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Hovoril jsem se svym obchodnim partnerem o tom, jak dosdhnout riistu spolecnosti.
Muj spole¢nik podotkl, Ze jsou jen dvé véci, na kterych v podnikani opravdu zilezi:
marketing a inovace.

Prodej zatadil do svého pojeti marketingu, protoze bez marketingu nemiize byt pro-
deje. Bez inovaci zase nemohou byt vyrobky, které by si zaslouzily vétsi pozornost.

Inovace vezme vase vyrobky a sluzby a pretvofi je do podoby, diky niz budou ve svém
odvétvi jedinec¢né. To muize byt stejné jednoduché jako pochopeni rozdilu mezi klien-
tem a zdkaznikem a vytvofeni marketingového a prodejniho procesu, ktery tento roz-
dil zohledni.

Marketing je tou strankou firmy, zodpovédnou za vyhleddvini potencidlnich zaka-
zakdzek vyhledanych marketingem a jejich povyseni ze stavu pfipadnych zakaznika
(nékoho, kdo by vase vyrobky mohl vyuzit) pres potencidlni zikazniky (nékoho, kdo
mad jasnou potfebu, rozpocet a horizont, ve kterém chce nakoupit) az do stavu stava-
jicich zakaznika (nékoho, kdo od vis nakupuje).

Proces prodeje v mnoha ohledech selhava, protoZe neexistuje komunikace mezi pro-
dejem a marketingem. V této ¢dsti se dozvite, jak vytvorit sdéleni, které sladi prode;j
s marketingem a umozni vim definovat svou konkuren¢ni vyhodu. Skute¢nym kli-
¢em je zde zaméfeni.

Nemuzete byt v§im pro véechny lidi, proto si vyberte své zaméfeni, definujte své kon-
kuren¢ni vyhody, vytvoite hodnotovou propozici a postavte okolo hodnotové propo-
zice svou prodejni a marketingovou strategii. Tak bude kazdy ve spole¢nosti hovofit
stejnym jazykem. KdyZz budou vsichni na stejné viné, budete svédky rtistu vasi spoleé-
nosti. Koneckonctl, jedinym opravdovym méfitkem tspéchu jsou trzby.

Ron Finklestein
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Plné nasazeni pro vitézstvi v zavodé

Kurt A. Minson

N

Zhava témata diskuzi o podnikatelském tspéchu az piili§ ¢asto spadaji do kategorie
nejnovéjsich strategii fizeni, novych taktik outsourcingu, snizovani naklada nebo
revolu¢nich postuptt kvality vyroby.

Ackoli vsichni vime, Ze ,,dokud nékdo néco skute¢né neprodd, ni¢eho jsme nedo-
sdhli“, ziskavd marketingovy a prodejni proces jen velmi zfidka dostate¢nou pozor-
nost, kterou potiebuje, aby ztistal aktualni. Myslenka sladéni prostfedku spole¢nosti,
zaméfeni postojil a vytvofeni infrastrukeury, ktera je propoji s propagaci spole¢nosti,
se jen zfidka dostane na vysluni zdjmu ucencti a odbornikt na podnikani.
Uznévany ekonom a autor knih v oblasti managementu Peter Drucker to fekl otevie-
né, kdyz prohlasil, Ze jen dvé véci vydélavaji spole¢nosti penize: inovace a marketing.
Vzestup globalniho trhu a ¢im dél fragmentovanéjsi prostiedi amerického marketin-
gu prinaseji potfebu prehodnoceni téchto oblasti znovu do popredi.

Rozdil mezi ,klientem* a ,,zakaznikem*

Pro nase ucely budeme pouzivat slovo ,klient“ misto obvyklejsiho ,zdkaznik®. Toto
dulezité rozliseni déldme ze stejného diivodu, jako kdyz budeme hovofit spise o spo-
lupraci nez o prodeji.

Jak fikd na$ mily slovnik Webster’s New World Dictionary, zakaznik je ,osoba, kterd
kupuje, zejména pak osoba, kterd v podniku nakupuje nebo jej navstévuje pravidel-
né“. Na druhou stranu je klient stejnym slovnikem charakterizovan jako ,,0soba spo-
léhajici se na (ochranu) druhého, osoba na druhych zavisla, pokud jde o ochranu
nebo pfizer; osoba nebo spole¢nost, pro kterou pracuji advokatni kancelare, Gcetni
firmy nebo reklamni agentury®. Definice klienta pfedpokladd vyssi arovernn duvéry
a oddanosti, ktera se casto odrdzi v myslence spoluprace oproti oby¢ejnému prodeji.
Webstertv slovnik hovoti o spolupraci jako o ,slibu; zavazku; dohodé nékam jit, néco
udélat, s nékym se sezndmit“. Prodej je oproti tomu ,,aktem prodeje; sménou jakéhoko-
li typu vlastnictvi nebo sluzeb za dohodnutou ¢4stku penéz nebo za jinou protihodno-
tu; moznosti prodat nebo byt prodan; aktem nabizeni véci nejvyssi nabidce®.
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Sila spoluprace vyplyva z jejiho tstfedniho slova; zdvazek. To je v ostrém kontrastu
s méné hodnotnou komoditni pfichuti spojenou vétsinou s prodejem (vzpomerite si
na slizkého prodavace v autobazaru), ktery ma daleko ke vztahovému pfistupu a pii-
dané hodnoté spojené s konceptem spoluprace.

Mnoho spole¢nosti mimo oblast profesiondlnich sluzeb, ke kterym patii pravo,
medicina a Gcetnictvi, stale vyuzivaji slabsi termin prodej. Drzi se ho i pfesto, Ze velmi
drahé vyrobky, jako jsou domy, ¢luny, auta, obleéeni na miru, telekomunikace ¢&i
vybrané $perky museji Celit roztfi$ténéjsimu trhu, tvrdsi konkurenci a ohromnému
zahlceni inzeraty. To je prostredi, které vola po uzsich vztazich, intenzivnéj$im cross-
-sellingu a vétsich prilezitostech vyuziti osobnich doporuéeni, vychazejicich z hlubsi
a blizsi spoluprace s klienty.

Spoluprace s klientem a prodej zakaznikovi

Rozdil mezi spolupraci s klientem a prodejem zakaznikovi jen nejlépe vidét na Siroce pfi-
jimaném nazoru, ze prodejni cyklus probiha po jakési piimce. Vite, co mam na mysli.
1. Marketing oslovi ve velkém prostfednictvim reklamnich a PR kampani mno-
zinu potencialnich zakazniku.
2. Obchodni zistupci se ujmou ziskanych kontaktli a navdZou na marketing
(pokud mozno) osobni nabidkou vyrobku a sluzeb pfimo tomu, kdo rozho-
duje, nebo nékomu dal$imu s cilem ziskat zakazku.

3. Pracovnici nebo celd oddéleni sluzeb zikaznikiim fesi problémy v terénu
a uhlazuji pfipadné nedostatky vzajemného vztahu ve snaze zdkaznika si
nejen udrzet, ale zaroven na néj udélat ptiznivy dojem. Tim to kon¢i, dokud
dalsi objednavka, prodejni navstéva nebo uvedeni nového vyrobku neprevez-
me Stafetovy kolik a nepokusi se donést ho o kousek dale.

Skutec¢nost je vsak takovd, Ze vSechny tyto tii kroky - marketing, prodej a sluzby
zdkazniktim - dosahuji lepsich vysledku, pokud je na né spiSe nez jako na procesy
nahlizeno jako na vystupy. Tyto vystupy budeme oznacovat jako viditelnost, spolu-
préace a zkus$enosti zdkaznika.

Prostému pohledu je skryta skutecnost, ze pfestoze vétsina podnikatelti povazuje
tyto prvky za odlisné a jeden od druhého oddélené, teprve dohromady jsou zde pro-
to, aby dosdhly skupiny vystupti, které jsou nejdilezitéjsi - vice spoluprace, trzeb
a zisktl pro celou organizaci. Skute¢nym tajemstvim je, Ze tyto tfi aseky plus jeden
navic - roz$ifeni spoluprace - jsou skute¢né integrovanymi etapami jediného, vétsiho
zavodu. Je-li dobfe proveden, mtizeme tento zavod oznacit jako ,,plnou spolupraci®.
Kazdé ¢tyfi roky se odehrdvd jedna z nejvyznamnéjsich akei svétové scény v podobé
olympijskych her. Letni hry pfinaSeji do povédomi vefejnosti jak gymnastiku, tak
i méné populdrni sporty, jako je judo, Serm a synchronizované plavini. Pro mnoho
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lidi, véetné mé, je vsak nejvétsi atrakei atletika. Jeji discipliny jsou velmi rozmanité -
od slachovitych vytrvalct, ktefi protahuji nacvicenym tempem krok, po mohutné
obry, ktefi vrhaji kladivem nebo hazeji ostépem a diskem nepiedstavitelné vzdalenos-
ti. Pro nase ucely si muzeme celkem vhodné pfirovnat dynamiku plné spoluprice
k tymové praci obsazené ve vSech druzich atletickych Stafet.

Ve vétsiné spole¢nosti jsou funkce marketingu - viditelnosti, prodeje - spoluprace
a sluzeb zdkazniktim - zkuSenosti zdkaznika vykonavany odliSnymi a oddélenymi
skupinami s rtiznymi pohledy na véc, agendami a kritérii tspéchu. Toto tradi¢ni
uspofadani vytvari sérii ptimych, ale vétsinou na sebe nenavazujicich sprintt.
Marketing provadi svijj prizkum a vyladuje své sdéleni ¢asto bez konzultace s prodejem,
a nema tak ponéti o tom, co pomahd nebo nepomdaha prodejnim zastupctim v terénu.
Prodejci pak pokracuji ve svych aktivitich se sdélenim, na jehoz formulaci se nepodileli,
a prodejnimi materidly, které jakmile jsou jednou v jejich rukdch, nemuseji byt tak efek-
dva tdseky. Dtivodem je jejich role pfi upeviiovani prodejnich vztahti z dlouhodobého
hlediska, kdykoli se vynofi problémy. Nanestésti maji zastupci tohoto oddéleni jen maly
(pokud viibec néjaky) strategicky vliv na pfedchozi tiseky navazovani spoluprace.

Tyto mensi, individualizované zavody se obvykle navzdjem nemotivuji ke zlepSeni
celkového procesu spoluprice a zvySeni jeho dspéchu. V této linearni struktufe
dokonce hrozi, Ze se zdroven v ramci jediné spole¢nosti pobézi nékolik navzijem
neslucitelnych prodejnich zavodt.

Jen si vzpomenite na disledky zfuSovaného uvedeni a selhani vyrobkii jako ,New
Coke“ nebo videosystému Sony Beta, které byly na trh uvedeny na zakladé nevhodné-
ho priizkumu trhu a spoluprace nezvladnuté tam a tehdy, kdy na ni zalezelo nejvice.
Tento druh Spatnymi motivy vedeného procesu a jeho konec¢ny vysledek plytvaji cen-
nymi zdroji a energii a narusuji schopnost firmy soustfedit se a vyuzivat své hlavni
koncepty konzistentné. V podstaté se jednd o upusténi cenného ,Stafetového koliku*
vasi originalni myslenky osloveni trhu (vice v ¢asti nazvané ,Servirovani PIE“) na
antuku nebo jeho uplné ignorovani.

Vlastnici, vrcholni pfedstavitelé spole¢nosti a manazefi si museji uvédomit, Ze proces
spolupréce je vlastné zdvodem: o klienty, o podil na trhu, ktery reprezentuji, a o pfij-
my/zisk, které pfindseji. Spolecnost, kterd tspésné pronikne do povédomi trhu véas,
konzistentné, s origindlni myslenkou a ptisobivym sdélenim, se muze dostat do kon-
kurenceschopného postaveni.

Navic je potieba chapat, Ze ve své nejispésnéjsi formé neni cyklus prodeje - spolupra-
ce v zadném ptipadé pouhou skupinou jednotlivych zavodii. Jedna se naopak o delsi,
klikatéjsi soutéz s mnoha bézci, kterd probiha s velkym mnozstvim velmi dulezitych
interakci mezi jednotlivymi ¢astmi. Ve skute¢ném svété to znamend, Ze za konstruk-
tivni poponeseni prodejniho procesu kupfedu nese ve spole¢nosti odpovédnost vice
nez jedna osoba nebo skupina, a ¢ini tak v kontextu tymové struktury.
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Kdyz se vratime k na$i analogii mezi marketingem a béZeckym zdvodem, na plnon
spoluprdcilze nejlépe pohliZet jako na Stafetu se ¢tyfmi oddélenymi, ale vzajemné sou-
visejicimi tseky.

Quadriatlon: viditelnost, spoluprace,
zkusenost a rozsireni

Prvni usek - viditelnost m4 na starosti marketing bez osobniho kontaktu a prova-
dény nejrtiznéjsimi zptisoby: od reklamy a public relations pfes udalosti a knihy az
po internet. V této etapé je vSechno usili vénovino odliSeni nabidky spole¢nosti ve
snaze predbéhnout konkurenci a vytvofit si v mysli trhu vedouci pozici.

To ptipravuje piidu pro druhy tsek. Toto vedeni Ize nejlépe zaloZit na sile originalni
myslenky osloveni trhu, kterou si mtize spole¢nost v mysli trhu osvojit. Podivejte se
na pronikavost sdéleni automobilky BMW. Jedinou véci, o kterou se BMW jako ,,Ulti-
mate Driving Machine® stard, je odvézt si domu (Gmyslna slovni hficka) krasu, maje-
stitnost a vzru$eni z jizdy. Luxus, technologie, spotieba nebo ceny konkurence
nejsou ve vlastnim zdjmu spole¢nosti zminovany.

Toto konkrétni zaméfeni, které je jako onen povéstny Stafetovy kolik nepostradatelné
v celém procesu spoluprace, poskytuje energii, kterou tato firma potfebovala k ziska-
ni pfedni pozice ve svém segmentu. I kdyz mnoho schopnych a velkych spole¢nosti
do této tvodni ¢asti etapy viditelnosti vkldada dostatecné asili, o nic mensi energie
musi byt vynalozena také na védomé sladéni tohoto usili o viditelnost se zpétnou
vazbou z Usekil prodeje - spoluprace a sluzeb zakaznikim - zku$enosti zakazniku.

Tento proces rozsifuje myslenku a realizaci spoluprice i na ty, ktef{ se prodejniho
cyklu pfimo nedcastni, coz umozuje ,nakazit“ vzrusenim a energii zavodu i dalsi
c¢asti firmy. Vyuzitim informaci od skute¢nych klientti a z vysledki spoluprace s nimi
si spole¢nost dokaze udrzet integritu a soudrznost své originalni myslenky.

Druhy usek - rozhovory o spolupraci jsou zahajeny, rozvijeny, urychlovany a pokud
mozno také Gspé$né uzavieny, jakmile zaméstnanci prodeje pfevezmou potencidlni
zakdzky a ,Stafetovy kolik“ od viditelnosti dosazené na prvnim udseku. Prodejni
zastupci museji ,zazehnout® zaméfeni originalni myslenky spole¢nosti takovym zpii-
sobem, ktery jasné ozfejmi, pro¢ jsou jejich vyrobky nebo sluzby pro uréité klienty
pravé tim pravym.

Tato vize se také musi shodovat se schopnostmi a stylem hry obchodnich zastupcti.
Ve stadiu spoluprace musi byt vynaloZena energie potfebna k udrzeni vedeni ziskané-
ho na prvnim dseku i nadale, ptipadné k jeho navy$eni a udrzeni i pro tsek tfeti. To
se projevi uzavienim vyhodné zakazky s klientem, ktery je zaroven i do budoucna
otevfen dalsi spoluprdci, spocivajici v ndkupu dalsiho nebo lepsiho zbozi.
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Spole¢nost The Men’s Warehouse, zalozena pred méné nez tficeti lety, se stala konso-
lidujici silou v segmentu panského obleceni délaného na zakazku diky vystupovani
svého zakladatele a prezidenta George Zimmera ve vSech svych marketingovych akti-
vitdch, v nichz z televizni obrazovky ukazuje na potencidlni zikazniky a garantuje
jim, Ze ,budou nadseni tim, jak vypadaji“.

Skolenim svych ,,poradcti na oblékdni“ v tom, aby kazdy prodany oblek nebo spor-
tovni kabat ihned klientovi doplnili o nékolik variant kosil, kravat, paski a kapesnié-
ka, které se k nému hodi, nabizenim moznosti zaptjéeni smokingu a vyuzivinim
skute¢nych zaméstnanct ve svych reklamdch zajistuje, ze slib zakladatele a preziden-
ta spole¢nosti se pienese z seku viditelnosti do tseku spoluprice a dale.

Mimo tyto spiSe tradi¢ni role museji béZci ve fazi spoluprdce také konzistentné sladit
své usili s viditelnosti, sluzbami zdkazniktim - zkuSenostmi zakazniku a $ir$i korpo-
ratni perspektivou pomoci prirozeného rozsifeni spoluprice. To umozni lidem ve
stadiu spoluprace nashromazdit diilezitd data o klientech a stavét na penetraci dosa-
Zené na prvnim useku, zatimco se vyhnou néstrahdm, na které je upozorni zdstupci
sluzeb zdkazniktim v nasledujicim tseku.

Tato koordinace myslenek a usili uvniti cyklu opét umozni bezproblémové predani
stafetového koliku tak, aby nadile podporoval origindlni myslenku spole¢nosti.
Hladké predani Stafety soucasné umozni byt efektivnéjsi pfi osobnich prilezitostech
a zérovenl roz§ifit moznosti dal$i spoluprice vyuzitim vyslednych dat ziskanych
z vysledkii skute¢nych zdkaznickych interakei.

Treti Usek - zkusenost, kterou m4 klient se spole¢nosti nebo jejimi vyrobky a sluz-
bami, muze vybudovat nebo znicit trhem vnimanou hodnotu spolec¢nosti. Vyborna
zkusenost popadne Stafetovy kolik a pfida hmatatelnou hodnotu zdiiraznénim pred-
chozi a probihajici spoluprace a otevienim dveri novym piilezitostem. Zastupci slu-
zeb zakazniktim museji zachytit energii svych kolegti z druhého tseku a bez ohledu
na to, zda jsou v Cele nebo na chvostu zavodniho pole konkurenti, museji pridat,
bud aby navysili dosavadni vedeni, nebo aby dohnali naskok ostatnich.

Vybornym pfikladem ,pozitivnich“ klientskych zkuSenosti vedoucich k ovladnuti
trhu je fenomén Starbucks. Mnozi z nds si je$té pamatuji restaurace nebo rohové
kavarny, kde kdysi podavali $alek kdvy za 55 az 75 centil. AvSak mddni Starbucks pfi-
§li s ultravelkym, trojitym, tuénym, superkaramelovym, perudnskym, yak-latté...
s extra pénou za 75 dolart a pro mnoho konzumentt to byla pfijemna zména. Diky
silnému postaveni v mysli trhu mohl tento maloobchodni prodejce kavy rozsifit svou
dominanci po celych Spojenych statech.

Otazka, kterou si véak musime polozit, zni: je ta kdva o tolik lepsi, nebo jde o prestiz
byt vidén na takovém skvélém misté a nést s sebou znackovy $élek, abyste vefejnosti
ukazali, Ze jdete s dobou, bez ohledu na to, Ze si za to musite poradné pfiplatit?

Abyste byli Gspésni ve fazi zku$enosti, musite vzit v iivahu také souvisejici a ¢asto
nepiijemnou druhou stranu mince - feSeni problému. Vyskytne-li se problém pfi
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transakci, musi ho byt poskytovatel schopen vyfesit zptisobem, ktery bude klient
povazovat nejen za odpovidajici, ale i za presvéd¢ivy. To muize nejen zachranit akcudl-
ni spolupraci, ale také pfipravit piidu pro rozsifovani vztaht, vétsi intenzitu spolu-
prace a pozdéjsi zvyseni ziski.

Zmrtvychvstdni znacky Audi je toho dokladem. Na zac¢atku a uprostfed osmdesdtych
let 20. stoleti ukoncil ,fenomén nechténého zrychlovani“ ptisobeni této némecké znac-
ky v USA. Bylo to navzdory skutec¢nosti, Ze idajny dosti zvldstni nedostatek vozii, popi-
sovany jako ,$ldpnul jsem na brzdu, ale auto zrychlilo®, nebyl za kontrolovanych pod-
minek nikdy pfesvéd¢ivé prokazan. Presunime se zrychlené vpred do listopadu 2006.

Technické a ergonomické zlepseni vozt Audi v reakci na nechténé zrychlovéni zvysilo
jejich prodej v USA o 5,4 procenta v porovndni s rokem 2005. Nartst ve vysi 16,4 pro-
centa dosazeny v USA béhem jediného mésice listopadu ji pak nasméroval k dosazeni
rekordnich trzeb jeji americké divize, a to ve stejné chvili, kdy spolecnosti GM a Ford
nadaile krvécely.

Aktivity provadéné na tfetim tseku museji vetkat pozitivni zkusenosti zdkaznikt do
ostatnich dseku - viditelnosti, spoluprice a rozsifeni. Tento tsek md vétsi odpoveéd-
nost za zajisténi kone¢né spokojenosti klientil a pokracujici spolupraci nez jakykoli
dalsi prvek plné spoluprace. Persondl na ¢tvrtém tiseku musi mit silu k zajisténi skve-
lych vysledk pro klienty.

Ctvrty usek - rozsifeni spoluprice mimo rimec samotného prodeje na viechny
ostatni kulturni Girovné vasi organizace podpofi silu vSech predchozich a probihaji-
cich aktivit spoluprace. Velmi podobné jako posledni bézec Stafetového tymu musi
tento tsek zaradit vys$si prevodovy stupen, aby se priblizil konkurenci vpredu, nebo
aby odvratil dtok konkurence zezadu.

Vase origindlni myslenka musi prostupovat vasi organizaci vertikalné (od generalniho
feditele po pokladniky) a zpét nahoru po korporitnim zebficku. Jednotlivci, malé skupi-
ny i celd spole¢nost museji byt vedeni smérem, diky némuz si uvédomi, Ze ziskani dalich
klientd, rozsifeni obchodniho vztahu s kazdym klientem vedouci k $ir$i spolupraci a zvy-
$ovani objemu/hodnoty kazdé jednotlivé spoluprace jsou jedinymi tfemi zpusoby, jaky-
mi muize jakdkoli spolecnost riist. Kazdy ve vasi spole¢nosti md za spolupraci odpovéd-
nost, kterou musi uchopit, pokud si mé spole¢nost upevnit své postaveni lidra na trhu.
Wal-Mart se svym kulturnim soustfedénim na snizovani cen, vSemi nezbytnymi pro-
sttedky a na vSech trovnich organizace je ucebnicovym prikladem naplno fungujici-
ho &evrtého tseku.

Misto abyste marketing, prodej a sluzby zdkaznikiim nechali pracovat nezavisle ve
svych vlastnich uzavfenych ,klecich® uvnitf spole¢nosti, je proziravé tyto zdroje sla-
dit vy$e popsanym postupem vytvofeni platformy plné spoluprace. Takova kombina-
ce viditelnosti, spoluprace, zkuSenosti zdkaznik(i a rozsifeni aktivit spoluprace,
pokud je dobfe koordinovana a dobfe fizena, provede klienty procesem plynuleji
a s lep$imi dosaZenymi zisky.

246



Hladka predavka stafetového koliku

Pfred dokoncenim jednoho zavodu tato struktura organizaci zirovefl umozni, aby své
klienty plynule navedla do nového cyklu a k pfilezitostem castéjsi nebo rozsahlejsi
spoluprace a vielej$im doporucenim.

Je-li spole¢nost v provadéni vSech ¢tyf tsekt plné spoluprice ispésna a klade silny
duraz na hladké a integrované predavani v kazdém bodé kontaktu, je vysledkem
energicka kultura spoluprice. Podobna kultura musi byt udrzovina prostiednictvim
strategického ziskavani zaméstnanct, vyvazenymi metodami pfijimani a pobidkami
pro viechny zaméstnance k vytvafeni zvy$ené rychlosti spoluprice a potfebného nad-
$eni v povédomi trhu, které pfinese nejvétsi dividendy.

Tyto vysledky, je-li jich dosazeno, maji nakonec cenu zlata, platiny nebo jiného cen-
ného kovu. Po¢inaje prvnim kontaktem ve stadiu viditelnosti pfes spolupraci az do
cyklu zkusenosti, kde vztah krystalizuje, a jeho rozsifenim do celé spole¢nosti, kdy je
plné zapojovana celd organizace, je dosazeno tGzasného efektu. Pouhé mysleni jinak
a preformulovani vaseho prodejniho procesu do podoby cyklu spoluprice namisto
prodejniho sprintu miize podpofit vyznamny rust vasi firmy dnes i v budoucnosti.

/Kurt A. Minson, vykonny reditel spolecnosti The M Group Consultants, je tvircem kon-\
ceptl ,Full Engagement“ a ,,Prime Idea for Engagement“. Mad rozsdhlé znalosti ze so-
cidlnich ved s tituly z psychologie, sociologie, filozofie a ekonomie, zaméruje se stejné
tak na francouzstinu a némcinu jako na klasické jazyky. Prindsi hluboky ndhled do lid-
ského mysleni, chovdni, motivace a rozhodovadni v marketingovém procesu, prodeji
a zdkaznickych sluzbdch.

Od roku 1994 zaclenila jeho firma kulturni pozadi do svych projektu, které provddi pro
firmy pusobici v oblasti profesionadlnich sluzeb a dalsi spolecnosti na Stredozdpadé. Spo-
lu s ostatnimi tradi¢nimi obchodnimi zbranémi, jako jsou reklama, design, uddlosti, PR
a web, pouZivd Minson osobnostni profily, vnimavé zkoumdni, strukturované rozhovory
a dalsi ndstroje k pochopeni kulturni podstaty klientskych spolecnosti. Tato Setreni
odkryvaji ,,nevybrousené diamanty“, které mohou byt rozvinuty do Prime Ideas
a poskytnout voditko, podle néhoZ bude moci firma napldnovat efektivni trénink.
Minsonovy dalsi nabizené sluzby zahrnuji vytvdreni image, osobni propagaci, tvorbu
ndpadt, zavedeni znacky na trh a ziskdvdni zaméstnancu. Vsechny tyto Cdsti jsou zame-
reny na vytvdreni firemni kultury vysoké vykonnosti, duleZité pro rozvijeni vztahi
a udrZovani si klientd, kteri jsou zdkladem pro prijmy a zisk.

Pro vice informaci prosim navstivte www.mgroupconsultants.com.
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