatsen manipulace; uzaviraci techniky.

ﬁCile kapitoly:

» predstavit schéma vedeni prodejniho rozhovoru;

* rozebrat jednotlivé etapy vedeni prodejniho rozinovo

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 6 hodin

=} \/yklad

V prodeji je teba si ugdomit, Ze veSkeré lidské chovani vznikd #akého pocitu
nespokojenosti, tzn. motivem pro nakup jecasgji zbaveni se této nespokojenosti. Z tohoto
duvodu @iciny predstavuji cca 15 %otdoda, prac zakaznici nakupuji, a nasledkkedstavu;ji
cca 85 % dvodi, prat zakaznici nakupuji. Z vySe zngimeho plyne, Zze z&kaznici od svého
rozhodnuti o koupi &ekavaji uéité vysledky. Protaim vice se fi své prodejni prezentaci
soustedim na zdrazreni, o kolik 1épe na tom ) zakaznik bude, kdyZz bude pouzivat moje

zbozi, tim ¢tSi motiv&ni vliv budou ma slova mit.

8.1 OBECNE PLATNE OTAZKY OBCHODOVANI
a) Kdo jsou potencialni zakaznici a jak je najdu?
b) Co z&kaznik produktem ziska? A ddjge, kdyZ si produkt negadi?
c) Mam pipraveny otazky pro zji8hi poteb?
d) Mam pipraveny odpovdi?
e) Jsem pipraven na individualniifstup?
f)  Umim zvladat namitky?
g) Dovedu pesré odpovidat na otazky?
h) Mam pro sva tvrzeni reference?

i)  Umim rozeznat kupni signaly a ziskat objednavku?
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Obrazek 1: Faze obchodniho jednani

FAZE OBCHODNIHO JEDNANi

~—
—
4

[ prSYEdCDR ani a usmernovani ]

[ pfiprava

[ prezentace

[ prace s namitkami

[ zkuéebni uzavieni prodeje

[ argumentace mantpulace ]

uréeni namitek
¥ r
[ prace s namitkami y
w | _ | dohoda
mantpulace
piesvédcovani \ J *
a usmeérnovani
namitek uzavieni nitnadu
zkudebni uzavieni prodeje vztahy po prodeit
Zdroj: vlastni
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8.2 OBCHODNIi ROZHOVOR METODOU S.P.I.N.

Vznikla v 70. letech minulého stoleti. Jejim hlaarprincipem je kladeni otazek vitem

logickém sledu. Otazky maiji za cil zjistit pelby, najit problémy a nabidnaiSeni.

Postup:

a)

b)

d)

Situacni otazky KDO, KDE, KOLIK, JAK (otazky na obecnécy, které ziskaji
obrazek o zakaznikovi a jeho figm

Problémové otazky - hledaji problémy zakaznika {naMivate rekdy
poruchy? Jak jste s nim spokojeni?)

Implikacni otazky - vice rozpitvavaji problém (rfapKdyz jste se zmoval o
pozdnich terminech dodani z vasi strany, neztrgedjive vas dkteri zakaznici
diveru?". Doporwuje se vyuzivat podobnychikladi z praxe (zakaznik slysi
co ,zaziva" sdm ochota hoibotevrensji).

Nelze nekoupit (zajem o nabidku). Zakaznik sipinédomuje swj problém,

ktery se mu rozhodmelibi a prodejceimasiieSeni.

E@ Studijni materialy:

SPACEK, Ladislav.Uspedny obchodni zastupceraha: Fragment, 2014 (s. 11- 16). ISBN

978-80-253-

2196-6.

FORMSOFT .Vyjednavani Obchodni jednani, jehgrava a vederionline]
www.chovanieu.cz [cit. 10-2-2015] dostupné z: pyw.chovani.eu/vyjednavani/c379
JANOUSEK, Martin.Spin.[online] Lepsi firma.cz [cit. 10-2-2015]. Dostupng

http://www.lepsi-firma.cz/spin

? Otazky a ukoly:

1. Obraceni je jedna z variant:

a.

b
C.
d

zahajeni prodejniho rozhovoru

. stredni¢asti prodejniho rozhovoru

konené faze prodejniho rozhovoru

. muze probihat ve vSedfastech prodejniho rozhovoru
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N

Pokud chceme prodejni prezentaci pouze zaujmaiteme hovit o cili:
a. prodejnim

b. poznavacim

C. instruktdznim

3. Technikou R ozna&ujeme:

a. klasifikaci typa obchodnich zastupc

b. strukturu prezentace

c. jednotlivéfidici urovré prodejniho tymu

d. techniku vypisovani dokumenpro prodeji

od do obchodniho vyjednavariegdnaseny obchodnikem by némpiesahovat:

Uv
a. 5% délky prezentace
b. 10 % délky prezentace
c. 15 % délky prezentace
d. 20 % délky prezentace
5. Pokud prezentaci zakaznik vidi a slySi&mm vnima:
a. 40 % sdlovaného
b. 50% sdlovaného
c. 60 % sdlovaného
d. 70 % sdlovaného
6. Nezvratné dkazy svych zasrt uvadime pokud pouzivame:
a. Sugestivni argumentaci
b. Induktivni argumentaci

c. Deduktivni argumentaci

O— Kli ¢ k redeni otazek:
1-a; 2-b; 3-b; 4—g 5-d; 6-c
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Kapitola 9: Rozpocet a hodnoceni prodeje

Kli ¢oveé pojmy:
Rozpdaet prodeje; rozptet prodejniho oddeni; roz&lovani rozpdtu; naphovani rozpétu;

metitka vykonu prodej.

ﬁCile kapitoly:

e vymezit pojmy prodejni roz@et a rozpdet prodeje;

+ identifikovat kvalitativni a kvantitativni giitka pro hodnoceni prodeijc

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 4 hodiny

= Vykiad

Rozpaet je zakladni stavebni prvek kazdé jednotky (osdbiyny, stat), ktery definuje
piedpokladanéifimy a vydaje a je tudiz vychozi bod pro vesSkergvil podniku. Vychazi
ze stedrédobych progndéz a je zékladem je podnikovy r@gpoze kterého jsou odvozeny
dilei rozpaity (na oddleni, na vyrobek atd..). Rozfty vytvéreji limity a jsou dlezitym

nastrojem kontroly &izeni pro &z je dilezitd bezchybna prognoza prodeje.

9.1 VYMEZEN| ROZPO CTU

Rozpaty jednotlivych oddleni jsou pipravovany provoznimi detnimi, ve spolupraci
nejvyssim vedenim firmy, kdy se raddii vSeobecné rozgty pro jednotliva oddeni. S
rozpaitem pro jednotliva oddeni pak hospodajejich vedouci, kt# urcuji jak bude rozpeet
roz&len s ohledem na to, aby bylo dosazeno planovapsmtiefi a produkce. Zakladem pro
stanoveni rozpitu je vSeobecna progndza pragejtera se stava zakladem pro budouci plany
spole&nosti a rozpdet prodejniho odileni. Existuje zasadni rozdil mezsto zammovanymi

pojmy rozpa@et prodejniho odleni a prodejni rozpet.
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Rozpatet prodejniho oddleni

Je rozpoet pouze pro vykonavani prodejni&dy marketingové funkce.
Casti rozpétu:

a) Rozpaet odbytovych néklad

b) Marketingovy rozpoet.

c) Administrativni rozpoet.

9.2 PRODEJNI ROZPOCET
Je celkovy 6ekéavany pijem ze vSech prodanych vyrabhkktery ovliviuje vSechny ostatni
aspekty celé firmy. Je sestavovan ihned po progrpdeje a je vychozim bodem pro
sestavovani celkového rozpo, neb je jako jediny z rozpti piijmem firmy z prodejniho
rozpcaitu vychazi:
a) rozpaet prodejniho od#eni (marketing, prode)j);
b) rozpaiet vyroby (pokryva vSechny naklady souvisejici ssthi vyrobou
produkii);
c) administrativni rozp&et (pokryva vSechny ostatni naklady, jako je petban
finance a naklady, které nejsokimo odpovidajici vyrobnimu ani prodejnimu

procesu.

Rozdélovani PRODEJNIHOrozpoétu

Prodejni rozpeéet je zapis o planovanych prodejich provedenychmgdibymi prodejci.

Planovana hodnota je nazyvana prodejni kvotou,\kjgatu tudiz cile vykonu pro jednotlivé
prodejce (tymy) jichz musi byt dosazeno. Kvoéty jeo@né pehodnocovat, dle aktualniho

vyvoje na trhu.

9.3 HODNOCENI ZA POMOCI ROZPO CTU

Hlavnim divodem pro hodnoceni je pokusit se dosahnoduit gflol€nosti. Jednoduchou
metodou je porovnani aktualniho vykonu prodejcili (pokud cile davaji smysl) na zakiad
ktereho nize byt odhaleno nepini planu a musi byt uskuesny prislusné kroky ke
zlepSeni vykonu. Hodnoceni je takéle¥itym prvkem efektivniho vycvikového programu,
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muze odkryt slaba mista a poskytuje informace, kbetgnuji klicové oblasti rozhodovani ve
funkci vedouciho prodeje.

Pro hodnoceni jei¢ba stanoveni #iitek vykonu a naslednd kontrola jak jsou kvoty
dodrzovany. Proces kontroly je zaloZzen na shrdioedni informaci o vykonu, aktualni
vysledky jsou porovnany sémito neritky. Métitka poskytuji moznost, jak nestrann
zhodnotit a porovnat jednotlivé prodejce, ale popouze porovnani hodnot dosazeného
prodeje by nebylo spravedlivé, protoAizmé oblasti mohou mitiznou uUrové kupniho

potencialu atrzny stupé pracovniho vytizeni prodejc

9.4 MERITKA VYKONU
Druhy méritek vykonu:

a) Kvantitativni: kdy se hodnoty se daji¢fit a pomahaiji zjistit prdje dany vykon
nizsi nez pozadovana norma.
a) Tykajici se vystup
o trzba, zisk;
e hrubé ziskové rozfu;
¢ pccet objednavek;
e pocet novych zakazntkatd.
b) tykajici se vstup
o pocet uskuténénych navsiv;
¢ pocet navav u potencialnich zakaznik
e pocet navatv u stavajicich zakaznik
¢ pocet navstv u perspektivnich kliefitatd.;
Spojenim ndfitek pro vstupy a vystupy lze ziskat mnoho ukaiatkteré
slouZzi pro dalSi hodnoceni:
e pomer objednavek a nabidek;
e trzba na ptet naviiy;
o zisk na pdet navsiv;
* objednavka na pet navsiv;
e pramérna hodnota objednavky;
e pomer usgsnosti u potencialniho zakaznika;

e pramerny podil zisku na objednavku.
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c) tykajici se procesu odftovani za prodejos vykon
* vydaje/vytvdena trzba;
* vydaje/vytvaeny zisk;
e vydaje na jednu nav&tu;
« vydaje na jednotku plochy daného Gzemi{km
b) Kvalitativni: hodnoceni dle éthto n®titek bude logicky subjektivijsi a bude
provadno zejmeéna ) navsevach prodejce
a) prodejni dovednosti
e umeni navazat a rozvijet obchodni vztah;
» kvalita prodejni prezentace;
e pouzivani vizuélnich poacek;
» schopnost fekonavat namitky;
e schopnost uzdit obchod;
b) vztah se zdkaznikem
e jak je prodejce fijiman;
* jak jsou zakaznici spokojeni se sluzbami a radami;
» jak casto se vyskytuji stiznosti, atd.
C) samoorganizace
* vykonavani pipravnych navév;
* planovani cest k zakazriit;
» aktualnost informaci o zakaznicich a trhu;
* provacni vlastniho rozboru atd.
d) znalosti produktu
» zna prodejce naSe produkty a produkty konkurence?
» schopnost vysitlit zdkaznikovi klady a zapory vyrobku ve srovn&ni
konkurenci;
e) spoluprace a postoje
» pracuje prodejce v souladu s ciltenymi managementem;

e vyuZivani naniti ziskanych Bhem Skoleni k zlepSovani prodeje.
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9.5 SYSTEM HODNOCENI

Pro funknost hodnoticiho systému je nutné porozaitwSech pracovnik proto je nutné,
aby vsichni pochopili, Ze to neni prismiek k jejich hlidani a kritizovani, ale priestek pro
jejich hodnoceni. Systém ma pomahat zlepSit vykprodej& a pokud jsou splmy cile,

muze byt tento systém vyuzit jako zéklad pro Wipvani odmin. Hodnoti se obvykle
souborem kvalitativnich i kvantitativnichétitek, gricemz dilezitost jednotlivych rétitek je

individualni.

? Otazky a ukoly:

1. Rozpdet vychazi:
a. z kratkodobych prognéz
b. ze stedre dobych progn6z
c. z dlouhodobych prognéz

2. Schopnost fekonavat namitky je uvéda jako:
a. kvalitativni mefitko vykonu
b. kvantitativni n&titko vykonu
C. smiSené ritko vykonu

3. Mezi kvantitativni ndtitka vykonu nepat:
a. pomer objednavek a nabidek
b. pocet nav&v u potenciélnich kliert
c. schopnost fekonavat namitky
d. hrubé ziskové rozfti

4. Meazi kvalitativni néfitka vykonu nepait:
a. vztah se zakazniky
b. prodejni dovednosti
c. pomeérové ukazatelé
d. znalost produktu

5. Do kvantitativnich nititek tykajicich se vstupnepati:
a. pocet uskuténénych naviitv

b. vydaje na jednu nawstu
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c. pocet navatv u perspektivnich kliefit
d. pocet objednavek
6. Do kvantitativnich miritek tykajicich se vystupnepati:
a. trzba a zisk
b. hrubé ziskové rozfii
c. vydaje na jednotku plochy daného uzemi
d

. pocet novych zakaznik

O— KIi¢ k Fedeni otazek:

1-b; 2-a 3-¢ 4—¢ 5-d; 6-C

Studijni materialy:
JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Managemeb®" Edition.
Harlow: Pearson Education, 2015. 544 s. (s. 47273.41SBN 978-12-920-7800-7

INGRAM, Thomas N., et alSales management: Analysis and decision makitnged. ME
Sharpe, 2015. (s. 253 — 281). ISBN 978-07-656-43151-
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Kapitola 10: Rizeni prodeje

Kli ¢oveé pojmy:
Prodejce; manazer prodeje; schopnosti prodejcepsisti vedouciho prodeje; prodejni tym;

struktura prodejniho tymu

ﬁCile kapitoly:

objasnit rozdil mezi funkcemi prodejce a vedoughmdejniho tymu;

» ukdazat idealni vlastnostichto pracovnik;
e seznamit se s aktivitami vedouciho prodejnichttym

* rozlenit prodejni tymy dle struktury.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 3 hodiny

==} vyklad:

, Rizeni prodeje jednodusequistavujeizeni jedné z podnikovych funkci, v tomtipak —
prodeje” (Ingram, T.N. 2009). ManaZer proddjieli proces prodeje a také prodejni tym.
Napl ¢innosti a také pozadavky na manazera prodeje (sadawger) se liSi od prodejce,

obchodniho zastupce (sales professional, salessamative).

10.1 ROZDIL MEZI PRODEJCEM A MANAZEREM PRODEJE

4 zakladni poZzadované vlastnosti prodejce:
a) Komunikani a mezilidské dovednosti giebné pro realizaci prodeje.
b) Dokonalé ovladani procesu prodeje a jeho vztahodhiiu.
c) Zakladni podnikatelské schopnosti.

d) Dostat€éné porozumni situaci v odetvi a trznimu prosedi.
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4 zakladni poZadované vlastnosti manazera prodeje:

a)
b)

c)

d)

Schopnosti kritickéheizeni, komunikace a tvorby tymu.

Schopnost vést strem budoucnosti.

Dukladné porozumni podnikové dynamice a konkutenm silam, které
ovliviuji prodejni strategii.

Ovladani zakladnich nasttiojvorby afizeni accourit a distribinich kanai.

Manazéi prodeje s&asto Uplg neodpoutaji odinnosti prodejce, vack firem maji

dokonce vedle ukéltizeni prodeje i stanovené cile vlastniho prodeje.

10.2 Proce&izeni prodeje

Cty¥i hlavni faze:

a)
b)
C)
d)

vymezeni strategické role prodeje v podniku;
vytvoieni prodejniho tymu;
fizeni prodejniho tymu;

zhodnoceni efektivity a vykonu prodejniho tymu.

Diléi cile manazera prodeje

a)
b)
c)
d)

e)

angazovat, vyskolit, motivovat a zhodnotit své aabii zastupce
ovladnout a zvladnout obsluhované Gzemi

sestavit plany prodeje a prognézu prodeje

identifikovat podnikatelskéffleZitosti a stanovit vhodné strategie

piimét prodejni tym, aby vytvd piidanou hodnotu pro zadkaznika

Aktivity manazera prodeje

a)
b)
c)
d)
e)

f)

prace s prodejci / obchodnimi zastupci

nabor

vzklavani a rozvoj

hodnoceni, poradenstvi, kimyvani tymu a jehsélena
administrativa

self management
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Prvky dobrého vedeni
Dobry manazer prodeje:
o zprostedkuje svému tymu vizi a poslani
o Vytvaii podrétné a motivujici pracovni prasdi

* poskytuje tymu bezpragtdni zgtnou vazbu

odnenuje a chvali s cilem vyj&d uznani:
o jednotlivci
0 jednotlivci jakoé¢lenu tymu

» dba narozvoj schopnosti a dovednokna tymu a také na jejich kariérnist

10.3 PRODEJNI TYM
Je tvden jedinci, kt& dostavaji samostatné ukoly, individualni prodgjidiny pro prodej
svych produki nebo pro svou oblast a jsou kontrolovani podlelsoarefitelnych vysledk.
Prodejce jeiebaridit jako tym - tymovy pistup je zapdiebi viad situaci:
a) Spoluprace externich prodéjcktei jezdi a navéwuji zadkazniky, s internimi
spolupracovniky, kité vyfizuji administrativni ¢cinnost a telefonicky styk
s klienty.
b) Spoluprace v ramci tymu obchodfik prenaSeni vybudovanych vztalse
zékazniky na kolegy, kiteprodavaji jiny produkt, poskytovani kontakt
c) Zapracovavani novych pracoviik
d) Moralni podpora spolupracovriikkterym se neda
e) Spoluprace a pomodiprelkych akcich (odborné konference, veletrhy).

f) Kooperace s jinymi Utvary (n&pmarketing), dast v mezioborovych tymech.

Tvorba prodejniho tymu

Zakladni otazky p tvorbé prodejniho tymu:
» Jaka struktura?
» Jaka velikost?
» Kdo se ma &astnit prodejnich aktivit?
» Jaka forma spoluprace mezi prodejci a jejich podp®r (vnitni nebo vgjsi

tymovy prodej)
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Rizeni prodejniho tymu

Zahrnuje celodaducinnosti:
» stanoveni cil prodejniho tymu;
» stanoveni struktury prodejniho tymu;
* stanoveni strategie prodejniho tymu;
e nabor a vybr ¢lena tymu;
* stanoveni ,kompenzaiho planu“ (plan odrn) ;
e motivace prodejniho personalu;
e vza&lavani a skoleni;
e porady a scize prodejniho personalu;

» kontrola vykonu prodejniho personalu.

Stanoveni cili prodejnich tymu

Prodejci zpravidla realizuji jeden nebo vigghto cili:

a) sondovani;

b) komunikace;

c) prodej;

d) sluzby;

e) ziskavani informaci.

Nekdy se stanovuje, kolik procetdsu maji prodejcignovat napiovani jednotlivych
cili (nag. 80 % prode)).

Struktura prodejniho tymu (rozd éleni trhu)

a) Teritorialni struktura;

b) Struktura podle strategického vyznamu;

c) Produktova struktura;

d) Zé&kaznicka struktura;

e) Funkené specializani struktura;

Nekdy se vyskytuji dva prodejni tymy (zejménazavadni slozitych technickych

vyrobki na paimyslovy trh):

a) rozvojovy prodejni tym — vysoce odborné znalostgspedéovani zakaznik o
novych produktech, projednavani obchodnich, tedyott problénd;
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b) Udrzbovy prodejni tym — zabyva se prodejem jiz tefisich, zavedenych
produki.

? Otazky a ukoly:
1. Mezi zakladni poZzadované vlastnosti prodejce rfepat
a. Komunikani a mezilidské dovednosti gebné pro realizaci prodeje
b. Dukladné porozurni podnikové dynamice a konkukgnm silam, které
ovliviuji prodejni strategii
c. Dokonalé ovladani procesu prodeje a jeho vztahodkiu
d. Zakladni podnikatelské schopnosti
2. Mezi zakladni pozadované vlastnosti manazera peatkgpati:
a. Schopnosti kritickéheizeni, komunikace a tvorby tymu
b. Schopnost vést strem budoucnosti
c. Dokonala znalost vSech prodege firme
d. Ovladani zakladnich nasttojtvorby a fizeni accourit a distribinich
kanah
3. Z kolika hlavnich fazi se sklada prodgézeni prodeje?
a. 3
b. 4
c. 5
d. 6
4. V situaci, kde kazdy prodejce nabizi kompletni rfiré nabidku na jemu
pridéleném, pesré vymezeném Uzemi jgiporganizaci prodejt uplatiovana
a. Teritorialni struktura
b. Struktura podle strategického vyznamu
c. Produktova struktura
d. Funkin¢ specializani struktura
5. V situaci, kdy kazdy prodejce v tymu se sdedt na jeden produkt nebo skupinu
produkti firmy odliSré od ostatnich prodejc je i organizaci prodejc
uplatiovana:
a. Teritorialni struktura
b. Struktura podle strategického vyznamu
c. Produktova struktura
d. Zakaznicka struktura
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6. Vyhody, Ze si prodejci si vybuduji lepsi chapani potieb jednotlivych zakaznikl a
kontrola rozloZeni prodejniho usili mezi jednotlivé produkty je typickym rysem
pro

Teritorialni struktura

Struktura podle strategického vyznamu

Produktova struktura

o o T p

Zakaznicka struktura
O— Kli ¢ k ¥edeni otazek:

1-b; 2-¢ 3-b; 4—a 5-c, 6-d;

E@ Studijni materialy:
JOBBER, David a Geoff LANCASTERSelling and Sales Managemeb®" Edition.
Harlow: Pearson Education, 2015. 544 s. (s. 3736}.4SBN 978-12-920-7800-7

INGRAM, Thomas N., et alSales management: Analysis and decision makitnged. ME
Sharpe, 2015. (s. 201 — 250). ISBN 978-07-656-4251
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Kapitola 11: Typologie zakaznikt

% Kli ¢ové pojmy:

Typologie osobnosti; model; typy osobnosti.

ﬁCile kapitoly:

« upfesnit znalosti student z oblasti psychologie osstino

- ukazat tizné typy osobnosti z hlediska obchodovani

- pokusit se stanovit postup jednani s vykirgimi typy osobnosti
- popsat zakazniky z hlediskasu trvani vyjednavani

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 4hodiny

==} \/yklad:
11.1 PSYCHOLOGIE OSOBNOST!

Je zakladni psychologickou disciplinou, ktera sppdwzdily mezi lidmi a také podobu
konkrétnich osobnostnich vlastnosti, které awdjiy mysleni, cini, ¢i chovani konkrétniho
¢lovéka nebo skupiny osob. Za&uje se také na vysledek interakce ptedt a individualnich
mentalnich dispozic (Plhakova, 2005). Psycholog@boosti se snazi analyzovat, jak se lidé
navzajem liSi i podobaji, a tyto rozdily a podolinggs\étlit. Jako odpowdi na tyto otazky
Vytvéii rizné teorie, modelyi pojeti osobnosti (Smékal, 2004), které se stavagiretickym
vychodiskem pro konstrukci mnoha standardizovanym$ychodiagnostickych metod
(Plhakova, 2005). Tyto poznatky potom vyuZivajisilagdsychologické obory gada dalSich
védnich disciplin mimo obor psychologigP 7i analyze osobnosti si vSimame intelektu,
arovre vzalani, schopnosti grafického projevusepstavivosti hodnotime povahové rysy,
vztah k autoritam, socialni inteligenci, socialrlpst, ovladani cit“ (Blatny a kol., 2010).
Je jednim z oditvi psychologie zabyvajici se otazkami:

» jak osobnost funguje?

» jak osobnost vznikd a jak se vyviji?

» jaké jsou individualni rozdily mezi osobnostmi~?
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11.2 TYPOLOGIE OSOBNOSTI
Typologie osobnosti dle Galéna

Individualni rozdily jsou znamyekolik tisicileti a prvni snahy o jejictititiéni se objevuje ve
starov¥ku v dilefeckého lékge Galéna, ktery navazal na znalosti Hippokratato Tedeni je
odrazem pozorovani paciériekaem, pouziva se i dnes a za zaklad gy typy osobnosti:

sangvinik, cholerik, flegmatik, melancholik.

Typologie osobnosti dle EYSENCKA

Pavodni Eysenckova teorie obsahovala pouze 2 faktoneuroticismus a extroverzi -

introverzi. Pozdji byla doplréna o teti faktor — psychoticismus. Tato teorie vynik4 ehab
mefitelnosti a testovatelnosti, kdy na zakiadto teorie byl sestrojen Eysetigkosobnostni
dotaznik, ktery dodnes slouzi jako psychodiagnksgtioastroj k testovani osobnosti.
Eysenckova teorie i jeho test osobnosti tedy vychazi temperamentovych vlastnosti:

a) neuroticismus

b) extroverze — introverze

c) psychoticismus.
Tyto vlastnosti (faktory) jsou na sélmezavislé, to znamena, Ze izmych lidi mohou byt

zastoupené v libovolné intenzit

11.3 TYPY OSOBNOSTI A JEDNANI S NIMI
a) Nediveiujici osobnost
b) Dominantni osobnost
c) Egocentricka osobnost
e Sebe¥doma povaha
» Sebestedna povaha
d) Nepratelska osobnost
* Razna osobnost
* Hrubian (tj. agresivni osobnost)
e) Poddajna osobnost
« Skromna osobnost

* Ponizena osobnost
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f) Duveériva osobnost
* Naivni osobnost
* Laskyplna osobnost
g) Pratelska osobnost
» Laskava (kooperativni) osobnost
» Laskyplna osobnost
h) Ideélni osobnost
e Popularni (odposdnda) osobnost

e Ochranitelska osobnost:

11.4 SKUPINY ZAKAZNIK U Z HLEDISKA CASU

a) Kratkodoby zakaznik: znamena okamzityjgm, rychlé rozhodovani a zpravidla
jednu nav&vu.

b) Stredrédoby zakaznik: jsou mensSi organizace (podnik@k®lika Grovremi
fizeni. V této organizaci se na rozhodnuti o koupdild vice lidi, ale diky
velikosti organizace je schvalovaci proces jektaV této organizaci budeme
jednat rkolikrat.

c) Dlouhodoby zakaznik: kdy se jedn& o velké firmyrgamizace. Prodej zabere
dlouhoudobu (neni neobvyklé stravit 2 az 3 roky), ale kkadysledek jednani

znamena obrovsky prodej (hosptsly Usgch, provize).

? Otazky a ukoly:

1. Kolik zakladnich tyfi osobnosti uvadi Hippokratoviidéni osobnosti?

a. 3
b. 4
c. 5
d. 6

2. Neuroticismus a extroverzi phpntroverzi uvadi:
a. Eysenckova teorie
b. Gallénova teorie
c. Plzakova teorie
d

. Rachenmannova teorie
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3. Egocentrismus je:
a. Vyrazné zamsreni na svého zatstnavatele
b. Vyrazné zamreni na svou osobnost
c. Vyrazné zansteni na osobnost zadkaznika
d. Vyrazné zameni na svou rodinu
4. Hrubian je typem:
a. Ponizené osobnosti
b. Nedivétujici osobnosti
c. Dominantni osobnosti
d. Nepatelské osobnosti
5. Naivni osobnost je typem:
a. Sebe¥domé osobnosti
b. Duvetivé osobnosti
c. Dominantni osobnosti
d. Poddajné osobnosti
6. MenSi organizace skolika stupnitizeni je typickym:
a. Kratkodobym zakaznikem
b. Stredredobym zékaznikem

c. Dlouhodobym zakaznikem
O—= Kli & k FeSeni otazek:
1-b; 2-a 3-b; 4—d; 5-b; 6-b;

Studijni materialy:

BLATNY, Marek. Psychologie celozivotniho vyvojs. 261 — 274). Karolinum Press, 2017,
292 s. ISBN 978-80-246-3462-3
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Kapitola 12: Etika a etiketa v obchodnim a
spolecCenské styku

% Kli ¢ové pojmy:

Etika; etiketa; moralka; spalensky styk; spokenské zvyklosti; dress code

ﬁCile kapitoly:

* rozliSit mezi zakladnimi pojmy etika, etiketa, mideha mravnost;
* vyswitlit dulezitost spoléenskych vztat pri realizaci obchodu;
* objasnit pojem dress code a vt vyznam jeho dodrzovani;

e predstavit zakladni spalenské situace do nichz sé&he obchodnik dostat.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 4 hodiny

==} vyklad:

12.1 ZAKLADNI POJMY

Etika

Etika je ,filozoficka nauka o mravnosti jako spdknské strance Zivotéloveka, nauka
o pivodu a podstatmoralniho jednani‘(Srortk, 2004). Nekteré zdroje (Sratk, 2004) o ni
mluvi jako oteorii moréalky. Etika posuzuje lidské ukony z hlediskatdomi (dobré a zlé,
uzitesné a Skodlivé) a pokousi se o usmaNni &chto kategorii (Gullova, Mullerova, Sréik

2004). Jeji snahou je hledani nejvyssiho mravnitkomna.

Moralka (mravnost)

Moralka je schopnostiovékatidit se ve vSech ukonech tzv.édemim, tj. posuzovat veskeré
lidské zalezitosti z hlediska rozeznavani dobrdaa wzite&nosti a neuzit@nosti. Jako mravy
lze ozné&it ,relativne ustaleny zfisob jednani lidi ve vzajemném vztahu a ve vztahu

ke spolénosti‘(slovnik cizich slov)
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Etiketa

Pojmem etiketa jsou ozéavana pravidla spoléenského chovani, soubor sp@@askych
zvyklosti(slovnik cizich slov). Etiketa neniéda, ale normativni soubor pravidelcujici
chovani v konkrétnich situacich. Etiketa vede kedtiplnosti, empatii, odrazi stupeozvoje
spol&nosti a jeji tSinovy vkus. Dive tento pojmem oziaval zejména pravidla
spole&enského chovaniip panovnickém dvie, nebo soubor spa@enskych zvyklosti v
diplomatickém styku.

Pravidla etikety se #mi, vyvijeji a zanikaji a jsou ovlivma Zanrem situace (divadlo
vs. tAborak). Pravidla ovliwji  spoléenska tida, ekonomické, klimatické, socialni
a nabozenské podminky. Mimo rozdil/ soc. vrstvach a &ku existuji i rozdily mezi
geografickymi oblastmi (vztah k Zenam, ataei, fizné druhy pozdravu, nepozivadznych
druhi masa apod.). Pravidla etikety nezakazujkteré \&ci uZivat (Sortky, hlasita hudba

v mobilu), ale vymezuje prastdi, které je pro tytodei pripustné.

12.2 VYZNAM PRAVIDEL SPOLE CENSKEHO STYKU

Obchodovani pap poskytovani sluzeb vyzaduji émi jednat s lidmi, které se neobejde
bez znalosti zakladnich pravidel sgeleského chovani. &8ina jednani probiha v kontaktu
s druhymi (zékaznici, zatetnanci, hosté) #dici pracovnici musi mit v tomto $nu vyborné
znalosti. Kazda spateost si vytvdila sva pravidla spotenského chovani, ktera byl#jata
jako spravna a nutna.

Soutasti sluSného chovani je vlastni vystupovani¢gnirjednat s lidmi, stat se jimipemnym

svym vkusnym oblk&enim, skromnosti, vtipem a duchaplnosti. Je nutneéglomit, Ze podle

Souwasti pravidel je tzv. spalenskd takt, ktery je definovan jako ohleduplné sfmiské
chovani a citlivy vztah k druhym. Spoensky takt je vyrazem kultivovanosti sjpa ve
spravné reakci na situace ve spalesti. Mezi zakladni slozky taktu pat slusnost,
zdvorilost, Ucta, vaznost, nenapadnost, skromnost afestnost. Hrubou chybou
je poniZzovani, ublizovani a urazeni druhého

Kategorie vyznamnosti 0sob

VIP
dulezity obchodni partner

Zena, starsi, néideny
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12.3 OBLECENI

Odév prozrazuje vkus, socialni roli a spidaskou Urovi ¢lovéka. Obl&eni se voli dle
prilezitosti, WtSi volnost v pravidlech oblékani maji @lei (jejich soc. role je vymykat se
praméru). Fi Gcasti na spokenské akci musime znat jeji Urdve dle toho se voli stupe
slavnostniho obl&ni. Pokyn pro Uroveobleieni jecasto dan na pozvance gkdy se dava
jen pro muze, Zena seéizpusobuje) a vyb&eni z normy stanovené hostitelem je spetska
chyba. Zarovi je treba si u¢domit, Ze obléeni se musiijzpusobit chovani (dziny vs. velka

vecerni u dam).

12.4 PANSKE ODEVY
Panska moda je konzervatéyi nez ddmska a modni &ny se v sotasnosti projevuji
pouze ve vzoru latky a dro§sich rozdilech ve Bhu. Kvalita obl€eni se da pozorovat
piedevSim v kvalit latky.

a) Frak (cravatte blanche, babit, tail-coat, whitg;tie

b) Smoking (black tie, cravatte noire);

c) Zaket (cut, cutaway, morning coat):

d) oblek.

Obuv

Spoleenskeé jsou botyerné s tenkou kozenou podrazkou, ale banigeme volit dle barvy
obleku (s¥tly oblek hrédé, nebo bézové). K barbot je teba doplnit i barvu ponozek,

ta musi ladit a nebyt kontrastni. K obleku vzdyrémaci boty (mokasiny atd. pouze k rdén
formalnimu obléeni), rekteré mokasiny se mohou nosit i bez ponozek — sighovida
obleteni (plaéné kalhoty, nepodsité sako, bez kravaty) sBzeni se nesmi nad ponozkou
objevit chlupaté lytko — diplomati davajasto pednost podkolenkam volit z jemného
materidlu. Mjte na paniti, Ze udrzba gistota bot je dlezitym kritériem pi posuzovani
spole&enské urovémuze a Ze boty s gumovou podrazkou nebo mokasikg spoléenskym

prilezitostem nehodi.
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12.5 DAMSKE ODEVY
Toto oblé&eni podléha daleko vice m$dez panské (barvafit, material, pouziti hem dne
a roku). Spoléenské obl&éeni nema byt modnim vystkem, ma byt spiSe jednoduché v linii
a kvalitni v materialu. Obteni se musi vybirat dle Uro¥spol€enské akce. Barva aist
dopliuji majitelku s pihlédnutim k jejimu ¥ku i vzhledu
Saty
Jsou nejstarSim damskym ot#aim. Pro spotienské Saty plati vi@o mezi odhalenim nohou,
nebo ramen a dekoltu. Samostatné gidenz Sat vydélila z Safi ve 30.letech 20.stol. (Uzké,
nepohodiné a s malou moznostiad kroky) a od 70. let 20. St. jsou délky suk$iadi zcela
individualni — zalezi na postdvmaterialu a odvaze -)). Typy 8at
a) koktejlové;
b) vecerni;
- velkd veerni;
- mal& veerni;
c) Saty pro zvlastniilezitosti: svatebni, maitteké, smuténi atd;

d) vychazkové Saty.

12.6 DRESS CODE
Dress code je instrukce dgolepsaném obieni na witou akci.
a) white tie (ultra formal);
b) black tie (formal);
c) creative black tie;
d) semi-formal,
e) cocktail;

f) dressy casual.

Pro pobyt ve spotmosti, do kterychradime i obchodni vyjednavani gamnoho pravidel
spole&enského styku. Na prvni pohled nam tato pravidlahaomo @ijit jednoducha a
samozejma. Obchodnik ovSsem musi znat tato pravidla daleoma reakce na situace ve

spole&nosti musi byt automatické. Néeme pemyslet v jakém padi si podavame ruce, to
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musime dlat automaticky, abychom se mohli sdaslit na naSe obchodni cile. V néasledujici

¢asti probereme jednotlivé spoéémské situace.

12.7 POZDRAV
Je zakladnim spatenskym ukonem a &hby vyjadiovat radost ze setkani, Gdiiypratelstvi,
nebo alesp,slusné vychovani". Podle spoénskych pravidel bychomdh zdravit vSechny
znameé (i od vidni). Zdravit se ma také wipack, Ze druhého nezname, ale jsme s nim sami
v mistnosti, Bkdy st&i usnev a pokyvnuti hlavy. Zasadou je Ze SMV zdravi jakeni.
Tedy muz Zenu, mladsi starSiho, mladsi Zena eviélstdrSiho muze. V mistnosti zdravi ten,
kdo do mistnosti vstupuje. Na pracovisti zdraviifwehi natizeného (Sétasto neopousti
galantnost a zdravi Zeny a starsi jako prvni).
Zakladnim spoletenskym pravidlem je: ,pozdravit je slusnost, ale pdékovat za pozdrav
je povinnost!*

a) podani ruky;

b) polibek ruky.

12.8 REDSTAVOVANI

Poznani ostatnich je zakladni nutnosti pro pobypa@enosti. Ri spol&enskych udalostech
se SMV pedstavuje, nebo jepdstavovan jako prvniiPheporozumini jménu neni ostuda se
zeptat, naopak je to lepSi nez pgedméno zkomolit. Pokud vime, Ze je naSe jméno

nesrozumitelné, dofpijeme gedstaveni podanim vizitky. Mezi zakladni typiegstaveni

patfi:
a) primé pedstaveni;
b) predstaveni fes prostednika,
c) predstaveni skupin;
d) predstaveni doprovodu
12.9 VIZITKY

Vizitky se cli na:

1. sluzebni (nazev firmy, adresa, kontakty na firmuneail, jméno a funkce). Na
téchto vizitkach Sétme tituly (ne ve vSech zemich jsou nase titulyrzéda v
nekterych zemich se nevyuzivajibhec)

2. soukromé (jmeéno bez titiyl soukroma adresa, soukromy mobil) — ozdobné pismo,

tonovany papir
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12.9 OSLOVOVANI
Osloveni je jeden ze zakladnich ukamutny pro spolk&ensky styk. Hlavnim problémentip

oslovovani je mozné zkomoleni jmen, kterého je @wga vyvarovat a pokud kmu dojde

piipustny 1. pad — hlaénmlada generace. Ve spétosti se vzdy oslovuje neznamy muz
.pane‘ a neznama zena ,pani“. DéEp Zzeny oslovujeme pani, 8l® pouze mladé divky

a obsluhujici persondl, nebo figad, Ze se vam tak datga sama fedstavi nebo vas opravi.

VZTAHY VE SPOLE CNOSTI
a) vztah mezi muzem a Zenou,
b) chize po ulici;
c) vchéazeni do budovy, vychazeni.

? Otazky a ukoly:
1. Eticky formalismus je skr:
a. Prvni poloviny 19. stoleti
b. Druhé poloviny 19. stoleti
c. Prvni poloviny 20. stoleti
d. Druhé poloviny 20. stoleti
2. Dress code znamena
a. Udaj o pozadovanérasu gichodu
b. Udaj o pozadované Grovni obkni
c. Udaj, Ze se jedna o spsnskou akci s vybranym chovanim
3. Smoking panoveé do spdaleosti nosi:
a. Na dopoledni spotenskeé akce
b. Na odpoledni spotenskeé akce
c. Na veerni spoléenské akce
d

. Na celodenni spotenské akce

4. V situaci, kdy se setkava vazgsi par a parem mérspol&ensky vyznamnym
nabizi ruku k podani jako prvni:
a. muz spoléensky vyznamgjSiho paru
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b. muz spoléensky mén vyznamného péru
c. Zena spolgensky vyznamgjsiho paru
d. Zena spolgensky mén vyznamného paru
5. Pokud jsme fedstavovani hostitelem na spgmaské akci
a. predstavi prosednik jako prvniho vyznandjsiho z gedstavovanych
b. predstavi prosednik jako prvniho mé&nwyznamného zigdstavovanych
c. napdadi nezalezi
6. Jako ,relativie ustaleny zpisob jednani lidi ve vzajemném vztahu a ve vztahu
ke spolénosti* ozn&ujeme:
a. etiku
b. etiketu

c. moréalku

O— Kli ¢ k redeni otazek:
1-d; 2-b; 3-c 4-c, 5-b; 6-C

Studijni materialy:

SPACEK, Ladislav.Etiketa Praha: Mlada fronta, 2017. ISBN 978-80-204-4577-3

SPACEK, Ladislav.Uspsdny obchodni zastupceraha: Fragment, 2014 (s. 170 — 210). ISBN
978-80-253-2196-6.
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Kapitola 13: Etiketa pri spoleCenskych udalostech

% Kli ¢ové pojmy:

Spoleenské udalosti; chovani; slavnostni speteské udalosti; restaurace

ﬁCile kapitoly:

« vyswitlit zakladni pravidla chovani pracoviiikrodeje na spotenskych akcich;

« priblizit a striéné charakterizovat jednotlivé spoknskeé akce.

Z Cas potebny ke studiu kapitoly: 5 hodin

[ Vyklad:
13.1 NAVSTEVA

Jsou kZny projev spoléenského Zivota arfjezitost k rozhovoru.
a) ohlaSené navdty;
b) neohlaSené navdty;

c) navstva wtSi spolénosti.

13.2 DIVADLO, KONCERT, MUZIKAL
Je teba ctit jedno z nejzaklaggich pravidel a to pravidlotasného fichodu a pokudiece
jen pijdete pozd, ¢ekejte do pestavky a potom se ubke. Ri prichodu do &chto prostor

piichodu do salu vchazi prvni SMV a proch&mou ke misim vzdy ¢elem Kk jiz sedicim
divdkim, v pipad dvou pati vstupuje jako prvni muz ménvyznamného paru.
Pt usazovani dbejte na to, Zze SMV ma P&k po své pravé ruce (mimo situace kdy SV
sedi na kondiady, nebo nevidi na jevisti platno).

Obleteni se voli a odliSuje dle akce. Pro klasicka dawadkoncertni sihje to tmavy oblek,
kratké Saty, pro tzv. ,mal@" divadla se voli iéormalni obl€eni (kalhoty a sako, sukra
halenka). V Zadnémifpad si muz nesmi dovolit sportovni obuv a Zena nespbmenout

na purochy.
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13.3 RESTAURACE

Do restaurace dle dnesnich pravidélzen pozvat Zena i muz. Do restaurace vchazi jakoi prv
SMV. Fi vstupu do restaurace séepuSuje konverzace a na téma se navazuje po usazeni
vybrani z menu. Ke stolu usazuje SMV, nebo obslehujako prvni useda vzdy SV, ktery se
usazuje na komfor#si misto. U stolu maji privilegia SV osoby, kdy S¥di zady ke &b¢ s
pohledem do mistnosti (vidi do mistnosti a néblje je personal).

V ,lepSich” restauracichiwhazi host k jiz proggnému stolu, kdy ubrus ma zpravidla bilou,
nebo s¥tlou barvu, hranu stoluipsahuje o cca. 30 cm. Pod ubrusem je podlozka tzv.
MOLTON, ktera zabrauje hluku @i pokladani nadobi natdtatd. Na ubrus se pokladaji
malé ubrusy (cca. 80x80 cm) tzv. naprony, kteréi mgjaznou barvu, slouzi pro ozivena
tabule. Ped hosty jsou prostny tzv. klubové tate (velké podkladové ta#, které jsou
na stole po celou dobu stolovani, nase dava ubrousek a potom itaijidlem. Dnes jsou
klubové talfe nahrazovany ubrousky. Vlevo od klubovéhor¢a(sloZzeného ubrousku) byva
zalozZen tafiek na péivo a ged hostem jsou zaloZeny nejeviceidory.

Po celou dobu naw&ty jste obsluhovani, proto si nic neberte samiefjid listek, popelnik,
slanka). Kvalitu restaurace nelze hodnotit podi&ypoloZzek v menu. Moderni gastronomie
hledi még na mnozstvi pokrmu a vice na kvalitu (tzn. mergice ve vice chodech)iiP
reklamaci vina plati zasada, Ze d@@ne vino se ¥e vratit je-li zkazené, nelze jej vratit
protoZze ma jinou chunez byla éekavana. Nav8ta restaurace je spdékenskou akci a proto
se nevytvé izolované skupinky. Debarasovani (sklizeni pa@liot nadobi) provadi obsluha
zarover u v3ech host potom co doji posledni.dét v restauraci dle tradiciét plati SMV a
je vhodné jej srovnhavat mimoust V nékterych restauracich seiplaceni chova personal
diskrétré a ust@ ¢astku nes#luje (pouze na &tence). Kéastce je vhodnéfigat spropitné,
jehoz vySe u nas je cca. 10 % a to, i kdyZ platkamtou (hotovost#). Z restaurace vychazi

jako prvni SV.

13.4 SLAVNOSTNIi SPOLECENSKE UDALOSTI
Predavani ocelni

Veskeré ceremonialy gaimezi velmi vypjaté akce a jeeba mit dokonale na@gné pohyby.
Kazdy ceremonial mafpdem dany scéh@postaveni, trasa the, Febirani ceny atd.) a
dulezité je gesné uposlechnuti parlatelé a dodrzeni dress codié vRastnim ceremonialu se

nejdive blahopeje a potom podava cena.
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POSTUP:

a) prichod na podium, nabidnuti ruky o¢aegémy

b) prebrat cenu od hostesky

c) predani ceny

d) predavani dalSich daif diplom, kytice).
Oc¢ekéva se od nas proslov (mimo hromadnyigdavani, nizSiho vyznamu rfapromoce)
ve kterém by ne#i fikat, Ze si cenu nezaslouzi, alélfoy se z ni radovat.

Spolaenské hostiny

Hostiny maji vytvéet grijemné a intimni chvile &asto pomahaji k prohloubeni
a decentni, ¢kdy netradiéni). Fi hostinach nepodporujte vytkeni izolovanych skupinek

(proto to jsou spolenské akce).

13.5 SPOLECENSKE AKCE
a) banket;
b) RECEPCE
C) raut;
d) buffet lunch;
e) caj o paté;
f) ¢iSe vina;
g) koktejl;
h) zahradni party;
i) réveillon;
J) oficidlni obsd nebo veere;
k) matinée;

[) podnikovy veirek.
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Ukoly k zamysleni a diskuzi:
1. Obecna pravidla vstupu do mistnosti neplatfipaut:
a. kancelai
b. restauraci
c. hotelovych pokaj
d. kanceldskych budov
2. Molton je:
a. esteticka podloZzka pod mys na kantstém stole
b. podlozka pod ubrus pouzivana v restauracich
c. misto pro odkladani kakhav kanceléich
3. Digestiv se pi slavnostniho hostinach serviruje:
a. pred akci
b. na samotném zatku akce
c. V prab&éhu hostiny
d. na konci celé akce
4. Na banket:
a. je mozné pjit od 20 minut pozdji
b. je mozné {jit od 10 minut pozdi
C. je nutné pijit v¢as
d. je mozné fjit kdykoliv v prabéhu akce
Ci%e vina je spotenska akce ktera trva deptji:
a. 20 — 60 minut
b. 90 — 120 minut
c. 120 - 180 minut
d. nad 180 minut

6. Matinée je spolkeenska akce odehravajici se:
a. v rannich hodinach do cca 10:00
b. v dopolednich hodinach

c. vecernich hodinach

o

. pozdnich nénich hodinach
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O— Kli ¢ k Fedeni otazek:
1-b; 2-b; 3-d; 4-c 5-a 6-b;

Studijni materialy:
SPACEK, Ladislav.Etiketa Praha: Mlada fronta, 2017. (s. 189 — 210). 1SB18-80-204-

4577-3.
SPACEK, Ladislav.Usps3ny obchodni zastupceraha: Fragment, 2014 (s. 91 — 107). ISBN

978-80-253-2196-6.
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