8. kapitola

Plan komunikace (i
Plan prodeje

( Yyroba Propagace

V této kapitole se zamé&fime na
druhou &ast komunika&niho planu.
Podivame se na osobnl prodej - jak
je dulezity? Kolik prodejct podnik
potfebuje? Jak by si méli vést? Jak
se uskutecfiuje osobnl prode;j?

Obchodni zastupci jsou stfedem
vétSiny komer&nich ginnostl, a
proto je s podivem, Ze fizeni
prodeje path k tak zanedbavané
oblasti marketingového fizeni.

PH€ina tkvi v tom, Ze malo marketingovych nebo vyrobnich

Casto se zd4, Ze prednost maijf manazZer( je souasné prodejci, takZe dost dobfe nechapou

zfetele spojené s jingmi prvky roli prodejce v marketingovém mixu a nedocenf duleZitost

podniku. uménf efektivné prodavat. A co vic, sami prodejci pfispivajf
k tomuto stavu.

Prodejci vidi sami sebe jako osobu, pohybuijici
se na "ostff noze® - tvafi v tvar zadkaznikovi, bez
ochranného &titu kancelafe, tovarny,
sloupkogch diagrami a riznych zbyteénych

Takova Gvaha je samozfejmeé zavadégjici, ...

teoretickych rituald, za n&Z by se skryli.
|

...protoze vétsi ¢ast marketingového
planovani se musf uskute&nit pfedtim, nez
vynaloZi prodejni sila jakékoliv dsilf,...

_takZe kdyZ prodejce vstoupi na trh, méa v&tsi 8anci, Zze
wuzavfe vyhodny obchod. Dokonce se také zmen3i rozdil mezi
teoril a praxi, kdyZ si uvédomime existenci trZnich segment(
2 vyrobkovych portfolif - tedy pojma marketingového
planovéani, znamenaijicich pro prodejce podstatna a uZite&na
fakta. A pak tu mame zmény.



Novi zadkaznici a nové trhy mohou stejné dobfe
vyZadovat jiné vyrobky, ceny, sluZby na jiné
arovni, zptisoby prodeje - jinymi slovy jiny
marketingovy plan a ptipadné i jiny plan prodeje.
A je nepravd&podobné, Ze by prodejci pracujicl
*na ostfl noZe" mohli tyto vé&ci odhadnout dopfedu.
V tomto okamzZiku vstupuje na scénu dobfe
organizované marketingové planovani.

b Qs LR b
"y g __ale bez zazemi dobfe organizovaného marketingového planu je
Prodejci mohou napfiklad byt méné pravd&podobné, 50 budou vBdEt, jaké jsou nejkvalitn&jsf skupiny
obratni v tom, e dokaZi navazat vyrobkd nebo na jaké zakazniky by bylo nejvhodngisi se soustredit.
se zakaznikem pfatelské vztahy.... Nebudou na sto procent schopni si vhodné& planovat svéa uplatnéni,
sebejistd prodavat nebo efektivné uzavirat obchod. Stejn& nepravdé-
podobné je, Ze by se jejich prodejni cile shodovaly s marketingovymi
cili podniku tak, jak by tomu mé&lo byt.

rktti’ﬁ!‘

PLAN <t

A co je jestd horsi, planovati
v marketingu si to &asto ani
neuvé&domuiji. Prodej a marketing

jsou nezfidka odd&lené Cinnosti, V&tdina podnikt utracl vic pen&z na prodejni silu neZ na propagaci
se dvé&ma rozpodty, které tuto v kombinaci s podporou prodeje. Neni to nic pfekvapuijiciho, nebot
l-dvoinazorovost odrazeji. tyto podniky do zna&né miry zavisejl na osobnim prodeii.

64



Naptfiklad pojistovaci spole&nost musi se
svymi zakazniky do detailu probrat jednotlivé
moZnosti pojisténi. Toho se muZe nejlépe
dosahnout prostfednictvim osobniho
zastoupeni. V marketingovém mixu tedy osobni
prodej znamena Zivotné ddleZity a nakladny
prvek, ktery se musi planovat stejn& peclivé
jako ostatni. TakZe co s tim podnikneme?

Nejprve musl prodavajici strana nalézt vlivy pusobici na jakékoliv
rozhodnuti o koupi, tykajici se kupuijici strany. Potom se musf
snaZzit zjistit, co potfebuje kaZzda z rozhodujicich osob védét
b&hem rdznych stadif nakupniho procesu. Bude nutné zjistit, zda
zédkaznik nakupuje poprvé, nebo zda jde o opakovanou
objednavku. Na zékladé& toho je moZné rozhodnout, jakou tlohu
v tom v3em musl sehrat osobni prodej (a propagace, podpora
prodeje atd.)

Y/
41

vyrobni | Jekonomicky
manaier ¥ manaiZer

V prvni fadé jde o dvoustrannou e
piny formu komunikace. Nakupuijici KODkMD‘ nabidnout, a tfeba se
ma moZnost se zeptat na ve v:{em i dohodnout na cené&, dodavce

vyrobek nebo sluzbu.

B-

ni 1 Klidné se

E_ ptejte dal.
e
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nebo jakychkoli dalgich
speciélnich poZadavcich
zakaznika.

[

Prodejce potom mize vyuZit
sife svych znalosti o vyrobku,
aby pfibliZil jeho pfednosti
védomym potfebam, pfanim
zékaznika.
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Déle - prodejni smlouva se
muaZe sepsat mnohem volnéji,
a proto ji 1ze vice pfizpusobit

potfebam urgitych zékaznik(.




A kdyZ je ruka v rukavé, je uko-
lem prodejce ujisfovat a zdu-
razfiovat proziravost takovéto
koupé& a povzbuzovat zakaznika,
aby uvaZoval o koupi daldich
vyrobkl nebo sluZzeb z nabfidky

podniku.
No. to je ale 1
ékna masinka!

Kolik prodejct v8ak podnik
potfebuje? Al je jich kolik chce,
nebudou nikdy provadét stejny kol
naprosto stejné ve stejny okamzik.
Navazovanf novych kontakta, ...

Prodejce je osoba, ktera ve vztahu
k zakaznikovi zastupuje podnik,
ktery uzavira ur&ity obchod.

Osobnf prodej tedy tvofi
podstatnou sloZku
marketingového planu.
Hodnota této sloZzky se méni trh
od trhu, ale v 2ddném pfipadé
ji nelze vypustit. Uloha
prodejce se musi v prodejnim
planu petlivé promyslet.

...pfedvadé&ni novych vyrobki,
upominani dluZnika, manipu-
lace s existujicimi G&ty atd.
Jsou v3ak levngjsi zpusoby, jak
né&co z toho uskute&nit...

g admi-
jedna- (o[ pi-
‘estova'nl’ ﬂl' g st.’a- zékazniky.
.j tlval
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...mozn4a prodavanim po telefonu -
nebo telefonickym upominanim
dluZnik. Otazka zni: VyuZivajf vasi
prodejci svlj drahocenny &as co
nejacelng;i?

Takto vypadé pracovni vytiZzenf prodejnf sily
jednoho vé&tsiho podniku. Zjistilo se, Ze jeho
prodejci stravi polovinu svého &asu na cesté na
jednani a zpatky, 24% na jednani, 6% skute¢nym
prodejem a zbytek papirovanim. Lep&im
planovanim by byl tento podnik schopen prodiouZit
€as na prodavani a zlep3it kvalitu prodeje tim, Ze
vznikl v&t&f Easovy prostor pro jednani se

~ NS ER

L5

- h oI N N O




Kvantitativni cile méff Kvalitativnf clle méfi schopnosti... Ovéfeni kvantitativnich cfld
mnoZstvi jsou jednoduché, zatimco

u kvalitativnich cilt tomu tak

2500 neni. Kvalitativnf cile se
1000" vztahuijf k drovnim realizace
(5001 vykonu, napf. k vykonnosti,
900 graf a vysledky pak mohou vést
prodeje k v&t&imu zisku pro podnik
5001 a vy33im platum pro prodejce.
0

Leden Un. Biez. Dub.
Existujl jasné prodejni cile jako:
"Kolik vgrobkt se proda?”, "Jaké
vyrobky?", *Na jakych trzich?".

Jiné kvantitativni cfle mohou ...napf. schopnost, s niZ prodejce
zahrnovat statistiku uvedenou uplatiuje pfi praci znalost o vyrobku,
v &islech na displeji, po&ty nebo jak si planuje praci, jak
odeslanych dopist, po&et pfekonava pfekaZzky.

telefonatd, zprav apod.

Jak se nam podafi fidit prodejni
sflu - zvySit jeji motivaci?
=)

' Av&ak jednu z nejvyznamné;j-
Odméfiovani vyjime&nych &fch odmé&n znamené pro

vykont laka a udrZuje dobré prodejce v&domi, Ze déla
o2 prodejce v mist&. A podniku smysluplinou praci pro vazeny
Odména za dobrou préci'je jeden zaruduje konkurenceschopnost podnik. TakZe motivace
zpusob... a odméiuje iniciativu. prodejni sily je sloZita véc.

Koordinace prodejniho a marke-
tingového planu bude znamenat,
Ze se podnikové cile budou stéle
vic pfiblizovat potfebam zakaznikd.

: To znamena vytvofenf odbytového Prodejni taktika se odvozuje
Vedoucimu Odbw‘; nestaci jenom planu, ktery vychazi z mari::rtin— z prodejnich strategil osobniho
lz)pengbl kancel:e ;:osazovat gového planu. Cile a strategie prodeje, z planovani cest
oD manjry. Sophra prodeje jsou vysledkem marketin- a zahrnuje cfle ziskavani novych
realistictéjs! je plénovat. govych cild a strategil. z4kaznikd apod.
e
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Shrnuti 8.

Rizenf prodejni sily a osobnf prodej jsou &asto
pfehlizeny marketingovym fizenim. A proto je osobni
prodej velmi dlleZitou sougasti marketingového
procesu a musi se fidit stejn& peclivé jako kterykoliv
jiny prvek.

Mnohem uzite€néjsi je nahlizet na osobnf prodej jako
na sloZzku komunika&niho mixu. Rozhodnuti tykajicl se
role osobniho prodeje v tomto mixu mizZe vyjit pouze

z organizace. A to tim, Ze organizace pochopi nakupni
proces, ktery se uskute¢riuje na jejich trzich. Vyzkum
rozhodovani o nakupu pomaha, aby dosahl vhodného
souladu mezi informacemi, které poZzaduje zakaznik,

a t&mi, které podniku poskytuje.

B /
/ ~
///, N~

Yadeni, pozor!
JAPAMATUITR Sl:
prodejce jymbolizuje pro
zakaznika vaj podnik.

S—
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kapitoly

Osaobni prodej ma pfed ostatnimi formami
marketingovych komunikaci fadu vyhod obzvlast

v prumyslovém marketingu - a tyto vyhody se daiji
Sikovné& vyuZit. Existuii tfi zakladni problémy, které
se musl vyfesit uspokojivym zplsobem, pokud ma
byt prodejni sfla vykonna. Prvni problém se tykéa
poc&tu prodejcu, které podnik potfebuje. Organizace
by si méla nejprve stanovit sou&asny pracovni
model a potom uvaZovat o alternativnich
zpusobech, jak rozdélit provadéné ukoly mezi
prodejce. Dal3i etapa spociva v analyze
pozadované pracovni zat&Ze kazdého prodejce.
Uréuje, jak muZe byt jednou zméfena prace nejlépe
stanovena v ramci uzemf a v Case.

Druhy problém se zabyva cili pracovni napiné
prodejce. Cile prodeje mohou byt bud kvantitativni,
nebo kvalitativni. Kvantitativni cile se v&tdinou tykaijf
toho, co prodejce prodava a za jakou cenu.
Kvalitativni cile se vztahuji k pracovnimu vykonu
prodejce.

Tretim problémem je celkové Fizenf prodejni sily.
Stimulativni zpUsoby tizenl jsou lep&i neZ represivni.




