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1. STRATEGIE A TAKTIKA OBCHODNIHO JEDNANI

1.1 Predpoklady uspésného obchodniho jednani

Kazdé obchodni jednani je procesem strategii a taktik. Zpiisob, jak jedndme je
vlastné souhrn nasich dovednosti a je stejn¢ dilezity jako vlastni obchodni transakce.

Z technického hlediska je mozné obchodni transakci rozdélit na prodejni fazi a
vlastni jednani. Prodejni faze byva pouzivana k navazani vztaht, k vytvoreni davéry,
k ziskani kompletnich informaci o druhé strané, k seznameni se s jejimi hmotnymi 1
nehmotnymi potiebami, k porozuméni jejimu rozhodovacimu procesu, k pfipravé a
stanoveni vlastnich podminek a v neposledni fad¢ k ziskani plné podpory ze strany své
firmy.

Prodavani je proces, ve kterém jde o pochopeni potieb druhé strany a o zjisténi, zda
bude mozné uzaviit obchod. Vyjednavani je procesem k utvoreni podminek. Obchodni
transakce se piesouva z faze prodavani do faze jednani tehdy, kdyz se naskytne mozna
dohoda tykajici se ceny a dalSich podminek. Dilezit¢ je védét, kde se prave
nachazime, abychom nezah4jili jedndni piedCasné.

Pro uispésnost pfi obchodnim jednani je dulezita uroven sebejistoty a dovednost

pracovat s informacemi ve spravny okamzik.

1.1.1  Urovei sebejistoty

Pocit sebediivéry vyzadovany v obchodni praxi Ize posilovat ziskanymi znalostmi a
zkusenostmi, dobrou znalosti své firmy a ztotoznénim se s jejimi zajmy a cili,
pozitivné budovanymi vztahy se zdkazniky, dokonalou pfipravenosti na kazdou
obchodni transakei, ziskani divéry u firmy, vymezenim svych pravomoci a také svoji

odvahou nést riziko a odstoupit od obchodu.'

' Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni innosti firmy, s. 6.
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Pii jednani v konkurencnim prostiedi je tieba také zvazovat silné stranky
protistrany, se kterou jedndme, a nesmime se nechat jimi ovlivnit. Svoji pozici
posilime poctivou piipravnou fazi, znalosti potfeby protistrany a také divérou

v nabizenou sluzbu nebo produkt.

1.1.2  Uméni pracovat s ¢asem

Umeéni pracovat s Casem pii obchodnim jednani se zdokonaluje se zkuSenostmi.
Casovy prostor je mozné rozdélit na fazi ivodni (prodejni), kdy probiha piiprava na
jednani, a na fazi jednani.

V piipravné fazi se shromazd'uji informace a podklady, které jsou potiebné
k dosazeni cile. Rozsah informaci by mél zahrnovat vse, co potiebujeme k jednani.

Dulezitou soucasti obchodniho jednani je Cas, ktery je potfebny k pfemysleni o
vznesenych pozadavcich, ndmitkach apod. Ze zacatku nepfijatelné pozadavky se
pozdé¢ji mohou ukazat jako piijatelné.

Se zkuSenostmi se zdokonaluje také uméni spravného nacasovani okamziku, kdy co
udélat. UrCuje nam, kdy naslouchat a soustfedit se na pfijimani informaci, kdy
projednat nejzavaznéjs$i otazky, kdy se soustfedit na oblast shody mezi obéma
stranami, kdy a jak se k né¢emu zavazat, kdy vznést namitky, kdy si dat prestavku, kdy

pozvat tieti stranu, kdy mluvit a kdy ml&et.”

1.1.3  Dulezité prvky nacasovani

Mezi dilezité prvky nacasovani patii informace, které soustiedime do uvodni a
prodejni faze. Projednavani obtiznych otdzek nechdvame na pozdéjsi dobu, az po
vytvofeni vzdjemné divery obou stran. Nejdulezitéjsi ustupky protistrany ocekavame
az v zavéru jednani. K tomu sméfujeme i svoji taktiku, pfi které bychom méli byt

trpélivi a velky ustupek 1ze nacasovat také do této doby. Dilezity je také potiebny Cas

? Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni ¢innosti firmy, s. 7.
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k argumentaci, kdy umoZznime protistran¢ i své stran¢ Cas k reakci na vznesené
argumenty. NaSe nevyhoda nastava ve chvili, kdyz jedname pod Casovym tlakem. Pti

jednani mame na paméti, ze vzdy lze jednat o konecnych terminech.

1.1.4 Uméni pracovat s informacemi

Dovednost pracovat s informacemi je tfeti dilezitou soucasti umeni, jak spravné
vést obchodni jednani. Informace by méli zahrnovat dikladnou analyzu protistrany,
jejich potieb, jejiho procesu rozhodovani, ¢asovych moznosti a ocekavani variant a
alternativ.

V uvahu je tieba vzit i minulé zkuSenosti s obchodnim partnerem. VEtsi zranitelnost
pfi jednani miZze zplsobit nejen nedostatek informaci, ale také jejich nepravdivost.
Ovéiovani fakti a kontrola informaci mohou pomoci zlepsit jednaci pozici a snizit

W r 3
piekvapeni.

1.2 Faze obchodniho jednani

Jednotlivé faze obchodniho jednani je mozné vymezit nasledovné:

- pfiprava na jednani

- zahdjeni jednani

- prezentace obchodni nabidky
- proti zahajeni partnera

- vyjednavani

- zaveér obchodniho jednani

*Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 7.
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1.2.1 Pfiprava na jednani

Na jednani se pfipravujeme na zakladé né€kolika dalSich aspektt, které piimo
souvisi s rozsahem jiz navazané spoluprace. Miize jit o prvotni setkani, které je pouze
informativniho charakteru nebo o schlizku, na které fesime jiz konkrétni podminky, o

poradu k feSeni problémt a kone¢né i o jedndni s cilem uzavtit obchodni transakei.

Ptiprava na obchodni jednani zahrnuje:

1.2.1.1 Technicko-organizacni stranku obchodniho jednani

Jedna se predevsim o volbu mista, kde jednéni bude probihat, dale o dobu jeho konani
a predpokladané trvani, zajisténi parity poctu jednajicich osob i jejich funkéniho

postaveni ve firme a také o vybér vhodného obcerstveni.

Misto jednani

Obchodni jednani miize probihat bud’ v domacim prostiedi jedné z jednajicich
stran, nebo na neutrdlni pide¢. Volba variant mista jednani mé své vyhody i nevyhody.
Jedname-li na domaci ptidé, mame moznost ovlivnit vice scénai jednani, pfizvat si své
odborniky, mit k okamzité dispozici firemni materidly, miZeme vyuZivat technické
zafizeni 1 pracovniky sekretariatu.

Pokud jednédme na ptidé€ obchodniho partnera, mizeme ziskat dilezité informace o
organizaCni kultuie ve firm¢. Miizeme pozorovat technické vybaveni a estetickou
uroven firemniho prostiedi, styl a uroven jednani lidi, chovani k zakazniktim, vztahy
mezi vedoucim firmy a spolupracovniky, profesionalitu sekretariatu atd.

Probiha-li obchodni jednani na neutralni pide (hotel, klub, v jiné firm¢), je vice
pfilezitosti pro partnerské rozhovory mimo oficidlni jednani. Ob¢ strany maji stejné
podminky a jednani je pro né stejné¢ nakladné z hlediska pobytu. Iniciator jednani byva

v tomto piipadé obvykle hostitelem. *

*Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni ¢innosti firmy, s. 8.
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Doba jednani

K dohodé o zahajeni jednani mezi obéma stranami by melo dojit az po pfiprave
vSech potfebnych informaci. V tivodu jednani je tieba mit pfipraveny k projednani
navrh casového odhadu jeho trvani. Stanoveni této doby mé vyznam jednak pro
rozplanovani jednotlivych Casti jednani vcéetné jeho neformalni ¢asti, jednak jako

obrana proti manévrovani s ¢ase, pouzivanému v ramci natlakovych taktik partnera.

Jednajici osoby

Pti pripravé jednani je tfeba urcit, kdo se za firmu bude jednani ucastnit, dale pocet
jednajicich osob a jejich funkcni a odbornou troven. Dilezité je rozdeleni kompetenci,
podle néhoz jsou vybrani pracovnici povéfeni pouze vyjednavanim, dale pracovnici,
ktefi rozhoduji o uzavieni obchodu, a pracovnici, kteti mohou jednani ovlivnit svoji
znalosti dil¢ich specifickych otazek. Pti obchodnich jednédnich je vhodné zachovavat
pravidlo partity, podle n¢hoz se jednani ucastni stejny pocet osob na obou stranach.
Specifickou ulohu pfi jednani — zvlasté je-li uzavirdno smlouvou — maji pravni

poradci.

Jednaci jazyk
Dtlezitou soucasti pfipravy na obchodni jednani je dohoda o jednacim jazyku. Jeho
stanoveni by mélo byt, pokud je to mozné, stejn¢ vhodné pro ob¢ strany. Zavaznou roli
pii jednani s obchodnimi partnery nékterych zemi sehrava dobry vlastni tlumocnik.
Uvedené skutecnosti technicko-organizacni stranky obchodniho jednani sice nemayji
piimy psychologicky charakter, ale vyznamnym zpisobem se podili na celkové

atmosféfe obchodniho jednani a na jeho sp&$ném pribshu pro obé partnerské strany.

> Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 9.
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1.2.1.2 Cil jednani

Stanoveni zakladniho cile jednani je nejdulezité;si Casti pripravné faze. Soucasne je
vhodné pfipravit si alternativni cile, protoze jednani se miize vyvijet variantné. Se
stanovenim cile souvisi 1 uréeni hranice minima, tzn. spodni hranice, pod kterou jiz
nelze jit a jejiz prekroCenim bychom utrpéli ztratu. Muze se tykat prodejni ceny, doby
a mnozstvi dodani produktu, prodejniho obratu apod. Zvoleni minimalni hranice ndm

dava také prostor pro kompromis v obchodnim jednani.

Prostiredky k dosaZeni cile

Zavaznou a Casov€ naroc¢nou Casti pripravy na jednani je stanoveni prostiedki
k dosazeni naSeho cile. Pfitom bychom méli znat i odhad cili a zdmért partnerské
strany. Vyjednavani vyzaduje piipravu argumentti, které budou vyctem vyhod, jez
muzeme nabidnout, a podporu nasSich stanovisek. Soucasn¢ je uzitecné pripravit si i
seznam naSich slabych stranek, byt si védomi 1 nedostatkii a nachystat si
protiargumenty.

Dtlezita je i pfiprava namitek na mozné argumenty partnera a prostfedktl (technik)
ke zdolavani namitek protistrany vii¢i nasim argumentim.

Kultivované obchodni jednani vyzaduje 1 piipravu v rozhodovani o ustupcich.
Nevyplaci se pouzivat Gstupkli samoucelné, ale pouze tehdy, ziskame-li rovnocennou
vyhodu. Také hodnota ustupkti mize byt rozdilna pro ob¢ strany a taktické zachazeni

s nimi umoznuje korigovat smér a cil jednani.

1.2.1.3 Ziskani informaci

Pied zahdjenim obchodniho jednani je Zadouci ziskat co nejvice informaci o
projednavaném obchodnim ptipadu a podrobné je analyzovat. Jedna se nejen o
informace obchodniho a technického razu, ale i o informace ekonomické, politické a

s s , p . , .6
socialni, které mohou mit vliv na obchodni transakci.

®Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 9-10.
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Budeme-li jednat s novym obchodnim partnerem, je potfebné ziskat co nejvice
informaci o jeho firmé. Mlzeme vychdzet z referenci jinych partnert, z image firmy,
z poznatkl z informativni navstévy, kterd nam piiblizi organizac¢ni strukturu firmy. U
partnera, snimz jiz mame obchodni praxi, je uzitecné analyzovat vysledky
dosavadnich obchodnich vztaht.

Znacnou roli sehravaji pii jednani informace o osobnosti jednajiciho partnera. Patii
k nim funkce a postaveni ve firm¢, vzdelani, jazykové znalosti, zdjmy, rodinné zazemi
a také znalost toho, zda jde o osobu spiSe kooperativni pti vyjedndvani, ¢i osobu
s tendenci k soupefeni. Informace nam mohou pomoci v neformalnim zahajeni jednani
a ve volbé vhodné strategie a taktiky vedeni obchodniho jednani.

Pfiprava na jednani vyzaduje i znalost informaci o konkurenci. Musime ziskat
ovéfené informace o situaci na trhu, znat cenu konkuren¢niho produktu, jeho kvalitu,
veédét, v em je lep$i ve srovndni s nami atd. Budeme-li se chtit 1épe orientovat
v potiebach a motivaci partnerské strany, je vhodné zjistit, zda jiz jednala
s konkuren¢nim partnerem a jaky byl vysledek. Znalost konkurence ndm umozni 1épe
se piipravit na argumentaci o vyhodach naseho produktu i firmy.

Na ziskanych informacich miizeme také postavit svoji jednaci strategii.
Rozhodneme se, ¢im jednani otevieme, jakou ,latku“ nastavime, v ¢em muzeme
ustoupit, o cem se radéji nebudeme zminovat a co naopak zdiraznime. Strategicky je
vyhodné zacit jednani tim, na co prepokladame, ze partner bude reagovat kladné.
Mizeme tim ovlivnit i cely dalsi priibeh jednani.

K ziskani informaci o naSem obchodnim partnerovi miizeme vyuzit veiejné
dostupna data z internetu. V dnesni dob¢ ma témét kazda spolecnost svoji internetovou
prezentaci, kde lze najit napiiklad vyrocni zpravu spolecnosti a jiné dokumenty, ze
kterych se mizeme néco dozveédét o firemni kultuie, majetkovych vztazich, etickém
kodexu, vizi spole¢nosti ¢i o tom, kdo jsou jeji zakaznici.

Cenné informace nam poskytne také Obchodni rejstiik, jehoz data jsou
zvefejiiovana Minsterstvem spravedlnosti. V rejstiiku 1ze vyhledavat data podle nazva
firem 1 jmen osob. Jaké informace jsou poskytovany, se dozvite na

http://portal justice.cz/uvod/justice.aspx. ’

7 Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 10.
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1.2.1.4 Osobni image

K ptipraveé na obchodni jednani patii i pfiprava naseho osobniho image (jak chceme
byt partnerem vidéni). Jako obchodni zastupci bychom méli svoji firmu reprezentovat
svym estetickym vzhledem, komunika¢nimi dovednostmi vcetné fe¢i svého téla, ale
také tim, jakym zpiisobem pfi jednani vystupujeme, jak hajime své pozice, jaké taktiky
a strategie uplatiiujeme apod.

Obchodni jednani je pro jednajici partnery témét vzdy psychicky zat€zovou situaci.
Kvalitni pfiprava muize zvysit jistotu, klid a vyrovnanost jednajiciho pracovnika a
muze prispet k aktivni, racionalni argumentaci, k objektivnéjSimu posouzeni situace,
k posileni pozice jednajici strany. Pfed naroénym jednanim je piinosné zkusit si jeho
priabéh nanecisto, aby si vyjednavacdi vyzkouSeli své role. Cilem této praktické
zkousky je ovéfeni si uplnosti informaci, procvieni pfesné formulace argumentd,
priprava reakci na namitky, pouziti moznych tstupkt apod.

Zvlaste dulezitd je ptiprava v situacich, kdy jednani za firmu probihd v tymu
spolupracovnikii. Pfedpokladem uspéchu je v tomto ptipadé ptrid€leni jednotlivych
roli. Zpravidla se jedna o roli vedouciho tymu, asistenta a analytika. Vidce tymu
zahajuje jednani, predkladd navrhy, formuluje stanoviska a pfijimd a schvaluje
vysledky jedndni. Asistent tymu pokladad otazky, shrnuje dosazend ujednani a
registruje piipadnd opomenuti dilezitych detaild. Analytik pozorné€ sleduje pribéh
jednani a vyhodnocuje dosazené vysledky.

Prave pfi jednani v tymu je dulezité vyzkouset si urcené role pfedem a celé jednani
si zkusit nanecisto. Piedejdeme tim piipadnym nedorozumeénim, ktera by mohla
jednani negativné ovlivnit. Pfitom pfidélena role nemusi vzdy odpovidat funkénimu
postaveni ve firm¢. Role analytika miize byt napiiklad svétena fediteli firmy, vedouci
tymu je pak pracovnik, ktery nese odpovédnost za nabizeny produkt, sluzbu, a jeho
spolupracovnik je v roli asistenta odpovédny ta technické zajisténi zakazky.

V praxi se setkavame s tim, Ze v perspektivnich firméach, které si vychovavaji mladé
obchodni zastupce, probihda Casto jednani v tymu. Kvalifikovany mlady pracovnik
s vynikajici odbornosti nemusi byt pfijiman obchodnimi zastupci partnerské firmy.
Miuzeme mu pomoci tim, ze vytvofime pro jednani tym, kterému je pfitomen $éf firmy
nebo star$i kolega. V uvodu jednani predstavime mladého odbornika, kterému firma
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pln¢ duvéruje, a poveifime ho veskerymi kompetencemi pro dalsi jednani. Zvlastni
situace nastavd pfi jedndni s obchodnimi zéastupci japonskych firem, v nichz je
uptfednostiovan princip ,,seniority* (vétsi vaznost maji lidé starSiho veku).

Do piipravy na budouci obchodni jednani patii také vyhodnoceni prabéhu a
vysledkii minulych jednani. Doporucuje se délat si v prubéhu celého jednani
poznamky. Pokud ztéchto informaci zpracujeme podkladovy material, mize nam
pomoci v lepsi orientaci vtom, co jiz bylo ujedndno, a také v situaci, kdy jsme
manipulovani partnerem, ktery chce jednat o jiz dohodnutém bodé znovu, za zcela
jinych podminek. V této situaci se miizeme opfit o zaznamovy podkladovy material a
poznamenat: Dne ... jsme se dohodli na ... Informace o pfedchozich jedndnich mohou
také poslouzit v piipade, Ze se dalsiho jednani ucastni nas spolupracovnik, ktery mize
z téchto podkladu Cerpat.

Zavérem Casti o piipravné fazi obchodniho jednani uvadime souhrn otdzek, jejichz

zodpovézenim si ovéfime, jak jsme na jednéni pipraveni. ®

1.2.1.5 Co musime posoudit, kdyZ se pripravujeme na jednani

1. Co je pfedmétem jednani?

Dojednali jsme schtizku se spravnou osobou?

Jaka byla odezva na prvni kontakt? M4 partner zdjem o jednani?

Call

Co vime o kontaktni osob¢ (jméno, vék, kraj, rodina, obchodni a pracovni

zaméieni, vzdelani, tituly, zdravotni stav, zajmy, dalsi informace)?

5. Jaka je jeji pozice v organizaci, jeji funkce a misto v ramci fidici irovné?

6. Jaké jsou jeji kompetence?

7. Musime pro pfijeti kone¢ného rozhodnuti kontaktovat nékoho na vyssi organizac¢ni
urovni?

8. Mame dostatecné informace o osobé, e kterou budeme dale jednat a kterd zaujima
vys§i postaveni?

10. Jaké jsou silné a slabé stranky konkurence?

11. Jaké jsou silné a slabé stranky nasi nabidky?

® Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 10-11.
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12. Jaké informace mame o partnerské firme (velikost, obrat, produkce, pracovnici,
platebni schopnost, postaveni na trhu, jeji konkurence)?

13. Zname pravni a finan¢ni naleZzitosti obchodu?

14. Jaky postoj zaujmeme?

15. Mame ptipravené vSechny materialy a dokumenty pro jednani?

16. Jakou nejvétsi vyhodu mizeme partnerovi nabidnout?

17. Co miizeme obétovat? Kam az mizeme couvnout?

18. Jaky je nds odhad doby jednani? Mame rezervu pred dal$im jedndnim?

19. Muzeme si dovolit v piipadé prodlouzeni doby jednani odvolat na dalsi schizku?

20. Vime, jak se dostaneme na misto schiizky a jak dlouho nam to bude trvat? Jaky
dopravni prosttedek zvolime?

21. Jsme v odpovidajici kondici? Nebylo by Iépe jednéni odlozit?

22. Jsme pro jednani vhodné obleceni a upraveni? Jak se chceme prezentovat?

1.2.2 Zahajeni jednani

Fyzicky styk s partnerem zacina pfivitacim ritudlem a jde-li o prvotni kontakt,
pokracuje vzajemnym piedstavenim a predavanim vizitek. Zvyklosti byva nabidnout
partnerovi obcerstveni. V uvodni fazi je dulezité vytvofit pfiznivou atmosféru a
navazat s partnerem osobitéjsi vztah. K tomu ndm muiZze pomoci tivodni rozhovor na
jiné téma, kvili kterému jsme skute¢né obchodni jednani realizovali. Zde aplikujeme
informace o partnerovi, které jsme ziskali v pfipravné fazi. Obsah rozhovoru se miize
hobby, uméni), rodinného zazemi, popiipadé¢ mizeme reagovat na aktualni politicka a
ekonomickd témata. Protoze se ob¢ strany v Uvodni fazi vzajemné poznavaji a
vytvareji si prostor pro odhad partnera, v uvodnich tfech az ¢tyfech minutdch velmi
zalezi na tom, jaky dojem na ostatni udélame. I my madme moZznost sledovat zplisoby
neverbalni komunikace, vyjadfovaci projev, rysy osobnosti, motivaci partnera a
vytvaret si pfedstavu taktiky jednani.

Zahajovaci neformalni kontakt a dale rozhovor na neutralni téma ndm umoziuji
navodit piijjemnéjsi atmosféru a eliminovat napéti, odstranit piekazky ve vzajemnych
vztazich, vytvofit lepsi osobni vztah.
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Jestlize navazujeme jednani s obchodnimi partnery ze zahrani¢i, je dilezité
zahajovaci fazi jednani posuzovat rozdiln¢, a to podle kulturnich zvyklosti narodu.
V zemich Dalného a Stiedniho vychodu a v Latinské Americe je ji ptikladan velky
vyznam, mens$i pak v USA a v zemich Evropy.

Po neformalnim zahajovacim rozhovoru nasleduje obvykle jednani o prubéhu a
nasledného pokraovani vyjednavani, konkretizace podminek piipadné spoluprace a
upfesnéni ¢asovych moznosti partnerit v dany den setkéni, dile dohody o casovych
moznostech jednotlivych bodl jednani (obrana proti rychlému rozhodnuti) a také
pripadného stanoveni terminu uzavieni obchodu. Zjisténi rozhodovacich prav osob,
které se jednani ucastni. Pfed tim, nez nastane vyjedndvaci faze, meli bychom piesné
veédét, s kym budeme jednat a jaké jsou kompetence ucastnikd. Osoba opravnéna
k podepsani obchodni smlouvy by méla byt vzdy pfitomna u jednani. Méli bychom
vzdy uvést svoji predstavu o programu jednani a stanoveni poradi hlavnich bodu.
Domluvou na harmonogramu zamezime opomenuti projednani podstatnych véci a

pfipadné nervozité jednajicich stran.

1.2.3 Prezentace obchodni nabidky

V dalsi fazi jednani prechazime k vlastni prezentaci mozné obchodni nabidky. Aby
byla prezentace Uspé$na, musime se zaméfit na zplusob, jakym prezentujeme cenu,
podminky a riizné vyhody obchodni nabidky. Casto prezentace rozhoduje o tom, jak
bude navrh pfijat druhou stranou. Mezi velmi dilezité aspekty patii troven sebejistoty
a dukladnost piipravenosti. Pokud nejsme sami presvédceni o kvalit€¢ naSeho vlastniho
navrhu, mize se to na nas projevit a protistrana nasi slabosti vyuzije. Jedna z hlavnich
casti uspeésné transakce je, abychom vyvolali zajem a hlavné potfebu nami nabizené¢ho
produktu. Partnerovi vysvétlime, jak jsme se ke konkrétnim podminkam dopracovali a
jaké vyhody mu pfinesou. Snazime se o piesné vyjadieni, protoze prvni, co si partner
zapamatuje, jsou nami vysvétlena maxima a minima, které¢ bude nésledn¢ pozadovat
bez ohledu na to, v jaké souvislosti ji uvedeme. Zna-li partner jiz pfedem na$ navrh,
neprojednavame ho, dokud ndm neni poskytnut ndzor partnera. Zpétnou vazbu peclivé
poslouchame, protoze se jednad o protinavrh druhé strany. Dilezité je ji porozumét a
rozlisit podstatné body od kompromisti. Klademe otazky, abychom ziskali veSkeré
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informace pro moznou Upravu svého navrhu k vétSimu uspokojeni potieb partnera.
Kli¢em k uspesnému pokracovani jednani je odhalit, co partner skutecné potiebuje, co
motivuje jeho pozadavek. Pokud potieby neodhalime, miize se situace vyhrotit do

neplodného dohadovani se.

1.2.4 Protizahajeni partnera

Jiz pii prezentaci vlastni obchodni nabidky miizeme ocekavat protinavrh ¢i
nesouhlas partnera k nékterym bodiim navrhu. V této situaci bychom meli zachovat
klid a nenechat se prekvapit, urazit ¢i jinak vyvést z miry. Pozorné naslouchat a snazit
se ujasnit si podstatné a kompromisni body protistrany. V duchu si utfidit shodné a
rozdilné body obchodni nabidky. Pfipravit si shrnuti protinavrhu partnera, v némz se
zaméfime zejména na posileni oblasti shody mezi nami a hledat také jiné kompromisni
body nebo alternativy, které bychom mohli navrhnout. °

Neme¢li bychom jednat o jednotlivych bodech nabidky dfive, nez zjistime celkovy
navrh ze strany partnera. Mohlo by se jinak stat, ze budeme ustupovat a nakonec
zjistime, ze protistrana zada stale vice. Teprve az zjistime vSechny z4jmy a pozadavky

partnera budeme moci prozkoumat je a objevit skryté potieby.

1.2.5 Vyjednavani

Teprve kdyz jsme ziskali piehled o celkové obchodni nabidce partnera a
porozuméli jeho potiebam, jsme prfipraveni k vyjednavani. Jaké jsou silné a slabé
stranky konkurence? Vyjednavani je proces, pii némz ob¢ strany diskutuji o
predlozenych navrzich, které obsahuji podminky mozné vzajemné shody. Podle toho,
jakym zptisobem obchodni partnefi jednaji a jakého cile chtéji dosdhnout, rozliSujeme

dvé zékladni vyjednavaci strategie:

° Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 14.
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VYHRA - VYHRA (WIN — WIN)
VYHRA - PROHRA (WIN - LOST)

1.2.5.1 Konzultativni styl jednani

Pii tzv. konzultativnim stylu vedeni jednani (Richardson, L., 1992, s. 17 — 25),
zaméfeném na dohodu typu VYHRA — VYHRA, jsou uspokojeny potieby obou stran.
Vyjednavaci konzultativniho stylu vzdy usiluji o uzavieni vyhodného obchodu, ale
soucasné chtéji, aby i druhd strana odchazela z jednani uspokojena. Ob¢ strany tedy
konstruktivné usiluji o uzavieni obchodu a vytvaii si také prostor pro spolupraci do
budoucna. Dlouhodobé obchodni vztahy se zakladaji na variantich typu VYHRA —
VYHRA.

Jaké jsou charakteristiky vyjednavaét konzultativniho stylu jednini VYHRA —
VYHRA:

- ochotné se podéli o informace

- ochotné poskytnou c¢as

- ptaji se na potieby partnera

- pfimo vyjadfuji své potieby

- udrzuji s protistranou oteviené komunikacni kanaly

- vymeénuji néco za néco

- nekladou ultimata

- jejich navrhy nebo pozadavky obvykle neobsahuji bezdtivodny tlak

- premysleji o riznych variantach a také je navrhuji

- predkladaji alternativy a doporuceni v piipadég, Ze odmitaji urcitou mySlenku
- hovofti vystizné a srozumitelné

- udrzuji dynamiku jednani (napft.: Pojd’te, posadime se a projedname to. Navrhuji,

abychom se na tento aspekt pfili§ nevazali.).
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Soucasti konzultativniho stylu je také dosahovani integrativnich feSeni. Je dilezité,
aby si partnefi uvédomili, Ze vyjednavani neni hrou s nulovym souétem (tzn. co jeden
ziska, druhy ztrati). Pokud by se partnefi vice zajimali o potieby svych protejsk,
mnohdy by zjistili, ze kazdému z nich jde pfi vyjednavani o néco jiného. V tomto
pripad¢ Ize dosahnut zisku obou partnert, je to jen véci komunikace.

V praxi existuje bohuzel tada bariér, které blokuji vznik integrativnich feSeni.
Jednou z nich je nedlvéra partnerti. Vyzkumy provedené v této oblasti (Thompson,
1995 podle Aronson, 1998) zjistili, ze ¢im vice je predmét kontraktu pro ucastnika
jednani dilezity, tim vice nedivéry pocituje ke svému partnerovi a tim vice bude
zaméstnance a vySe podnikového pfispévku na zdravotni pojiSténi pro
zaméstnavatele). Navic, schopnost odhadnout z partnerova chovani jeho priority je
vyssi u lidi, ktefi nejsou piimo zapojeni do vyjednavani (pozorovatelé¢). Vyjednavaci
jsou vice pohlceni prosazovanim svych zajmi a vytvareji si vice zkresleni protistrany.

Pti vyjednavani je dillezité mit na paméti, Ze jsou Casto dostupnd integrativni feSeni.
Pokuste se ziskat diivéru druhé strany a komunikujte oteviené¢ o vaSich vlastnich
z4jmech. Pozitivni reakci je reciprocni otevienost partnera a moznost hledani

. o v 10
oboustranné vyhodného feseni.

1.2.5.2 Priklady konzultativnich taktik

Taktika spoluprace
Vyjednavacéi projevuji ochotu ke spolupraci, pfistupuji k projednavanému
obchodnimu navrhu nikoliv z pozice ,,ja*“, ale z pozice oboustranné dohody mezi ,,my*

(19

a,vy“.

Taktika kladeni otazek
Otazky jsou hybnymi pdkami jednani. Posunuji je vpied, pomahaji udrzet si
kontrolu situace, porozumét mysleni partnera a odhalit jeho potfeby, skryté za

pozadavky. Uspésné jednani vyzaduje schopnost vyjednavace klast otazky zptisobem,

' Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 14-15.
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ktery nepuisobi neptatelsky. Polozenim otazky sdélime také protistrané nasi ochotu
naslouchat. Neni —li otazka zodpovézena, opakujeme ji, ale neustale sledujeme stejnou

informaci.

Taktika provérovani

Umoznuje béhem vyjednavani ziskat prehled o tom, ¢eho jiz bylo dosazeno, co
zbyva a také umoziuje vzajemné porozumeni stran. Ml€eni a naslouchani vzdy nemusi
znamenat souhlas partnera. Provétovani otazkami jako Dohodli jsme se na ... nebo Co
myslite? €1 uziti presumpcniho stylu Dobra, takze jsme se dohodli na ... Souhlasi?
umoziuje nachazet shodné body, zvaZovat rozdilna stanoviska, vyhodnocovat vlastni
pozici a volit tempo jednani. Pouze v jedné situaci, a to pii stanoveni ceny nebo
podminek, se nedoporucuje proveéfovani, ale mlceni, kterym sd€lujeme své pevné

. 1
stanovisko.

Taktika opakovani

V pribéhu jednani neustdle opakujeme vyhody, které nabidka partnerovi ptindsi.
Diilezité je také opakovat své pozadavky a upeviiovat si pozici. Vytrvalost a opakovani
pomahaji k pfesvédCeni druhé strany. Opakujeme rovnéz otazky, na které partner

dosud neodpovédél. Stale znovu nastolujeme stejné myslenky az se podaii uspét.

Hra s emocemi

V obchodni praxi se pfi vyjednavani mizeme setkat i s osobou, ktera pouziva
ruznych manévru k tomu, aby zapiisobila na city partnera. Tito vyjednavaci predstiraji
zoufalstvi, pokud dohoda nebude podepsana, urazi se a odchazi od jednani, aby
jednajici protistranu zastrasili ztratou obchodni dohody. Uchyluji se k hrozbam, aby
druhou stranu donutili k ustupu. Jejich cilem je vyvést partnera z miry, vyvolat u n¢ho
rozpaky a pocit viny a dosdhnout mék¢iho postoje k projednavané dohodé.

Zvladnuti této taktiky pfepoklada zachovat klid a partnerovi dopftat, aby se projevil.
V situaci emociondlniho vzruSeni neni schopen vnimat nase racionalni argumenty.

Miceni a klidné chovani miize pomoci partnera uklidnit. Dtlezité je nenechat se v této

" Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s. 16.
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situace ovlivnit a odvést od racionalniho uvazovani. Lze projevit i ucast, ale tvrd¢ trvat

na projednavani sporného bodu.

Mi¢eni

Cilem natlakové taktiky je dosdhnout mlcenim chvile napéti a vyvést partnera
z rovnovahy, pokud nebude schopen tomuto tlaku odolavat. Taktiky byva pouzivano
ofi projednavani dilezitych bodl jednéni, napt. ceny. Nezvladdnuti tohoto manévru
konc¢i obhajovanim, omlouvanim a ospravedliiovanim a nakonec argumentace konci
ustupky, aniz protistrana fekne jediné slovo. Dulezité je mit v této situaci trpelivost a
opctovat mlceni mlcenim. Mlceni lze vyuzit k vlastni vyhod¢. Pokud je nutné
promluvit, je 1épe polozit otazku, nez néco vysvétlovat. Zachovani ml¢eni ma zasadni
vyznam po vysloveni ceny. Obycejné ten z partneri, ktery promluvi jako prvni, je ten,

kdo bude jako prvni ustupovat.

Namitky

V pribéhu kazdého vyjednavani se setkdvame s namitkami. Nemusi jit vzdy o
negativni postoj k obchodni nabidce. MuzZe se také jednat o ziskani dalSich informaci.
Zkuseny vyjednavac je proto ocekava a povazuje je za reakci na jeho sdéleni. Namitky
mohou mit racionalni jadro, které lze vyvratit opodstatnénou argumentaci. Miize jit ale
1 o namitky, které jsou soucasti taktiky jednani. Tzv. intuitivni namitky maji vice
emocionalni podtext, jsou nevyslovené¢ a nékdy obtiznéji Citelné, napi. antipatie
k obchodnimu partnerovi nebo nechut’ se definitivné rozhodnout. S namitkami partnera
souhlasime, ¢imz docilime jeho pozitivniho naladéni, vzapéti vSak prezentujeme fadu

vyhod, které namitku zcela oslabi.

1.2.5.3 Argumentacni dovednosti

Nezbytnou vybavou dobrého obchodniho zastupce je =zvladdnuti fecovych
dovednosti, které jsou podminkou efektivni komunikace. Proto je dtlezité, aby si
obchodni zastupci osvojili pravidla jazyka pro piesné vyjadieni myslenek. Vyznamna
je velkd slovni zasoba, znalost oborové terminologie, vyjadfovaci pohotovost a
dovednosti.
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1.2.5.4 Zaklady principidlniho vyjednavani

Meéli bychom jednat konstruktivné a pfitom oddélit emocionalni ucast osob od
problému. Pfi jednanich se setkdvame s lidmi, kteti urcité véci prozivaji citoveé odlisne,
maji jiné ndzory a postoje. Je dilezité u obchodniho partnera vyvolat pocit divéry a
pocit citit se dobfe. Abychom téchto pocitt docilili, je dilezité, umét vnimat situaci jak
ze svého pohledu, tak z pohledu jednajiciho partnera, umét pracovat s emocemi a
srozumitelné komunikovat. Neschopnost jednat slidmi, podminénd tim, ze
nevénujeme pozornost subjektivnim pocitim druhych, zptsobi Casto nemoznost
dohody.

Mezi dalsi zéklady principialniho vyjednavani patii uméni zaméfit se na predmét
jednani (tj. na uspokojeni potieb svych i druhé strany), ne se zamérovat na obhajovani
vlastni pozice, vzajemné hledat vyhodné varianty feSeni problému a vyuzit

objektivnich kritérii k dosazeni oboustrann¢ vyhodného vysledku jednani.
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Obrazek ¢. 1:

Srovnéani metod vyjednavani

Srovnani metod vyjednavani

Mékké vyjednavani
Ucastnici jsou piatelé.

Tvrdé vyjednavani
Ucastnici jsou protivnici.

Principialni vyjednavani
Ucastnici fesi problém.

Cilem je dohoda.

Cilem je vitézstvi.

Cilem je rozumny, ptatelsky
a efektivné dosazeny
vysledek.

Ugastnici délaji ustupky,
umoznujici kultivovat
vzajemny vztah.

Ucastnici pozaduji Gstupky
jako podminku zachovani
vzajemného vztahu.

Ucastnici oddéluji
emocionalni ucast od
problému.

Jsou mekei, pokud jde o
problém i o lidi.

Jsou tvrdi, pokud jde o
problém i o lidi.

Jsou mékei, pokud jde o
lidi, a tvrdi, pokud jde o
problém.

Duvéruji ostatnim.

Neduvetuji ostatnim.

Postupuji bez ohledu na
divéru.

Snadno méni své pozice.

Trvaji na svych pozicich.

Zamétuji se na zajmy stran,
ne na pozice.

Cini nabidky. VyhroZzuji. Vyuzivaji z4jmi stran.
Neodkryvaji svoji spodni Matou, pokud jde o spodni | Vyhybaji se stanoveni
hranici. hranici. spodni hranice.

Akceptuji jednostranné
ustupky umoznujici
dohodnout se.

Vyzaduji jednostranny
prospéch jako cenu za
uzavieni dohody.

Hledaji vzajemné vyhodné
varianty.

Hledaji jedno feseni;
takové, které bude druha
strana akceptovat.

Hledaji jedno feseni;
takové, které oni sami
budou akceptovat.

Rozpracovavaji vice
variant, z nichZ je mozné si
vybrat; teprve potom se
rozhoduji.

Trvaji na dohodé.

Setrvavaji na své pozici.

Trvaji na vyuzivani
objektivnich kritérii.

Volnim usilim se snazi
vyhnout stretu.

Volnim Gsilim se pokouseji
vyhrat stiet.

Snazi se dosahnout
vysledku, ktery bude
vychdzet ze standardii
nezavislych na ptéanich
ostatnich stran.

Ustupuji natlaku.

Pouzivaji natlak.

Zdtvodnuji argumenty a
jsou jim otevieni,
neustupuji pti natlaku, ale
pfi hledani kompromisu.
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1.2.6  Zavér obchodniho jednani

V zéavéru obchodniho jednani se dostdvame k fazi konecného rozhodovani.
Z psychologického hlediska se jednd o nejnarocnéjsi Cast jednani pro obé jednajici
strany. Pfi rozhodovani by méla kazda strana vzit v uvahu nejen vlastni cile a zajmy,
ale i cile a z4jmy partnera. Cilem jednani je dosazeni dohody, ktera je pro obé strany
vyhodna.

Rozhodovani v zavéru obchodniho jednani miize byt ovlivhéno mnoha riziky, mezi
které patii (podle Ing. Viktora Kulhavého a Doc. PhDr. Bozeny Buchtové, CSc.,
20006):

a) Rozhodovani ve prospéch kratkodobého cile
- okamzité vysledky se asto hodnoti pozitivngji. Ugastnici jednani se nékdy ve
snaze dosahnout okamzitého zisku rozhoduji v neprospéch dlouhodobéjsich

perspektivnéjsich vyhod.

b) Nedostatek ¢asu a informaci
- ¢asovy tlak a nedostatek informaci zvysuji riziko pii rozhodovani. Zde je nutné
zvazit, zda riziko okamzitého rozhodnuti pii nedostatecnych informacich je vetsi

neZ riziko oddaleni rozhodnuti a ziskani chybé&jicich informaci.

c¢) Realizace dohody
- ve chvili, kdy jednani dospélo k zavéru piijatelnému pro ob¢ strany, nastava
rekapitulace dohodnutych podminek. Tato rekapitulace by méla byt pfesna a
srozumitelna, méla by mit motivacni aspekt a meéli bychom vyjadrit

konstruktivnost feSeni situace pti neo¢ekavanych problémech.

Kazdé obchodni jednani nemusi vzdy koncit bezprostfednim uspéchem a uzavienim
dohody. Partner mize z jednani odchazet s tim, ze si nechd ¢as na ziskéni dalSich
informaci, k projedndni nabidky se svym nadfizenym nebo k odborné konzultaci. Zde

je dulezité volit podle druhu jednani rizné taktiky, které jsme si jiz uvedli.

28



1.3  Psychologie osobniho prodeje

Pii osobnim prodeji dochazi k bezprostiedni smeén¢ penéz za zbozi. Zde také
vyuzivame mnoho psychologickych poznatkli a dovednosti. Je potiebna znalost
psychologie lidi, schopnost vytvofit pozitivni atmosféru a navazat adekvatni
mezilidsky vztah i schopnost pfizpiisobeni se riznym situacim. V osobnim prodeji
vSak dochazi k bezprostfednimu vztahu mezi zdkaznikem a prodavajicim.

Umeéni prodavat patii mezi nejobtizné€jsi ¢innosti. Styk s lidmi vyzaduje tspésného
prodavajiciho, ktery umi rychle a dobfe odhadnout zakaznika a porozumét jeho prani.
Vyzaduje umét naslouchat jeho pozadavkiim, poznat piedstavu o koupi, reagovat na
pfipadné namitky a ovliviiovat jeho rozhodnuti. Samoziejmosti je skvéle zakaznika
pfivitat, navodit pfiznivou prodejni atmosféru a také se umét rozloucit. Jednani
prodéavajiciho k zdkaznikovi ovlivituje i jeho rozhodnuti nakoupit pfisté u téze

spolecnosti.

Pti profesnim vybéru prodejcti se klade diiraz na nasledujici kritéria:

- komunikativni dovednosti

- verbalni (slovem) — dostatecna slovni zasoba, pohotovost ve vyjadiovani, dobra
artikulace a pfiméfené mluvni tempo

- neverbalni (fec téla)

- uméni navazovat kontakty s lidmi

- odpovidajici troven intelektovych schopnosti véetné€ schopnosti pamatovat si jména a
tvare lidi

- ovladani nejméné jednoho svétového jazyka

- zdrava sebeucta, sebedliivéra a sebejistota

- osobni vlastnosti (srde¢nost, vstiicnost, laskavost ad.)

- péCe o sviij image v souladu s firemni kulturou

- znalost spolecenské etikety

- mit rad svou praci a zakazniky '?

2 Srov. BUCHTOVA, B., a KULHAVY, V., Psychologie v obchodni cinnosti firmy, s.41.
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1.3.1 Typologie zakazniki

Prodejce se setkava s riznymi typy zékazniki a ¢asto musi zvladat naro¢né situace.
Umeéni odhadnout zédkaznika je zavislé na intuici. V odborné literatuie se setkavame
s riznymi typologiemi zakaznikd. Jsou pro prodejce orientaénim vychodiskem, kdyz
se zédkaznik podoba urcitému typu. Pak mulze zvolit specidlni pfistup a uspesné
zvladnout prodejni situaci.

Typologie zakazniki K. F. Gretze a S. R. Drodecka vychazi z primarnich
osobnostnich ryst — pratelstvi a nepratelstvi, dominance a podiizenost (viz obr. 1). Na

jejich zakladech autofi rozlisili ¢tyfi typy zakazniki:

- socialni typ (ptatelsky a potfizeny)

- byrokraticky typ (nepratelsky a podfizeny)
- diktatorsky typ (neptatelsky a dominantni)
- vykonny typ (pratelsky a dominantni)

Socialni typ zédkaznika je laskavy, ptatelsky, snadno ovlivnitelny, rychle se nadchne
predpokladanou nabidkou. Neprojevuje piili§ vlastni iniciativu, obtizné se rozhoduje.
Nerad riskuje a nechce pfiijit o dobré minéni druhych. Je Casto upovidany odbiha od
tématu. Jeho potiebou je byt pfiznivé pfijiman, citit uctu, uznani a jistotu. Nabidka by
meéla obsahovat popularni vyrobky ¢i sluzby s upozornénim, ze jde o bezpecné

investice, které oceni 1 jeho blizci.

Byrokraticky typ zakaznika je konzervativni a nerad riskuje. Je nedivérivy a
podeziravy. Dlouho se rozhoduje, reaguje vyhybavé a je malomluvny. Je tfeba davat
najevo, ze o n¢ho mame zajem, vyvolat mu pocit jistoty a divéry. Mluvit pomalu,

projevovat trpelivost a nenaléhat. Nabizime pifedevsim produkty, které se jiz osved¢ili.

Diktatorsky typ zakaznika ma ve vSem pravdu, je dogmaticky a rad opovrhuje
druhymi. Je velmi egoisticky a pfi rozhodovani projevuje vlastni iniciativu. Je ochoten
podstoupit i urcité riziko. Jednani s timto typem je obtizné, je sarkasticky a hadavy, se
snahou pfedvadét se a nenaslouchat ndzorim druhého. Uzite€né je pouZit principy
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asertivniho chovani. Neustdle sdélujeme, Ze chceme naslouchat a porozumét. Kdyz

ziskdme jeho duvéru, velmi ochotné spolupracuje.

Vykonny typ =zakaznika je dominantni, nezavisly, spoleCensky a zdvorily.
Respektuje nazory druhého, ale o produktu ma jasnou piedstavu. Jedna oteviené,
klidné a pratelsky. Je schopen se rychle rozhodnout a je potiebné zdiiraznit konecné

vyhody rozhodnuti a ukazat, ze produkt pfesn¢ odpovida jeho potfebam.

Obrazek €. 2:  Typologie zdkaznikli podle primarnich osobnostnich rysi

DIKTATORSKY TYP VYKONNY TYP
DOMINANCE
rozhodnost
energi¢nost
nezavyislost
NEPRATELSTVI Pf{‘ATELSTV'i
orientace na sebe zdjem o druhé
citovy chlad citova vielost
arogance spoluprace
lhostejnost - ’
BYROKRATICKY TYP SOCIALNI TYP
PODRIZENOST
nerozhodnost

Psychologickou typologii zakaznikli vychazejici z temperamentovych znakt uvadi E.
Rejmanek. RozliSuje parové typy zdkazniki:

- klidny x neklidny

- jisty X nejisty

- mlcenlivy x povidavy

31



Obrazek ¢. 3:  Typologie zakaznikli podle temperamentovych znak

AROGANTNI

NEKLIDNY
drazdivy

impulzivni

netrpé-

NEJISTY

PovileA:VY livy nerozhodny
pi"é.te sky
osobni

) MLCENLIVY
JISTY zdrzenlivy
rozhodny lThostejny

DUVERIVY| KLIDNY
pomaly
uvazlivy

Typologie zakaznikti podle R. R. Blaka aj. Moutonové povazuje za rozhodujici dvé
hlediska — zdjem zakaznika orientovany na prodejce (osa Y) a zdjem zakaznika
orientovany na koupi (osa X). Tzv. zdkaznicka mtizka (viz obr. 3) Cleni zdkazniky na 5
typtt podle toho, do jaké miry je pro né vyznamny zdjem o koupi nebo zajem o

prodejce.

1.3.2 Typy zakazniku ve firemnim prostiedi

Ekonom — zdkaznik, ktery porovnava vztah cena — vykon. Zajimaji ho zejména

provozni naklady, méné jiz cena.

Expert — chce mit ve firm¢ perfektni technické feSeni a chce mit naprostou jistotu.
Pokud je vyrobce drahy, expertovi se neodvazi nikdo nic namitnout. Nastane-li

porucha, pak kazdy obvifuje experta.
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Uzivatel — je osoba v roli zdkaznika, kterd produkt pouziva. Jejim hlavnim zajmem

je maximalné jednoducha obsluha.

Informator — je osoba ve firm¢ v jakékoliv pozici. Je oteviend, je mozné se od ni
mnoho dovédét. Miize nam také pomoci zjistit, jaké jsou problémy u uzivatele a u

experta.

Filtrator — je osoba, ke které jsme ve firm¢ Casto poslani. Pokud je to mozné, je

nejlépe ji obejit.

1.3.3 Faze osobniho prodeje

Pii osobnim prodeji dochdzi k pfimé komunikaci se zdkaznikem. Setkdni mezi

prodejcem a zakaznikem prochazi nékolika fazemi:

1.3.3.1 Uvodni setkani prodejce se zakaznikem

Tato faze zaina ritudlem uvitani, ktery probiha jak ve verbalnim (pozdrav), tak v
neverbalnim projevu (Usmév, kyvnuti hlavou, setkani pohledti ...). Pfirozenost,

vstiicnost a srdecnost vytvaii piijemnou atmosféru a dobrou kupni pohodu.

1.3.3.2 Identifikace prani zakaznika

Zde se prodejci otvira prostor pro kladeni otazek, které by mély usnadnit koupi, ne
prodej! Dulezité je, aby zakaznik pocitil, ze prodejce se mu snazi pomoci vytesit jeho
problém. Dobrymi otazkami lze vzbudit zajem o koupi zbozi. Také naslouchani a

akceptovani dotazli umozni navrhnout pomoc a feseni.
1.3.3.3 Informace o nabizeném produktu
Ve chvili, kdy je mozné identifikovat ptani zdkaznika, dojde ke zdlraznéni

piednosti produktu. Nejprve uvedeme vyhody zbozi a teprve potom ostatni udaje.
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Prezentace vyrobku ptedpoklada jeho dokonalou znalost. Uginna je také metoda

osobniho kontaktu se zbozim.

1.3.3.4 Obchodni rozhovor

Zakaznik ma urcitd prani a predstavy, které jsou casto odlisné od nabizeného
produktu. Zde se i promitaji obavy znovinek a riiznych zmén. Dochdzi k procesu
dotazi a vznaSeni namitek, zakaznik zvazuje fakta a doporudeni. Casto jsou u
nabizeného produktu stejné namitky ze strany zakaznikl, nejlepsi je namitkam
pfedchazet tak, Ze na né odpovi prodavajici sam. Plati totiz pravidlo, ze nejlepsi

namitka je nevyslovena namitka.
1.3.3.5 Rozhodovani o koupi

V zavéru probiha rozhodovani o koupi. VyZaduje ¢as na zvaZeni vSech moznosti a
adekvatni reakci prodejce i1 v pfipad€, ze zbozi bylo odmitnuto. VétSinou cena
rozhoduje o tom, zda zboZi bude zakoupeno, ¢i nikoliv. Z psychologického hlediska je
vyse ceny takova, jak ji vnima zakaznik. Je subjektivni, zaujima misto v siti riznych
vztahll a ma i své citové souvztaznosti.

1.3.3.6 Rozlouceni se se zakaznikem

V této zavérecné fazi priznivé pilisobi ujisténi o dobrém nakupu, podeékovani za

navstévu a vyzvani k opétovnému setkani.
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1.4 Teorie uzivanych analyz

1.4.1 Analyza SWOT

Pojem silné a slabé stranky podniku se do terminologie manaZerti ziejmé dostal
z vyuzivani oblibené analytické metody SWOT (Strenght, Weakness, Opportunities
and Threats Analysis). Tato metoda je v CeStiné nazyvana jako Analyza silnych a
slabych stranek, pfilezitosti a nebezpeci (¢i ohrozenti).

Podstata metody spociva v klasifikaci a taxonomickém ohodnoceni Cctyf skupin
faktort, pfi¢emz analyzou vzajemné interakce jednotlivych faktord silnych a slabych
stranek na jedné stran¢ vici prilezitostem a nebezpec¢im na strané druhé l1ze ziskat nové
kvalitativni informace o pozici analyzovaného podniku v konkurencnim prostiedi.
Pritom jsou faktory vyjadfujici silu nebo slabost vztahovany k vnitini strance

. vr] v . vr T v 1- 13
organizace, prilezitosti a nebezpeci pak k vnéjs§imu prostiedi.

Obrazek ¢.4:  Analyza SWOT

Okoli Zkoumany subjekt
PrileZitosti Silné stranky
OhroZeni Slabé stranky

1.4.2 Analyza PEST

PEST analyza, kterd okoli podniku deli do ¢tyf zdkladnich faktorG (podle jejich

pocateCnich pismen je analyza nazvana).

Politické a legislativni — napf. stabilni politicka situace, ¢lenstvi v mezindrodnich a

B STANCLOVA, T., Analyza ekonomické situace firmy MAXI SPORT s.r.o. a jejiho postaveni na trhu, s. 12.
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nadnarodnich organizacich (typu EU).

Ekonomické — napiiklad stav a prognéza vyvoje zakladnich ekonomickych ukazateli
(hruby domaci produkt, inflace, nezaméstnanost, salda verejnych

rozpocti a zahrani¢niho obchodu).

Socialni a demografické — typ zivotni Grovné a styl obyvatelstva, charakteristika
pracovni sily, vzdélanost, demograficka struktura a vyvoj,

ochrana Zivotniho prostiedi.

Technické a technologické.

Je treba zdiraznit, ze cilem PEST analyzy neni analyzovat vSechny slozky
jednotlivych faktorti, ale najit ty slozky, které maji pro podnik vyznam, jinymi slovy,
které pro n¢j mohou znamenat néjakou vyznamnou piilezitost nebo naopak hrozbu.
Analyza by rovnéz méla usilovat o stanoveni n¢jaké pravdépodobnosti, se kterou k této
Sanci nebo hrozb¢ dojde. Konkrétnim ptikladem takovychto Sanci a hrozeb mtze byt
tteba deregulace cen nebo pfistupu do daného odvétvi (napf. v piipadé prodeje
automobilti ma dojit k tomu, ze je nebudou prodavat pouze specializované prodejny,
ale prakticky kdokoliv), fize a akvizice, technologické a strukturalni zmeény, vétsi
diraz na ochranu zivotniho prosttedi, rostouci globalizace apod.

Protoze kazda vyznamnéjsi firma se pohybuje v uréitém rozsahu na mezinadrodnim
trhu, méla by se PEST analyza zaméfit na vSechny trhy, na kterych dana firma ptisobi.
Pfi zkoumani jednotlivych trhii jsou dualezitymi slozkami zakaznici (customers),
samotna zem¢, v niZz firma puasobi (country), naklady, které na daném trhu dosahuje
(cista) a konkurence (competetion), s niz se setkava. V ramci PEST analyzy tak lze

pouZit metodu 4C, ktera se pravé zaméfuje na vyse vyjmenované slozky. '*

14 . . .
Marketingové noviny.
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