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4. OBCHODNI DOVEDNOSTI

Mezi zékladni vlastnosti dobrého prodejce jsou uméni udélat prvni dojem, organizacni
schopnosti, schopnost pracovat s informacemi, uméni komunikovat, argumentovat a jednat,
schopnost fesit konflikty, ucit se, uméni naslouchat, znat dobfe sviij sortiment, poctivost,
spolehlivost, pozitivni vztah k lidem, trpélivost.

Ptiprava prodejniho jednani se podoba pfipravé vyjednavani, proto je dilezité
nezanedbat ptipravu. Déle je dulezité zvazit o jaky typ zdkaznika se jedna, zjistit jeho potteby
a nasledné je uspokojit. Jednani musi byt struéné a efektivni a je tfeba urcit si cile a cesty jak
jich dosdhnout. Udé¢lat spravny prvni dojem je zaklad budouciho uspéchu.

Rozhovor prodavace a klienta miize naptiklad probihat takto:
1) Dobry den

2) Mohu vam nabidnout néktery z nasich vyrobku

3) Mlééné vyrobky jsou z farmy ...........

4) MiZeme nabidnout klobasky bez rychlosoli a ....(Mame zde ochutnavku)

5) Zelenina je slabsi, protoZe jiz neni sezona zeleniny v CR.

6) Vino ndm dodava vinafstvi z nejvyse poloZené vinaiské obce na Moravé

7) Pecivo je ze soukromé pekarny z Velkého Mezifi¢i - maji vyborny chleba i ja sama

st ho kupuji. Délaji ho z tiikvaskového kvasku ........

8) Udélala jste dobfte ze jste koupila............ produkt

9) Mohu Vam jesté nabidnout na ochutnavku tento syr? Véera jsem ho k veceti zkusil

a bylo to vyborné.

10) Dekuji za Vas nakup a zde mate letacek s nasi nabidkou. Budete-li spokojena,

budeme radi, kdyz nés doporucite Vasim znadmym a opé€t se za ndmi podivate.

Prodej produktti pfimo z farmy je velmi podobny prodeji v kamennych obchodech, ale
ma 1 sva specifika, napt. dulezité je pravé navazani a udrzeni kontaktu se spotiebiteli a hlavni
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cast zodpovédnosti za prodej je na prodejci. Pro klienty jsou zajimavé i benefity - odmény pro
zékaznika (sleva, dobry pocit a spokojenost s ndkupem). Aby prodavajici mohl dostate¢né
reprezentovat nabizené produkty, je tieba, aby dobife vyrobky znal - parametry (popis,
kvalita, cena), vyhody (to Vam pfinese, coz pro Vas znamend) a uzitek (to Vam umozni,
Vase déti budou.., budete moci). Vzdy je tieba za ndkup podékovat.

Postoj neboli sklon ustalenym zpiisobem reagovat na podnéty, osoby, situace a na sebe
sama, je ten nejcennéjsi znak, ktery je tfeba rozvijet nejen u chovatele, ale také u lidi, kteti
produkty farmy propaguji. Postoje mohou byt rizné — od optimistického, po negativni. Mezi
témito dvéma extrémy je realisticky postoj a mezi realistou a optimistou se nachazi prave
pozitivni postoj, ktery by si méli nejen chovatelé osvojit. V duchu hesla, Ze si nemtizeme vzdy
vybrat situaci, ve které se ocitneme, ale mizeme si vSak pokazdé vybrat postoj, ktery k dané
situaci zaujmeme.

Definovany cil musi byt:

° Specificky — stanovenému cili musime rozumét, je nutné védeét co mame splnit a ceho
mame dosahnout

° Meéfitelny - musime byt schopni zméfit, zda jsme vytcen¢ho cile dosahli, nebo do
jaké miry jsme ho dosahli

° Akceptovatelny — cil musi byt akceptovatelny, cil st musime vzit za vlastni a ztotoZnit
se s nim

° Reédlny - musime byt schopni sviyj cil ovlivnit, musime byt schopni si k jeho splnéni
stanovit plan.

) Terminovany — musime také védét, kdy mame cile dosdhnout

Je tfeba se zamcéfit na pét kliCovych oblasti, u kterych je soulad s firemni strategii

zéasadni pro efektivitu byznysu:



> Soulad mezi strategii a misi - pokud organizace nedokdzi vystizné vysvétlit, co délaji,
jak by tomu mohli porozumét spotiebitelé na trhu? Poslani firmy musi byt vydefinovano
dostate¢né Siroce, aby poskytovalo manévrovaci prostor, ale musi byt ptfimocaré a ucelné pfti
definovani obsluhovanych trhi, firmou poskytovanych produktti a/nebo sluzeb a odlisujicich
charakteristik téchto nabidek.

Tyto informace museji byt v souladu se strategii organizace. Strategie jsou Siroké co
do rozsahu, ale mély by rovné€z umoznovat shrnuti do strategickych prohlaseni, kterym budou
zamé&stnanci rozumét a které pfijmou za své. ProhlaSeni o strategii musi zéaroven vedle
jednoduché struktury piedjimat i potifebu adaptability. PfiliSnd specifi¢nost v prohlaseni
podkope jeji budouci flexibilitu. Aby strategie pfinaSela konkuren¢ni vyhodou, musi
minimalné zodpovédét tii klicové otazky a to, Co délame?, Kdo jsou nasi zédkaznici? a V ¢em
jsme v tom, co délame, lepsi nez konkurence?
> Soulad mezi strategickymi cili a klicovymi hodnotami - jsou extrémné dulezitymi
aspekty jakéhokoli byznysu a piehlizeni souladu mezi t€émito elementy je zdvaznou chybou.
Strategické cile by mély definovat métitelné vysledky, kterych chce organizace dosahnout.
Klicové hodnoty slouzi jako kompas usnadiiujici fizeni strategického rozhodovani. Firmy by
meély védet, jaké hodnoty to jsou, a vyjadrit je jisté a zietelné.

Jestlize klicovou hodnotou organizace je respektovani zaméstnanct a podpora kvality
zivota, potom stanoveni cili, které jsou nerealistické a zarufené¢ povedou k vycerpani
zaméstnancl, je porusenim této klicové hodnoty. Takovéto poruSeni ptedstavuje problém
souladu. Zatimco nadlidské vykony mohou piinést kratkodoby uzitek, jejich udrZeni v del§im
¢asovém horizontu je nerealistické — proto jimi nelze ziskat Zadné dlouhodobé vyhody.
> Soulad mezi strategickymi cili a provozni kapacitou - nejlepsi cestou pro zajiSténi
souladu mezi strategickymi cili a provozni kapacitou je postavit se ¢elem k realit¢ béhem

plénovani a vyvarovat se prehnanym ocekavanim. Je tfeba si zodpovedét tyto otazky - Jsou



nase interni systémy schopny podpofit dosazeni cili? Budou nasi dodavatelé, distributofi a
partneii schopni udrzet krok pfti poskytovani podpory potiebné pro dosazeni cili? Zvladnou
nasi manazefi a zaméstnanci dodate¢né pracovni zatiZeni a tlak, ktery po nich budeme zadat?
A podle odpovédi se zaridit.

> Soulad mezi strategickymi cili a kliCovymi dovednostmi - strategie by mély sledovat
jednoduché pravidlo souladu vztahujici se ke klicovym dovednostem byznysu. Konkuruj tam,
kde mas vyhodu, jinak se do konkuren¢niho boje nepoustéj. Jsou v nasi organizaci dovednosti
a znalosti potfebné pro dosazeni strategickych cilii na pozadovanych urovnich? Pti vytvareni
strategie je otazka ,,co bychom méli délat” disledkem otazky ,,co délame®. Tento pohled
souvisi s budovanim konkurenceschopnosti v nabidce a prozkoumavanim okrajové
souvisejicich trhi, které by mohly byt zuzitkovany za ptredpokladu, Ze bariéry vstupu nejsou
prilis vysoké a organizaéni schopnosti odpovidaji zvazovanym prilezitostem. Pouze
upfimnym posouzenim klicovych dovednosti ziskame jistotu, ze v téchto oblastech existuje
soulad.

> Soulad mezi strategii a taktikou operativni exekuce - provozni (operativni) Groven
planovani popisuje taktiku provedeni (exekuce), vytvaii korelaci mezi strategii a akci. Casto
se zde vyskytuje nesoulad, a to pfedevSim proto, Ze spoleCnosti zcela piesko¢i provozni
planovani nebo nevénuji dostate¢nou pozornost detailtim.

Cilem provozniho planovani je vytvofit realistické a komplexni rozpisy pracovnich
¢innosti (projektové plany) pro Cinnosti souvisejici se vSemi identifikovanymi iniciativami
tykajici se strategickych cilti klienta. A navic, pokud je provozni planovani délano spravneé,
jsou na urovni iniciativ 1 projekti vytvofeny organiza¢ni struktury s definovanou
zodpovédnosti. Tato Cinnost vyznamné souvisi s rozpocty, protoze ovliviiuje planovani
zdroji, infrastrukturu a ¢asové plany, které mohou mit pifimy dopad na prodej, marketing a

dalsi funkce.



Pti vytvareni 1 kazdé¢ aktualizaci strategickych plant je kriticky dilezité¢ dbat na soulad
mezi jednotlivymi prvky. Soulad se tykd smysluplného propojeni strategie a Cinnosti pii
zachovani vérnosti poslani, kli¢ovym hodnotam, aktudlnim operativnim schopnostem a
klicovym dovednostem organizace.

Také je nesmirné dilezité zvolit vhodnou taktiku, kterd ma zajistit vhodnou realizaci
stanoven¢ strategie a ma vést ke splnéni stanovenych cilli. Zvolena taktika by nam méla dat
odpovéd’, jak konkrétné dosahneme cilt, jaké aktivity k jejich dosazeni povedou, jaké
nastroje, kandly ¢i metody pouzijeme. NejdilezitéjSimi kritérii, ktera ovlivni a rozhodnou o
vybéru vhodnych taktik, by mély byt dosazitelnost cilové zdkaznické skupiny (napf.
nebudeme inzerovat v médiich, ktera nasi zakaznici nesleduji, nectou) a ROMI (Return On
Marketing Investment), tj. kritérium ndvratnosti penéz vlozenych do realizace
marketingového planu. Zvolenou taktikou mtize napt. byt:

PR kampani ve vybranych médiich

telemarketing na vybranou skupinu zakazniki

prezentace na trzich

e-mailova Ciletdkova reklamni kampan

inzerce na internetu nebo v tisku

socialni média

spotiebitelska soutéz




Pro dosazeni cile mizeme samoziejmé pouzit i kombinaci vice taktik, které se budou
vzajemné doplnovat, podporovat, a to jak paraleln¢, tak i v ndvaznosti jedna na druhou. Tak
napi. pokud v rdmci kampané vytvotfime specidlni microsite s prezentaci produktu a soutézi,
ve které se zdjemce musi zaregistrovat a poskytnout ndm e-mail ¢i telefon, mizeme prodej
produktu podpofit ndslednym e-mailingem ¢i telemarketingem, coZ nam pomuze zvysit
uspésnost, zvysit efektivitu kampané.

Kazdou planovanou aktivitu bychom se méli snazit rozpracovat do jednotlivych
elementli, abychom ptesné védéli, co vSe bude obnaset. Pokud tedy bude napt. nasim cilem
zvySeni uziti naSeho produktu, pak jako taktiku mizeme zvolit uzivatelské skoleni zakazniki
prostfednictvim online seminafe nebo usporadanim prezencniho seminafe (tj. Skoleni v
ucebné). Potfebnymi elementy pro realizaci téchto aktivit pak mohou byt v ptipadé a) e-
mailovy distribuéni seznam, registraéni systém, e-mailova pozvanka, Power Pointova
prezentace, audio a online technologie atd., a v pfipad¢ b) napf. telefonni seznam zékazniki,
registracni systém, Power Pointova prezentace, uebni prostory, projekcni technika atd.

Segmentace trhu je daleZitou soucasti firemniho planovani. Vyuzijeme ji pfi tvorbé
planu rozvoje byznysu, marketingového planu i finanéniho planu. UmoZni nam z pohledu
naSeho byznysu popsat a rozclenit trh do menSich homogennich celkid (trznich segmentt),
které koresponduji s naSimi cilovymi zdkaznickymi skupinami. Tyto segmenty seskupuji
zékazniky se stejnymi nebo podobnymi vlastnostmi a potiebami, cozZ nam umoznuje piesne
zacilit rozvoj 1 nabidku (tj. funkci, cenu atd.) konkrétniho produktu na konkrétniho zakaznika.

Kritéria, podle kterych miizeme vytvofit segmentovou mapu, mohou byt rtzna.
Segmenty miizeme definovat napf. z pohledu regionalniho Clenéni, priimyslovych odvétvi,
podle véku ¢i pohlavi, podle piijmu, vzdélani ¢i povolani, podle socialniho statusu, zivotniho
stylu, ndkupniho chovani ¢i zvyklosti atd. Kritéria mizeme 1 vzdjemné kombinovat a vytvaret

tak rizné pohledy, tj. napi. na segmentaci zakaznika dle povolani muzeme aplikovat pohled



veku, regionu apod. Vysledna podoba segmentové mapy by nam méla umoznit efektivné
pracovat s trhem a zdkaznikem a zaroven bychom méli byt schopni popsat velikost a
vlastnosti jednotlivych segmentd.

Vytvotit skute¢né¢ funkéni marketingovy plan, spravné analyzovat a prubézné
vyhodnocovat jeho efektivitu a dokazat jeho jednotlivé kroky tidit k o¢ekavanym vysledkim,
je nesporné¢ umeéni, které se neobejde bez letité praxe marketéra, dobré znalosti trhu a
konkurence, produktt ¢i sluzeb a potieb zdkaznika. Stejné dulezité jsou i teoretické znalosti
marketingu (strategie i taktickych néstrojli) a neustalé sledovani novych trendt a osvéd¢enych
postupti (tzv. best practices), na kterych miizeme pfi planovani stavét.

Sestaveni marketingového planu si tedy vyzaduje pomérné Siroké kompetence s
presahem do vSech oblasti (odd€leni) firmy. Pokud se nam do planovani podafi zapojit
klicové osoby z jednotlivych oddéleni, bude vysledny plan stdit na mnohem silngjSich
zékladech, nez kdyz vznikne pouze od stolu marketéra. Navic bude mit jeho nasledna
realizace Sirokou podporu ve firmé, vSichni, ktefi se na jeho vytvoreni podileli, budou citit

spoluzodpovédnost za dosazené vysledky.




Marketingovy pléan, ktery je zaméten na zédkaznika a na dosazeni vysledkli a zaroven v
sobé spojuje dulezité znalosti a zkuSenosti z jednotlivych oblasti naseho byznysu, by mél
sestavat z nasledujicich Casti: cilova zdakaznickad skupina (tj. komu je produkt ¢i sluzba urcena)

cile (tj. co je cilem, kterého chceme dosahnout)

strategie (tj. jak stanoveného cile dosahneme)

prekazky (tj. potencidlni negativni vlivy, které ovliviiuji dosazeni cile)
sdeleni (tj. komunikované UVP)

pozice na trhu (tj. konkurenc¢ni prostfedi, vnimani a povédomi zakaznika o
znacce)

taktika (tj. jakymi prosttedky dosahneme stanoveného cile)

ocekavani (tj. kvantifikovatelné pozadované vysledky)

podpora (tj. aktivity a nastroje pro kontrolu a zvyseni efektivity planu)

Podkladem pro marketingovy plan by mél byt byznys plan, ve kterém jsou
specifikovany jednotlivé strategické (v€. finan¢nich) cile a dil¢i produktové plany, které
podrobnéji popisuji cile kazdého produktu ¢i sluzby. Tento marketingovy plan by pak mél byt
podkladem pro vytvoreni dil¢ich pland, které jiz podrobné specifikuji jednotlivé marketingové
aktivity (v€. ¢asového harmonogramu) vedouci k naplnéni dil¢ich byznys cild.

Pti realizaci marketingového planu je dilezité mit na pameéti, Ze cilem neni splnéni
jednotlivych tkoll vyplyvajicich z dil¢ich planti (napf. umisténi banneru, rozeslani direct
mailu apod.), ale dosazeni ocekavanych vysledkii. Proto je v této fazi naprosto stézejni
prubézné sledovani uspéSnosti marketingovych kampani a schopnost rychle reagovat a

upravovat planované aktivity, které nevykazuji ocekavané vysledky.
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