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Uvod

V nasledujicim textu probereme zékladni faze osobniho prodeje a Uspésného
obchodni jednani. Dale osvétlime, jak se pripravit na jednani s rlznymi typy
zakaznikd. Vysvétlime si nejpouzivanéjsi techniky vyjednavani vedouci k uzavreni
obchodu.

Image obchodnika
Je nesmirné dllezité, jak obchodnik zaplsobi na obchodniho partnera.

Vv s

Nejdllezitéjsi je prvni dojem a talent pro prode;j.

Nezbytné osobnostni vliastnosti:

- Sympatie, schopnost ziskat si d@véru

- Empatie

- Herecky talent

- Vyhranénda dovednost komunikovat

- Talent pro prodej (zdjem), nadSeni pomahd nejen prodavat, ale prospiva i
prodejci

- Schopnost prenést se pres neldspéchy

- Schopnost pracovat s nelplnymi informacemi

Obchodni talent Ize rozvijet tréninkem a studiem v oblasti:
- Vystupovani na verejnosti
- Odborné znalosti nabizenych produktl a sluzeb
- Vyjadrovaci schopnosti
- Presvédcivost

Komunikace

Komunikace je proces prenosu zpravy mezi dvéma nebo vice lidmi. To, co jedna
strana rika, mUze byt druhou stranou vnimano stejné, ale také zkreslené nebo
docela odlisSné.

Je velmi zajimavé, ze vnimame rychleji, nez mluvime. Priklad: vnimame 400 slov
za minutu, jsme schopni fici 100-200 slov za minutu.

Proto je tak dllezité aktivni naslouchani. Abychom spravné porozuméli vlastnimu
obsahu sdéleni.

Komunikace ale neni jen tok informaci. Do hry vstupuji také emoce, vyraz
obliceje, rec téla, dychani a podobné. Tomu se rikd neverbalni komunikace.
Priklad:

Projev - sila hlasu, rychlost reci, rytmus.

Pohyby téla - gesta, drzeni téla, ramena, oblicej, oci.

Osobni prostor - intimni vzdalenost, osobni + spoleCenska vzdalenost, vefejné
akce.

Vzhled a obleceni - barvy, strih, styl.




Vymezeni cil obchodniho jednani
Dobry obchodnik rozumi tomu, kdo jsou jeho zdkaznici, neboli na jaky segment
trhu cili.
Segment trhu Ize definovat takto: Stavajici zakaznici - potencialni novi zakaznici -
odliv zakaznikd.
Pro stanoveni cild pro jednotlivé zdkazniky nebo skupinu zdkaznikd je potrebna
znalost jejich potreb a ndkupnich zvyklosti.
Zdroje informaci pro prizkum:

- Firemni zdznamy / databaze

- Verejné dostupné informace

- Povést zdkaznika

- Zakoupené informace

- Vlastni odhady

Doporuceni pro pfi hledani zdkaznika:

hledani neni tvorba poptavky

hledani méa byt systematické a trvalé

pravidlo neobtéZovani zakaznikl

stanovit denni cile a Ukoly pfri hledani novych zakaznikd
sledovani kazdé informace, ale i novych zdrojd informaci
finan¢ni hodnoceni vyhledavaci ¢innosti
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Priprava na jednani
Pri pfipravé na jednani je potreba vzit v Gvahu lidskou rovinu (osobnost), Casovy
pribéh jednani a informace, které jsou k dispozici.
Na co se zamérit:
- Vlastni zkuSenosti a znalosti - znalost vlastniho produktu, konkurencnich
produktd, znalost substitu¢nich a komplementarnich vyrobk{
- Pochopeni potreb zakaznika
- Vztahy se zakaznikem - nejen zdvorilostné, ale i pracovni okoli klienta,
formalni a neformalni postaveni, osobni zajmy, rodinnou situaci
- Schopnost odstoupit od obchodu
- Podpora firmy
- Rozhodovaci pravomoci - kdo o prodeji rozhoduje, pochopit podstatu
prodejniho procesu, jak je ve firmé zaveden
- Mira prebirani rizik
- Disponibilni ¢as (priprava, adaptace na novy navrh, na¢asovani Ustupkd,
akceptace podminek, zakonceni obchodu)
- Informace - davaiji silu, napriklad jaké jsou kupni motivy, co je téma
zakaznika



Typologie zakazniki
A. Uspésny zdkaznik
VSe jde hladce, tomu je nejjednodussi prodat.

B. Clovék, ktery méa problém
Na vas produkt i sluzbu pohlizi jako na cosi, co neporadek napravi.

C. Spokojeny zakaznik
Neciti potfebu koupit, to co proddvate. Nema naléhavou potrebu néco resit.
Doporuceni: nechte jej byt.

D. Negativni zédkaznik
Neprijemny, nedltklivy, urazlivy.
Doporuceni: neztracejte s nim cas.

Analyza potreb zakaznika

V predchozim textu jsme vy vysvétlili nutnost faktickych znalosti a detailnich
informaci o zakaznicich.

v v/

Nyni se zamérime na techniku dotazovani.

Ptejte se. Kdo se pta, nic netvrdi a pfiliS nemluvi.

Otazky ukazi, co nas partner chce, jemu pomohou, aby sam prisel na to, co
potrebuje.

Odhali citlivé misto a tim i kli¢ k uzavreni obchodu.

Otézky v partnerovi navozuji pocit prevahy a dllezitosti.

Doporuceni:

Ptejte se predevsim na problémy, potize nebo nespokojenost.
Ptejte se na disledky problémd.

Ptejte se na pozadi prodeje a Sirsi souvislosti.

Priklad: Analyza problému a reakce na mozné potreby zakaznika.
Stavajici zarizeni ma poruchu 1x tydné.

Mozné otazky:

Neznamenaji prostoje ohroZeni termin(?

Nedochazi ke stiznostem vasich zakaznik(?

Nezaplatili jste na opravdch vic, nez stalo nové zarizeni?

Ocenili by vasi pracovnici, kdyby neméli prostoje a nemuseli pracovat pres cas?
Ocenili byste okamzity servis?

Navrh reseni:

Provoz nového zarizeni, které bychom Vam dodali, je o 20% levnéjsi. Mohli byste
snizit své naklady produkce a nabidnout svym zdkaznik( niZsi cenu.

Cilem je, aby obchodni partner sam vycitil vyhodnost nabidky.



Efektivni kladeni otazek
Uvedeme hlavni typy otdzek a ukazeme si priklady.

Otevrena otazka - predpoklada volnou vypovéd partnera. Pouzijeme, aby se
rozpovidal.
Jaky je Vas nazor na XY? Co Vam mohu nabidnout?

Uzavrena otazka - jsou jen 2 moznosti odpovédi. Aktivitu prebira tazajici.
Prejete si jesté néco?
Budete spokojen s timto typem telefonu?

Informativni otdzka
Dostal jste nas dopis ze dne ...?

Sugestivni otazka - je poloZzena s cilem ovlivnit odpovéd.
Prece byste nechtél, aby ...?
Jisté vite, Ze ...?

Alternativni otazka - ,,bud’/ nebo” - nepfimo nuti k vybéru mezi omezenym
poctem nabizenych odpovédi. Je vhodna na zavér jednani, kdy se partner uz
rozhoduje.

Mate zajem o sluzbu internet 4 Mb/s nebo 10 Mb/s?

Mate cas dnes anebo zitra?

Protiotdazka - ddva moznost Celit ndAmitkdm a ziskat ztracenou iniciativu.
Proc si myslite, ze produkt XYZ neni kvalitni?
Chcete fici, Ze nema smysl| déle jednat?

Kontrolni otadzka - ovéruje, zda nedoslo k chybé v komunikaci.
Myslite si, Ze ...?
Pokud jsem Vam spravné rozumél, tak ...?

Motivacni otdzka-pomahd navézat vztah
Jako zkuseny odbornik jisté vite, které vyhody pfinasi pouZiti...?

Rétoricka otdzka - méa vzbudit zdjem. Tazajici si vétsinou odpovi sdm
Jisté se ptate, jakou vyhodu Vam nase nabidka prinese?

Faze vyjednavaciho procesu
Vzbudit zajem.

Zjistit potrebu nebo prani.

Predstavit produkt.

Uvést cenu, dodaci a platebni podminky.
Zpracovani namitek.

Uzavreni obchodu.

SUuhwNE



Typy vyjednavani:

- Soupereni, vyhra / prohra

- Spoluprace, oboustranny zisk, oboustranna spokojenost

- Virtualni vyjednavani - klamani, resi se marginalie, cilem nedosazeni
dohody ,, objektivnich ddvodd“ nebo ,z viny” protistrany

- Principidlni vyjednavani - podstatou je spravedinost, hledani objektivnich
kritérii a principialné spravnych (¢asto kompromisnich) reseni, dosazeni
objektivni a spravedlivé dohody

Druhy pristupu k jednani
Jsou dva zakladni typy jednani:
1. Konzultativni typ jednéani: Vyhra - Vyhra
2. Nepratelsky typ jednéni: Vyhra - Prohra, Prohra - prohra

Popiseme si hlavni charakteristiky.

Vyhra - Vyhra
- otevrena komunikace
- ptaji se na VasSe potreby
- dostatek Casu, netlaci bezdlvodné na Ihdty
- vymeénuji néco za néco
- predklddaji rozumné varianty a doporuceni
- udrzuji jednani v pohybu

Vyhra - Prohra

- jedem prohraje / uteCe / smifi se s porazkou

- predkladdaji krajni pozadavky / parametry

- snazi se ziskat informace, ale sami je poskytuji malo, nékteré zavazné
informace se dozvite az na zavér jednani

- prohlasuji, Zze nemaji pravomoc rozhodnout

- tla¢i na uzavreni obchodu, nemam jinou moznost, zastrasovani disledky
pro vas, casovy natlak, pocCetni prevaha

- operuji hrozbami

- teatralni vystupovani plna zvratl

- agrese, provokace, nadrazenost, nepristupovani na zjevné argumenty

Doporuceni: Byt nad véci. ZGstante klidni, naslouchejte a davejte najevo, Zze mate
pro pristup partnera pochopeni. Udélejte pauzu v jednani. Méjte pripravené
varianty reseni. Nejlépe, aby oponent na reseni prisel sam. Priklad otazky: , Co
byste na mém misté délal vy?*“.

Argumentace

Pri argumentovani usilujeme o vyvolani souhlasu presveédcovanim zalozenym na
obecné uznavanych hodnotach nebo skutec¢nostech. Ukazeme si, jak to mUzete
pouzivat.

Hodnovérna argumentace je podlozena:

Tradicemi - MGZeme se s hrdosti odvolat na nase otce ...
Prirodou

ZkuSenostmi - NaSe 20 ti letd zkuSenost s vyrobou ...
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Vétdinou - Pfevazna vétsina Cechu si to tak mysli...
Trendem - Chodi se znovu v klobouku...
Autoritou - Prezident rikal...

Prestizni argumentace pouziva:

Skutecnosti - Realisticky vidéno...

Vysledky - Dosavadni vysledek je zalozen na ...
Pokrokem - Pokrokovy cClovék nosi pouze ...
Neutralitou - Zcela nezaujaty pozorovatel vidi, ze ...

Moralni argumentace se opira o:

SpravedInost - Je otazkou spravedInosti, pripojit se k mym argumentim...
Védomi odpovednosti - Kazdy odpoveédny Clovék mi da za pravdu...
Cestnosti - Zcela otevrené receno ...

Dlvérou - Kdo mé zné vice, vi, Ze mi mUze dlvérovat...

Odbourani namitek
Zakaznik vaha s koupi a mize mit celou radu ndmitek. Namitky je potreba
zpracovat a preklopit do pozitivniho ducha a tim je odstranit.
Osvédcené techniky:
1. Ano, ale ...
Projevte pochopeni pro namitku, i kdyz s ni nesouhlasite.
Priklad: Vas vyrobek uz prodavaji vsichni moji konkurenti. ,,Ano, ale pravé
proto byste mél o jeho koupi uvazovat i Vy“.
2. Opravnénym namitkam se brante nabidkou jinych prednosti.
3. Chovejte se vyrovnané, klidné a uvolnéné.
4. Protiotazka
Premérite klientovi namitky na otazky. Kdo vyvraci argumenty, porazi
protivnika na hlavu. Kdo odpovida na otazku, pomaha spojenci.
5. Protiargument zmékcete ¢asteCnym souhlasem
Partner bude muset zménit nazor. UlehCete mu to. Pripustte, Ze ma
castecné pravdu.
6. Mate pravdu, drive to tak obecné / v nékterych pripadech platilo.
Nerikejte mu v cem se mili, fikejte mu v ¢em ma pravdu.
7. Preformulovani zakaznikovi otazky
8. Pozitivni zména (bumerang)
Nemam cas!!!! To je bdjecné, nds produkt vam umozni ¢as usetrit.
9. Odvolavka na Uspésny obchod v minulosti Success story , Sveédectvi“
10.Zaruky a garance
11.Namitky proti cené
12.Vyvraceni (vyjimecné)
13.Preslechnuti

Velmi Casté jsou ndmitky k cené. Proto je na ni zaméfime.

Cena neni jediny faktor rozhodovani. DalSimi jsou kvalita a Uroven poskytovaného
servisu.

Cena neni ani vysoka, ani nizka, je relativni.

Za namitkou proti cené se mize skryvat cokoli.

Namitka znamena, Ze prani zakaznika neni dost silné.

Dokud si zdkaznik neuvédomi prinos / hodnotu, kazda cena se bude zdat vysoka.
U komplexnich sluzeb neni cena dilezita.

Luxusni zboZi se prodava motivaci touhy po prestizi.
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Pokud neni mozno vys$si cenu odUlvodnit, produkt je precenén.

Doporuceni:

- O cené vyjednavejte jen v krajnim pripadé.

- Nesignalizujte ochotu vyjednavat o cené jako prvni.

- Samozrejmé, Ze nejsme nejlevnéjsi!

- Pripadny Ustupek podminte okamzitym rozhodnutim.
- Pozadejte od klienta protisluzbu.

- Posledni Ustupek navrhnéte az u dveri.

Uzavreni obchodu
Jsme na konci obchodniho jednani, nicméné obchodni partner mdze vahat
s konec¢nym rozhodnutim. Zde jsou techniky uzavreni jednani:

Primy zpUsob

Alternativni rozhodnuti

Shrnuti nebo pozitivni souhlas
Rozvaha

Emocionalni uzavreni

Pridana hodnota vyrobku / sluzby
Zvlastni pohnutka

Ticho

Prodejem to nekonci, zakaznik koupil, aby pouzival / spotfebovaval vyrobek nebo
sluzbu.
Povinnosti prodejce po UspéSném uzavieni obchodniho jednéni:

1.

predat podklady pro v€asnou expedici vyrobku

2. kontrolovat platbu

3. zdokumentovat prdbéh jednani, ndméty, ndmitky, moznost dalsiho prodeje
4. Povinnosti prodejce, kdyz obchodniho jednani nevedlo k prodeji:

5. udrzet v zadkaznikovi dobrou vili se setkat i pristé

6.
7
8
9.
1

pfijmout zdkaznikovo rozhodnuti s Gsmévem

. podékovat za Cas a pfilezitost prezentovat zbozi
. pozadat o zpétnou vazbu na prezentaci

nezdrzovat vic, nez je nutné

0.nékdy byva nutné prijmout stiznost, zajistit expedici dodavek z drivéjska,

projednat poskytnuti slev nebo srazek

11.dokumentovat obchodni pfipad, shromazdovat informace o trhu

Literatura: Vojtéch Cerny, Computer Press, Brno, 2003
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