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Zisk predstavuje pro véfsinu spolecnosti hlavni motivaéni proménnou. Na trhu panuje

véeobecnd poffeba spét k co nejwyssimu zisku a neutuchajici touha o jeho maximalizaci.
Cesty k zisku mohou byt rizné a jsou mezi sebou zpravidla Uzce propojené. Kvalita ¢i
jedinecnost produkiu a zakaznického servisu byvd asto jednou z nich. Zpravidla existuje

jedna cesta, kferé tyto oblasti spojuje — prodej a obchod.

Na trhu préce panuje zpravidla vysoka konkurence, piftomnost kvalinich obchodnich
zéstupcd je tudiz zdkladnim predpoklodem Uspé&sného uzavieni prodeje. Vytvorit tym
schopnych a Usp&snych obchodnich zastupcd viak nenf jednoduché, jelikoz pozadované
obchodni dovednosti a schopnosti je poffeba rozvijet a trénovat. Kompetenini prodejce by
mél zvléddnout jak kontakt s klientem, ktery ve skutecnosti o ndkup produkiu nemd vibec

zéjem, tak s klientem, kiery mé k danému produkiu &i sluzbé urcité vyhrady.

Pfi ndboru nowych &i rozvoji stévajicich obchodnich zéstupcd je velmi uziteéné zndt jejich
zaméfen pii prodeji — zdali se sousttedi vice na zdkaznika, samotny prodej &i konkrémi

nabidku a celkowy profil jejich kompetenci v oblasti prodeje.

Tenfo manudl je vzhledem k ostatnim manudalim k psychodiagnostickym mefoddm spolecnosti
T&CC online ¢lenén odlisnym zptsobem. Nejdiive bude predstavena metoda a teoretické
vychodiska budou zminéna az v &asti Popis 3kal Obchodniho profilu a jejich teoretického
rdmee. Toto Elenéni bylo zvoleno z dovodu konstrukce metody, kierd se snazi integrovat
celou $kdlu rbznych teoretickych konstrukio do uceleného néstroje. Uvadét teoreticka
vychodiska na zacdtku, jak je jinak v nasich manudlech bézné, by tedy mohlo byt matouct

a povazujeme za lepsi zasadit je rovnou do rémee samotné metod.
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Charakteristika Obchodniho profilu QUICK

Obchodni profil QUICK je zkracenou verzi dotazniku Obchodni profil FULL. Rovnéz se
zamé&fuje na mapovéni dvandcti obchodnich kompetenci oviem pouze v roving konkrémich

dovednosti. Dvandct méfenych kompetenci je déle rozdéleno do frech z&kladnich oblasti:

Oblast Z&kaznika zahmuje prvni kontakt s klientem a navazani obchodniho vztahu, jeho
dalsi rozvoj smérem k neformalnimu partnersivi a také schopnost pracovat s prvotnim
odmitnutim ze strany klienta. Tato oblast rovnéz pokryvé i cilenou péci o zdkaznika a
zabezpecovani jeho potieb a déle dovednost pristupovat ke klientim individudlng s vyuZitim

ditve nabytych obchodnich zkusenosti.

Okruh Nabidky zahmuje zejména kompetence tykajici se identifikace konkrétnich potieb
zékaznika, na kieré navazuje jejich zpracovéni a navrhnuti  priléhavého  Fedeni
situace,/problému na miru klienta. Patif sem rovnéz schopnost prezentovat nabidku s uréitou
davkou odbornosti a erudovanosti a um efektivné predat klientovi informace tykajici se vyhod,

které pro néj plynou z uzivéni daného produkiu.

Oblast prodeje zahrnuje zejména schopnost presvédcit zakaznika o kvalité, prospésnosti i
jedinecnosti nabizeného produkiu a schopnost pracovat s némitkami ze strany zdkaznika.

Rovnéz zde paffi schopnost zachytit kupni signél a uzavieni obchodu do konce.

Obchodni profil QUICK je tvofen 120 polozkami ve formé vyrokd syticimi dilei kompetence.
Jednotlivé polozky odpovidaji jedné ze fii Grovni kompetence — ,pofiebuji se v dané
kompetenci rozvijet”, ,teoreficky jsem v dané kompetenci dobry” &i ,pouzivam své védomosti
a dovednosti v praxi”. Dovednosti jsou osvojitelné jak v rémci b&zné praxe, tak béhem
cileného rozvoje. Délka rozvoje dovednosti se odviji od stupné predpokladd. Cim vy
predpoklady, tim rychlejsi je jejich rozvoj. U jedincd s mensimi predpoklady je na misté

opakovany a intenzivnéjsi nacvik.
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Dotaznik sestéva z wrokd, u kterych je treba rozhodnout, zda pro dotazovaného jedince
plati &i neplati. Proto, prestoze dotaznik Obchodni Profil QUICK obsahuje tzv. IZi skére, tedy
kontrolnf skélu, kterd méfi tendenci pretvaiovat se, hrozi ze strany respondenta stylizace.
Z tohoto diivodu je dotazntk Obchodni profil QUICK vhodny piedevsim jako rozvojova,
psychodiagnostickd  metoda pied skolenimi, nikoliv joko hlavni néstroj pfi whbéru
potencidlnich zamésinanct. V takovém piipadé je vhodné metodu Obchodni profil QUICK
kombinovat s vykonovym testem Obchodni profil TEST. Vyplnéni dotazniku respondentovi
umoznuje prohloubit sebereflexi v oblasti obchodnich dovednosti. Vystup také slouzi jako

dobry podklad pro néslednd skoleni zamérend na obchodni dovednosti.

Obchodni profil QUICK nenf omezen zadnym Easovym limitem, promémd doba vyplnéni se

pohybuije okolo 15 minut.

Popis skal Obchodniho profilu QUICK

Proces prodeje mize byt pro zjednoduseni rozdélen na 5 zdkladnich fézi Ley (1995):

e Ziskani pozomosti
o  Ovéfeni zdjmu
o Presvédeovéni
e Vyvolani touhy

e Uzavieni

Tyto faze se do znacné miry prekryvaii se zakladnimi obchodnimi kompetencemi a vychdzeli
jsme z nich pii tvorbé Obchodniho profilu. Pro vyivoreni komplexn&isi mefody byly nékteré
z fézi rozdéleny na dal3i podfdze, pripadné byly vytvoreny faze nadiazené. Ve findlni

podobé se proto Obchodni profil QUICK skléda z 12 dileich oblasti:

Z&kladem prodeje je nepochybné prvomni osloveni potencidlntho zdkazntka a schopnost
zaujmout — a piimét ke schizce. Prvni kontakt je velmi dilezity a zpravidla méte jen jednu
prilezitost zanechat dobry dojem. Kromé toho, Ze je nutné, aby k ndm zdkaznik choval urcité
sympatie, je velmi dolezité umét upoutat jeho pozornost, a to ve velmi omezeném Ease
(obvykle nékolik vietin). Existuii rizné zplsoby a recepty na to, jak je mozné zaujmout, mize

5



Obchodni profil = QUICK UZivatelsky manudl

se jednat o vyuzitl odkazi na spokojené zakazniky, ofdzek, kieré odkazuji na zdkaznikowvu

poffebu, dobfe zacileny kompliment i trefnou ukazku efektivity produktu.

Prvomi obchodni konfakt velmi casto probihd po telefonu, jelikoz wyfilirovani zdjemce
umoziiuje 3effit jak cas, tak penize na dopravu a tak déle. Navic telefonni konfakt ndm
umoziuje postupovat na zakladé predpiipraveného scéndre. Osloveni po telefonu ma viak

rovnéZ sva Uskali, kferé musi mit dobry prodejce vzdy na paméti:

e Kontakt s potencidinim zdkaznikem je pouze omezeny, a to zejména casove.

e Rozhovor po felefonu byvd neosobni, jelikoz chybi vizudlni kontakt s danym
clovekem.

e Nelze dany produkt dobfe predstavit, pracujeme na abstrakini roviné.

e Neni mozné dobfe odhalit potfeby a motivaci zdkazniky.

e Mozeme vyuzivat jen jeden smysl, je t&zké rozlisit, jestli jste clovéka na druhé strané

zaujali, &i nikoliv.

Obecné se tedy dd Tici, Ze existuje omezené mnozsivi zplsobu, jak zapsobit na neznamého

z6kaznika, zpravidla je dilezité:

e Pokusit se docilit oboustranné komunikace — k tomu je vhodné pokladdéni fady otézek,
&imz zaroven projevujeme svij zdjem o klienta a ziskdvame cenné informace.

e Zejména v piipadé prvotniho kontakiu po telefonu je dolezité byt strucny a mluvit
k véci. Zpravidla neni ¢as na presvédcovani zdkaznika o prednostech produkiu, ale
ziskat ho pro osobni schizku.

eV pribéhu hovoru je velmi vhodné probézné sumarizovat vie, k emu jste spolecné

dospéli.

Je takika pravidlem, Ze pii prvoinim osloveni potencidlniho zdkaznika se obchodnik setka

s odmitnutim. Tofo prvoini ,ne” Easfo vychdzi z obecné predstavy, kierou mé vétsina z nds
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zakédovanou v hlavé, a to, Zze obchodnik je povazovén za urtity typ ,veffelce”. Tudiz se
obchodntk musi pripravit na pocatecni odpor, kiery se musi pokusit prekonat.
Jednim ze zpUsobd, jak bojovat s timto negativnim postojem, je zaujmout iz na zacatku
klientovu pozornost. S riznymi typy odmitnuti se prodejci setkdvaiji zejména pfi osloveni
pofencidlnich z&kaznikd po telefonu.  Nejcast&isi odmitnuti je mozné rozdélit do t&chto
kategori:
% Nemdm Cas
< Nemdm zdjem
< Nemdm potiebu
Existuje nékolik zptsobd, jakym je mozné znovu ofeviit pomysiné dvefe, které nam klient pred
nosem zabouchnul:
% Specificky problém — idedlIni je zaméfit se na konkréini problém, napitklad tim, Ze se
zeptéme, co presné jim na soucasném dodavateli nejvice vyhovuje ¢i naopak vadi.
Tyto dotazy nejen mapuiji konkurenci, ale také informuji o redIné moznosti obchod
uzaviit i pres predchozi odmitnuti.
< Obecné formulovany problém — #€mé&f kazdou z wyie uvedenych ndmitek je mozné
odvrdtit tim, Ze i budfo obrdtite a tim zddraznite pfinos nabizeného produktu (,Prave
proto, ze si pofrpite na efekfivné stréveném Case, byste mél zvazit nasi nabidku”), ¢i
tak, ze ndmitku zakomponujeme do otdzky (,Ve skutecnosti je otdzkou, zdali Vém
m0Zzeme poskymout sluzby tak kvalitni, Ze by pro Vés staly za uvézeni? Na ni musime
nalézt odpovéd, neni tomu take”)
& Utok na city’ — nejméné vhodnym, ale presto pouzZivanym zpdsobem je snaha

zapUsobit na city potencidlntho zakaznika.

Nedilnou soucasti Uspé&iného prodeje je budovani kvalitniho, neformdlniho vztahu s klientem.
Tato féze zahmuje um navodit dovérmou atmosféru a reagovat jak na verbdlni, tak neverbalni

signély vysilané klientem. Prodejce by mél iniciovat konverzaci, bé&hem kieré bude
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pofencidlniho klienta podnécovat k otevienym odpovédim. Po celou dobu rozhovoru by mu
mél sousffedéné naslouchat a, pokud se jednd o osobni setkdni, vnimat neverbalni voditka,
které mu poskytuje. Milé, nendsilnd a pro obé& strany uspokojivé konverzace dokdze
pocatedni zdvorilosini rozhovor posunout k osobnéjsimu. Tehdy obchodnik prechdzi k méné
formalni mluvé. Béhem celého setkéni je zddouct pristupovat ke klientovi mile, pratelsky a

s respektem.

Mezi zdkazniky existuji osobnosini rozdily — co plati u jednoho, nemusi fungovat u druhého.
Proto znalost osobnostnich typologii zdkaznika umoziuje prodejci predpovidat, jak se
zdkaznik bude chovat béhem obchodnim jednani, coz zvy3uje obchodnikovy 3ance na
Uspéch. Diky tomu miZe prodeijce ke klientovi pistupovat individudlng a prizptsobit mu svoj
komunikacni a prodejni styl. Vysledek obchodniho procesu je tedy wyrazné ovlivnén tim, zda
je prodejce schopen prizpUsobit se osobnosti klienta.
ley (1995) uvadi, Ze by prodejce pii prvnim kontaktu s klientfem mél zhodnotit, v jakém
poméru je klient orienfovan na préci a lidi. Na zdkladé foho urcil 4 typy osobnosti
z6kaznika:
% Spolecensky typ: Prodeji velmi pristupny clovék, kiery o sobé& rédd mluvi. Nerad
probirg defaily a snadno se nadchne pro nové. Pri komunikaci se spolecenskym
typem clovéka se vyplati naslouchat a sbirat o ném informace, nepopohdanét
rozhovor, ale noopak prichdzet s novymi myslenkami a klést doraz na hledani
alternativnich fesent.
< VOd&i typ: Nérocny vici sobé i ostamim, véci mé rédd pod kontrolou. Je nefrpélivy o
impulzivni, proto preferuje rychlé tempo. Je tvrdohlavy — obchodnika si nerad poust
k t&lu. Stietnei se obchodnik a vidéim typem zdkaznika, je dobré byt predem
pripraveny, prejit rychle k véci a rozhovor zbyteéné nenatahovat. Vyplati se stét si
pevné za svym a zdorazfiovat piinosy plynouci z obchodu pro klienta. Vhodné e

klientovi predklédat fadné dokazy.

e

% Premyalivy typ: Jednd se o zdvoiilého, ale vazného zdkaznika. Je precizni,

orienfovany na detail a odkléddd rozhodnuti na dobu, kdy bude mit veskeré informace.
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Nerad opousti zavedené postupy a vie si rédd planuje. Prodejce zvysuje své 3ance
na Uspéch, predkladadi premyslivému typu klienta fakia (napf. ve formé tabulek a
graft), nenaléhé i a poskytujerli ¢as na rozmyslenou, aby klient mohl zvéZit piinosy
a ndklady ¢i si pripadné dohledat poffebné informace.

< Srde€ny typ: Je srdecny, orientovany na lidi a nerad se pre. Vzhledem k tomu, ze
zvazuje ndzory ostamnich, rozhoduje se pomalu a nema rad tlak Thot. Preferuje jistotu,
nemd rad zmény. Pri jedndni s timto typem zdkaznika je idedlni strategii budovani
spoleného vztahu (napf. u kavy) a projevovani zajmu o jeho osobu. Prodejci by na
své zaméstnance neméli flacit, ba naopak je dolezité projevovat jim pozomost a

podporu.

Pod $kalou Identifikace potieb se skryvaii schopnosti poznat zdkaznika, vyuZit potencidlni
ofileZitost a schopnost odhalit oblasti nespokojenost. Ukolem této faze tedy neni vyvolat
v zakaznikovi konkrétni zdjem, nybrz spravné identifikovat, co ve skutecnosti jiz poffebuie.
Je profo dolezité odpovédét si na zdkladni otdzky — co je presné zdkaznikdv problém ci
pofieba a jak by jej chiél fesite Co presné mu vadi na soucasném dodavateli a co ocekavd
od dodavatele nového? Teprve po zodpovézeni téchto ofdzek je mozné prezentovat produkt
tak, aby zakaznikov zajem o néj prefrval.

Zdakladem zauijet potencidintho zékaznika je schopnost rozpoznat jeho potieby a presvedcit
ho, ze dany produkt ¢i sluzba mu umozni jejich saturaci — uspokojent.

Mezi klasické teorie potieb paffi Maslowova pyramida potieb. Pro oblast obchodu je viak
vhodnéj3i ilustrovat potieby zakaznika pomoci pyramidy prani, kierd byla Maslowovou teorii

inspirovana:
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Chci
vyniknout

Poffeba uznani, exkluzivity ...

Chci byt dilesity

___________________ Poffeba dolezitosti, Ucty...

Chci byt milovan

Poffeba uznani, prijeti. ..

Chci prezit

Poffeba fyzické jistoty, domov...

Pyramida piani slouzi pro obchodnika jako odrazovy mistek, ve chvili, kdy potiebuje zjistit,
pro¢ prikladd danému problému ¢i viastnosti produkiu takovy vyznam. Ackoliv se jednd o
pyramidu, potieby v ni zminéné nemaiji hierarchickou strukturu a vyskytuji se u potencidalniho

zakaznika viechny najednou. Zdlezi pouze jakou vahu, které z nich clovék priklada.

Schopnost nabidnout feseni na miru Uzce souvisi se schopnosti identifikace potieb. Pokud
isme schopni zjistit, co presné z&kaznik poffebuje a nasledné mu to umime nabidnout, méme
takika vyhrano.

V pifpadé feseni na miru je viak rovnéz dilezité, jestli pozadavky, kieré nam potencidlni
z&kaznik klade jsou doopravdy piekazkou v jeho koupi. K tomu ném nejlépe slouzi tzv.
teorefické fedeni, kdy kupujicimu navrhneme feseni a zkusebné s nim obchod uzavieme.

Pokud je poté ochoten produkt ¢i sluzbu koupit, je feSeni na miru jeho poffeba na misté.

Soucdsti obchodni procesu byva také prezentace pred vétsim mnozstvim zékaznikd. Hlavnim

cilem této féze je uméni posluchace zaujmout, sdélit jim, co pofiebujeme, a presvedcit je.
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Johnston (2009) popisuje dva typy obchodnich dovednosti, kieré souvisi s prezentaci
produktu:

< VokdlIni dovednosti: slovni zasoba tykajici se nabizeného produkiu, firmy a jeji politiky

* Prezenta¢ni dovednosti: dovednosti umoziujici prodeici pisobit na zakazniky

Z&kladem kvalitni prezentace je priprava — prodeijce by si mél predem promyslet, jaky je cil
jeho prezentace, pripravit si vhodné argumenty a promyslet si zpdsob, jakym je publiku
predd. Dalii zasady jsou: kontrola verbalni, neverbalni i paraverbdlni roviny projevu. Tedy
napf. uzivani vhodnych gest, dostatecnd sila hlasu, udrzovani oéniho kontaktu & vhodné
tempo Feci. Kromé toho je vhodné obohatit projev o vizudlni pomicky (slidy, videa apod.),
podnécovat posluchace k zamysleni (napr. kladenim ofdzek), ptsobit fundovang, ale presto
mile a sympaticky, volit vhodnou image ¢&i projevovat posluchacim empatii.

Cerny (2003) zmifivje 5 fazi prezentace v rémei obchodniho procesu.

1. Zahdijeni: Nejprve je vhodné navézat prvomni kontakt s posluchaci a nécim je
zaujmout  (napf. kratkou historkou ¢ anekdotou).  Posléze predstavit  osnovu
prezentace.

2. Argumentace: V idedInim piipadé chronologické predstaveni argumentu. Vhodné je
i jejich opakovéni, aby si posluchaci argumenty lépe zapamatovali.

3. Zdolavani namitek: Vzhledem k tomu, Ze vie mé své klady a zdpory, prodejce by
mél mi predem pripravenou polemiku k predlozenym argumentim.

4. Zavér: Beéhem této faze se shrnuje hlavni myslenka prezentace, hodi se na zavér
pronést vétu, kierou by si posluchaci méli zapamatovat.

5. Diskuse: Pokud prodejce publikum zaujme, posluchaci se sami piaji. V opacném
piipadé mize prezentujici sém podnitit diskusi napf. zmiduvjedi (o odpovidd na)

otézky, které mu potencidlni klienti ¢asto kladou.

Odbormost a znalost prodévaného produkiu ¢i sluzby je nepochybné podstaing viasmost
kazdého obchodni zdstupce. Potencidlni zakaznik by nemél svwymi dotazy tykajicimi se

nabizeného produkiu byt schopnost vyvést prodejce z miry. Takovato situace by
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pravdépodobné spéla k rychlému zamitnuti koupé. Na druhou stranu samotnd propracovand
znalost a informovanost ve vétiing pifpadd k uzavieni obchodu spét nebude.
Naopak pokud predstaveni produkiu pojmeme jako suchou piedndsku o jeho parametrech,

z&kaznika zpravidla nezaujmeme. Proto je odbornost nutné spijatd se skélou Uzitek.

To, na co bychom se méli pfi prodeji soustiedit je to, v cem spocivd piinos a whoda daného
parametru & vlastnosti produkiu/sluzby pro daného konkrétniho zakaznika (informace o jeho
poffebach by nam mély byt znamé z predchozi faze|. Pro fo je dilezité vzdy propojovat
technické parametry s vyhodami, které prinéseii.

V této fazi jiz prechdzime k presvédcovani zakaznika, jelikoz mame predstavu o jeho
pozadavcich a prénich. Dilezité je zamé&fit se na konkrétni pofiebu zdkaznika a
nepresvédcovat ho o prednostech produkiu v oblastech, o kieré nemd zdjem a které pro néj
nejsou relevanini (nepfesvédcujeme o ekologicnosti produkiu kupce, kterého zajimaiji

zejména nizké néklady na spoffebu).

S namitkami se denné potykd snad kazdy prodejce. Co oznacujeme za namitku@ Moze se
jednat o wyrok, otézku &i dokonce jednént, kieré néjokym zplsobem zamezuje okamzitému

uzavieni prodeje.

Namitky mohou mit vice podob a mohou se wvyskytnout v riznych fazich prodeie.
Nejsnadnéiji rozpoznatelné jsou nadmitky béhem prvoiniho kontakiu, které vétsinou maii formu

odmiinuti. Nejobtizngjsi je identifikovat ndmitky b&hem predstaveni produkiu.
Typické negativni postoje ke koupi mizeme rozdélit do 3 charakeristickych kategorii:

< ODMITNUTI - Odmitnuti byvé obwykle spojenc s tvodni fazi prodeje. Byva
zplUsobeno tim, ze prodejce nevzbudil v kupujicim zé&dny zdjem a neziskal jeho
pozomost. Obvykle je mnohem snazsi se do takovéto situace nedostat nez s ni poté

déle pracovat.
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& NAMITKY - Zejména v pribéhu prezentace produkiu se casto setkdvéme s riiznym

typem ndmitek. Obvykle mohou mit vice podob a je dolezité umét je od sebe odlisit:

o Neupfimné — Ocelem neupfimnych némitek moze byt pouze upozoméni
prodejce o tom, Ze kupujici si ndkup dobfe rozmysli a nenechd se osidit.
Rovnéz se mize jednat o urcity typ predsudku.

o Upiimné — obvykle znaci zajem potencidintho zakaznika a signalizuji pofiebu
si promluvit o moznych nedostatcich a rizicich.

% ZDRZOVACI MANEVR - Zdrzovaci manévry jsou reakei na rozpor mezi touhou po
koupi a vnifini nejistotou, kierd je obvykle spjatd s obavami tykajict se: kvality
produktu, piimé&fenosti ceny produkiu, nézoru okoli a rediné potieby zakoupit danou
véc/sluzbu jiz nyni. Viuto chvili je dilezite si uvédomit, Ze pokud v iu chvili
pristoupime na danou ,hru” a nechdme potencidintho zdkaznitka odeijit, s nejvétsi
pravdépodobnosti jej ziratime. Je fedy nuiné pracovat s pofiebou kupujiciho,
piipomenout mu jeho situaci a jeho problém a opé&fovné mu nabidnout efektivni

fesent.

S namitkami miZzeme obvykle pracovat pomoci roznych strategii, kieré volime na zdakladé
specifické situace, typu ndmitky a konkrémiho klienta. Obwykly postup mize vypadat
napiiklad takfo:

1. Zmiméni ndmitky — je dilezité vyjadrit respektovani nézoru klienta, bez toho, aniz
byste jeho wytku prijal ¢i se s nim prel.

2. Zjisténi priciny — ofdzkou na to, co je divodem némitky a proc je tak dolezita, ziskavé
prodejce nejen ¢as na rozmyslenou, ale mapuje zdroj problému a mize tak navrhnout
moznosti jeho vyfedeni.

3. Teoretické vyfeseni — nabidnutim teorefického feseni a zkousky uzavieni, ukézeme
z&kaznikovi, ze jsme schopni problém vyfesit, a navic se dozvime, zdali zminény
nedostatek byl dovodem nekoupit produkt ¢i pouze zédminkou. Takovouto zédminkou
byva Easto problematika ceny, jelikoz predstavuje jednoduchou Gnikovou cestu,

ielikoz je vzdy velmi relativni.
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4. Preména v ofdzku — pokud jsme schopni konkrémni namitku pretvorit v klientovu ofdzku
je mnohem jednodussi s ni pracovat a wyirdci se z nf Eést jeji negativni slozky.
5. Zodpovézeni na otézku — k zodpovézeni na ndmitku je vhodné wyuzit predem

pripravenou odpovéd — ndmitky na produkty se zpravidla ¢asto opakuii.

Specifickou namitkou je problematika ceny, kterd casto predstavuje jen pouhou zaminku,
pro¢ zdjemce nechce dany produkt koupit. Obwkle se setkavéme s odmitnutim koupé
z ddvodu ceny, pokud potieba koupit u klienta neni dostatecné silnd, zdkaznik se domnivg,
Ze tak usmlouvd niZ3i cenu, chee si byt jist, Ze na nizsi cenu neustoupite nebo mize maskovat

jiny, podstatn&jsi divod, pro¢ produkt nechce koupit.

Potencidlni zdkaznici ¢as od Casu ysilaji tzv. signdly pripravenosti ke koupi. Tyto signdly
nds obwykle informuji o tom, Ze kupujicimu jsou sympatické viastosti a uzitek spjaty
s produkfem &i sluzbou, kterou nabizime. Nenf oviem lehké tyto signdly zachytit a spravné
na né zareagovat. Zejména dileZité je nepovazovat tyto signdly za ndmitky &i odmituti a
rozhodné tak s nimi nezachdzet, vhodné je naopak pouZit zkusebni uzavieni a ziskat vice

informac ohledné zakazntkova postoje.

Proces uzavieni je v obchodu casfo sklofované tema a je nuné jasné vymezit, joky je zde
rozdil. U prodeje se snazime vzbudit u zakaznika zéjem a potiebu produkt viastit. V pripadé
uzavien jde o fo, ze chceme, aby si z&kaznik zakoupil produkt pravé ted a to zévazné.
Velky vyznam md zejména tzv. zkusebni uzavieni. Tedy pokusit se uzaviit obchod béhem
kazdé féze prodeje. Zkusebni uzavieni nam umoziuije identifikovat mozné ndmitky a potieby
z&kaznika. Pokud je klient jiz pripraven od nés produkt koupit moze vést nase snaha , prodat”
k zmafeni celého obchodu.

Obecné neni doporucovéno a nevyplaci se nechat iniciativu uzavieni obchodu na
zakaznikovi. Vésina zdkaznikd ocekavd nabidku uzavieni obchodu ze strany prodejce a

iejl profahovani miZe vést ke ztrdté obchodni prileZitosti.
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Kontrolnf skdl

Dotaznik pracuje s dvéma kontrolnimi skalami. Vysledky obou $kél jsou uvedeny v dvodu

vystupni zprévy.

Prvni kontrolni skdla sleduje tendenci volit socialné Zz&douct odpovédi, jednd se tedy o tzv.
|Ziskér. Jedi tato tendence zvy3ena, jsou vystupy dotazniku méné relevanini a hrozi riziko,
Ze respondent odpovidal tak, aby byl vnimén pozitivné. Jeli naopak tafo tendence vyrazné
nizkd svédci o vysoké otevienosti odpovédi respondenta, mize se viak také jednat o

pochopenti principu kontrolni 3kdly.

Druhd kontrolni skéla sleduje konzistenci odpovédi u polozek vyznamové shodnych. Nizkd
konzistence odpovédi mize poukazovat na nizkou sousfiedénost pii vypliovéni & nizkou
motivaci vyplnit dotaznik autenticky, a naopak tendenci odpovidat ndhodné bez hlubsiho
zvazeni. Nizka konzistence odpovédi tak upozoriuje na nizsi platnost vysledkd. Vysoka

konzistence odpovédi svedci pro autentické vypliiovani dotazniku, moze se viak také

jednat o pochopenti principu kontrolni skaly.

Moznosti vyuziti dotazniku Obchodni profil QUICK

v persondlni praxi
Obchodni profil QUICK je zkracenou verzi dotazniku Obchodni profil FULL. Ten je
vychodiskem pro Obchodni profil TEST. Zatimco Obchodni profil TEST se zamé&fuje na
zmapovani roviny znalosti, dotazniky Obchodni profil FULL a Obchodnf profil QUICK sleduj
rovinu dovednosti a predpoklodi. VWhodou dotazniku Obchodni je jeho men3i casova
ndro¢nost, oviem na rozdil od dotazntku OP FULL neméfi obchodni kompetence v roving

predpokladd, ale pouze na Grovni konkrétnich dovednosti.

Diky tomu, ze Obchodni profil QUICK sleduje dvanact zdkladnich kompetenci v praktické
roving, je schopen pokryt véechny faze a podfaze obchodu. Umozriuje identifikovat aktudlni
roven danych kompetfenci a srovnat Uroveri kompetenci ve fiech zdkladnich oblastech —
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ZAKAZNIK, NABIDKA o PRODEJ. Rovnéz je mozné aktudlni Groven méfenych kompetenci

porovnat s preddefinovanymi minimélnimi pozadavky pro danou situaci.

Obchodni profil QUICK je mozné wuzit jako mefodu jak pfi nabord Geastnikd na obchodni
pozice, tak v oblasti rozvoje. Vzhledem k tomu, Ze je zaloZen na sebeposuzovani, je vhodné
kombinovat ho s dalsimi metodami, zejména pak s testem Obchodni profil TEST. Vyhodou
je, ze Jiz samotné vyplnéni dotazniku Obchodni profil QUICK respondentovi umoziuje

zvédomit si Groveri swch dovednosti.

Vystupy z dotazniku Obchodni profil QUICK (pfipadné z del3i verze Obchodni profil FULL)
mohou byt porovndny s vystupy z testu Obchodni profil TEST, coz umoziivje lépe urcit

nejefektivnéjsi metodu dalsiho rozvoje.

PFi nizs8im zastoupeni dovednosti je vhodnou metodou dalstho rozvoje zejména trénink a
ndevik modelowych situaci, popr. koucink. V pifpadé pii nizstho pomémého zastoupeni
znalosti je vhodnou metodou dalstho rozvoje skoleni, popf. workshopy zaméfené na rozbory
Usp&snych obchodnich pfipadd nebo  stinovani zkudenych obchodniki v kombinaci
s mentoringem. V neposledni fadé mira zastoupeni predpokladi se odrézi v celkové

efektivité a rychlosti aplikace vyse zminénych rozvojovych opaffeni v praxi.

Administrace Testu Obchodni profil

Obchodni profil QUICK je urcen zejména pro uZiti v personalistice. Je profo nejvhodné&isi k

testovani pracujici populace ve véku 20-55 let, na které by rovnéz standardizovan.

Polozky testu maji nehodnotici, nettoény a nevtiravy charakter. Inventdr necbsahuje z&dné
polozky zasahujici nepiimé&fené do soukromi jedince — fo se tykd sexudlnich preferenc,
ndbozensivi, rasovych a emickych postojt apod. Inventdr neni urcen k diagnostice dudevnich

poruch.

Predpokladem k wvyplnéni inventdie je zdkladni gramotnost (jozykovd i pocitacovd)
umoznujici porozuméni instrukcim a vyplnéni polozek inventare. Tyto predpoklady Ize v

piipadé nutosti naplnit, pokud md respondent osobniho asistenta, kiery ho procesem
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provede. Zdkladem k Uspé&3nému a validnimu vyplnéni inventdre je intelekiovd Uroven

dovolujici pochopeni obsahu ofdzek.

Test je uzivatelsky privétivy i pro nevidomé. Barva pozadi a popiedi je detekovatelnd
odecitaci obrazovky NVDA a nejnovéjsi verzi odecitace obrazovky Orca pro prostredi

Gnome a jind GTK prosfredi v linuxu.

Obchodni profil QUICK je mozné administrovat standardné v ceském, slovenském i
anglickém jazyce véeiné lokalizovanych instrukei a vystupni zprdvy.  Normy jsou viak
dostupné pouze pro Eeskou populaci, a proto doporucujeme pii interpretaci opatrnost, ackoli

v piipadé slovenské verze neocekdvame vyrazné odchylky od ceské populace.

Inventdr je uréen pro individudlni nebo hromadnou administraci. Administrace i vwhodnocenti

probihaiji online.

Poté, co je respondentovi zaslén odkaz s pristupem k inventdri, ho jiz inventdr sam provede
celym procesem. Takio standardizovany proces dotazovéni zajisfuje pro viechny probandy

stejné podminky a véfsi presnost vysledkd.

Na Gvodni obrazovce respondent vyplni Udaje o pohlavi, véku, vzdélani a dalsich
sociodemografickych charakferistikach pro presngjsi vysledky a wzkumné Gcely. Zarover

odsouhlasi zpracovani wstupu.
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Pro zkvalitnéni sluZeb a moZnost pracoval se specifickymi nommami Vas prosime o vypInéni nasledujicich Udajl (nepovinné), tyto tdaje jsou uchovavany anonymné a neni
moZné je spojit s jinymi osobnimi Gdaji:

Vék

Zvolte moznost v
Pohlavi

Zvoite moZnost v

Nejvyssi dosazene vzdélani

Zvolte moznost v
Pozice

Zvoite moZnost v
Obchod

Zvolte moznost v

Dotaznik OP QUICK — Souhlas se zplisobem zpracovani vystupll

Pfed vypinénim dotazniki je nutné wyjadfit souhlas se zpracovanim wystupl. Bez tohoto souhlasu nelze pokragovat dale.

W |nformace K informovanému souhlasu R geRTHIEST

Po potvrzeni a odsouhlaseni jsou respondentovi prezentovény instrukee k vyplnéni testu.

Dotaznik OP QUICK chodni profil QUICK

Informace k dotazniku b Ceffing -

Obchodni profil QUICK

Dotaznik obsahuje celkem 120 wrokd vziahujicich se k praci obchodnika. U kazdého z vjrokl zvolte, zda pro Vés plati nebo neplati, resp. spise plaii nebo spie neplati
Predpoklddand doba vypliiovani je 15 minut.
Pfi odpovédich se snaZte byt maximainé otevieni. Dotaznik ebsahuje kentroini Skaly umoziujici odhalit piipadnou stylizaci

Pfi wyplfiovani dotazniki Vam doporutujeme byt co nejvice otevieni. Dotazniky obsahuji kentrelni mechanismy umoZiiujici cdhalit piipadnou stylizaci. Ta mi2e svédiito
Va&i velké motivaci, ale zaroven vind nepfiznivé svétlo na celé vysledky. Navic se stava, Ze ve snaze vy|it vsffic ofekavanim, dojde k potlaceni pravé téch charakteristik,
které jsou zadavatelem vnimany jako pozitivni a naopak.

Jak tedy v dotaznicich uspét? Jednoduse. Volte takové odpovédi, které budou co nejvice vystihovat Vas, VaSe chovéni a jedndni.

Hodné Gspécha.

Pokracovat
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Po potvrzent prostrednicivim tlacitka Pokracovat se respondentovi postupné zobrazi viech

120 polozek dotazniku.

Dotaznik OP QUICK — Obchodni profil QUICK

Vyplfiovani b Ceffing
Vypinéno otdzek: 11120 Aktuaini otdzka: 12
Qs ]

Dafilo by se mi lépe zviadat namitky, kdybych si pfedem pfipravilia argumentaci.

Ne, neplati pro mne Ano, plati pro mne

Zpét

Pfi odpovédich se snazte byt maximalné otevieni. Dotaznik obsahuje kontrolni Skaly umozniujici odhalit pfipadnou stylizaci.
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Interpretace

Zpétnd vazba ke kompetencim respondenta je zobrazena v prehledné vystupni zpréve

obsahuiici titulnf stranu a dva dal3i listy.

k3

s )
Uvodni sfrana obsahuje
z&kladni tdaje

fesfovaného.

Jméno, prfjmeni a e-mail

VYSTUPNI ZPRA

Jaroslav Ukazkovy
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Na prvnim listu jsou wwhodnoceny kontrolni skaly, tedy respondentovy pfipadné tendence

odpovidat nekonzistentng &i prezentovat se v lepsim svétle.

Jaroslav Ukdzkowy - jareslav. ukazkowy@leconline ez divémé

KONTROLNI SKALY

N

KONZISTENCE ODPOVEDI POTREBA USPET

Mira konzistence a
= piiméfend konzistence dat ® piiméiend olevienost odpovédi ofevienosti OdeVédl'

V dalsi eésti listu je graficky zndzoméno rozlozeni dvandcti méfenych kompetenci.

CELKOVE ZASTOUPEN] OBCHODNICH KOMPETENCI

Crafické zndzoméni
celkového zastoupeni
jednotlivych kompetenci.

— minimind pododowand droved
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Na druhém listu je vyobrazeno procentudini zastoupeni kompetenci v rémci fit zakladnich
oblasti zakaznik-nabidka-prode;.

ROZIOZENI OBCHODNICH KOMPETENCI V RAMCI ORCHODNIHO PRIPADU

ZAKAZNIK B — ] ] ] ] 89%
navdzdni obchedniho vztahu, jeho rozvoj smérem k neformalnimu partrerstvi, systematickd, cilend péde uzplsobend konkrétnimu zakaznikowi
NABIDKA ] ] 87%
identifik ace potfeb, jejich pretaveni v priléhavé fedeni na kHE a jeho odprezentovdni zdkaznikovi tak, aby mu parozumél a nadchl s pro néj
PRODE) B —— ] ] | ] 87%

schopnost presvéddt zakaznika o vhodnosti a kvalté nabidky, eliminace nadmitek, zachyceni kupniha signalu a dotafeni obchodu do cile

Procentudlni
zastoupeni
jednotlivych oblasti.

Na zavér jsou respondentovi prezentovény doporuceni k rozvoji oblasti, ve kierych
dosahnul nejnizsiho skére.

PRIORITNI OBLASTI PRO AKCNI ROZVOJOVY PLAN
PRIORITA | ROZVOJOVE AKTIVITY

LI & kouCink v oblasti zviadani namitek, prezentoce dsp&inych obchodnich piipadi kolegim

L) = {cast na riznych vnitrofiremnich spolecenskych akcich, péde o wznamné a narcéne klienty

n 3 = pfiprava na roli internfho tkolitele v oblasti prakfického wuziti preduktt o jejich propojegs infermimi
procesy v prosffedi zakaznika

Rozvojovy plan
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Popis vzorku

Vzorek pouzity pro vypocet norem pro Obchodni profil QUICK sestaval ze 101 osob. Data

byla ziskéna elektronickou formou pfi ndboru ¢i rozvoji zaméstinanct. Vzorek obsahuje data

ziskana k 28.4.2016.

Vzorek byl demograficky rozdélen dle véku a pohlavi. Dale byli Gcastnici dotdzani na své
vzdélani, zda maji ¢ nemaji podiizené a zda jsou v piimém kontaktu s klienty. Nékter
0Castnici (N = 23) newyplnili 1 nebo vice z t&chto Udaji a nejsou tedy pocitani do

specifickych norem. NiZe uvédime popis vzorku pouzitého k wpoctu norem.

Pohlavi Vék
B 44 %7Zeny (N=38) B 25%do 29 let (N=22)
B 56 %muii (N=49) B 45 %30-44 let (N=39)
B 30%nad 45 let (N=26)

Clenéni dle véku bylo stanoveno na zékladé diskuse s HR manaZery a odborniky na

vzdélévani a rozvoj. Vékové hranice odpovidaji ,zivotnimu cyklu” zaméstnance.

Do cca 30 lef jsou zamésinanci vnimdani jako ,falenti”, uici se, s potencidlem pro rychly rost
dovednosti a znalosti. Druhd kategorie, 1j. 30 az 45 je skupina, ve které nejcastéji probihé
kariérovy rist, ukotveni dovednosti a znalosti, stabilizace a dozréni, a to i v osobni roving
(vétSina lidi v tomfo véku ma jiz rodinu, déti, je pro né wznamné&jsi nez diive vyvazenost
osobniho a pracovniho Zivota). Skupina nad 45 let je pak vniména jako zkusend, zralg,

t&Zici ze svych znalosti a praxe, s potencidlem predavat je dal.

Zarover rozdéleni odpovidd vékovému rozpéti lidi, se kterymi se setkavéme v rémcei pracovni
diagnostiky. Kategorie také respekivji nejcastéjsi déleni zaméstnanct v rédmci rdznych

firemnich prozkumo.
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Vzdélani Pozice
B 9 % stredosgkolské odborné (N=7) B 43 % mam podfizené (N=36)
B 18 % stfedoskolské (N=14) B 57 % nemam podiizené (N=47)
B 69 % vysokogkolské (N=54)
B 4 % postgradudlni (N=3)
Kontakt s klienty
B 77 % jsem v pfimém kontaktu s klienty (N=65)
B 23 % nejsem v pfimém kontaktu s klienty (N=19)

ZA&vér a zdroje

Poffeba zisku se neoddélitelné poji s nutnosti néboru kvalitnich obchodni zéstupcd. S timto
se poji nezbymé predpoklady a samotné dovednosti, kieré se k procesu obchodniho jedndéni

poji. Pravé tyto znalosti jsou piedmétem testu Obchodni profil firmy TCC online.

Obchodni profil QUICK si klade za cil zmapovat obchodni dovednosti, a tim usnadnit nabor
kvalifikovanych  obchodnich  zastupcd a  poskytnout podklad  pro  rozvoj  stévaijicich
zamésinancd. Jednd se o mefodu s kvalitnimi psychometrickymi charakteristikami, kferd byla
standardizovana na Zeské populaci. Jeji uZivatelskd privétivost, administrace online a

automatické vyhodnoceni umozfiuje jeji vyuziti laickou vefejnosti.

Prejeme V&m mnoho Uspéchd a douféme, Ze Vém Obchodni profil QUICK pomize

k tomu, abyste méli ¢as na to nejdileZitgjsi — na praci s lidmi.
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