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Podékovani

Nikdy jsem nemél zddni, jak téZké je napsat podékovani v knize, ktera je vénovana 30
letlim vlastni prodejni praxe. Za tu dobu mi pomohlo tolik lidi, Ze by jejich seznam vydal
na samostatnou knihu. Dékuji vam.

Pfedevsim dékuji vSem, ktefi mi véfi a doddavaji mi odvahu. M3 rodina, mi pratelé,
kamaradi.

Dékuji vsem, kteri jste mné podporovali. Dékuji vSem, ktefi jste mé zrazovali. Dékuji
vsem, ktefi jste mi byli oporou. Dékuji vsem, co jste se (mi) smali. Dékuji vSem, ktefi se
mnou prozivali vzlety i pady.

Dékuji i tém, co mi hazeli klacky pod nohy. Naucili mé skakat hodné vysoko.

Dékuji vSsem, kterym jsem mohl pomaoci; jste mi velkou inspiraci.

Stal jsem kdysi davno u plotu naseho domu a nevéfil si v mé nové kariére. Za plotem
stal nas soused. Pozorné mi naslouchal, pak mné bodfe placl do ramene, usmal se
od ucha k uchu a zahlaholil s jemnym brnénskym pfizvukem: ,To das, hriupe.” Asi nékdy
tehdy to vSe nabralo na obratkach. Dékuji, Pavle.

A také dékuji Vam, za koupi této knihy. V&fim, Ze spolu zlistaneme v kontaktu i po jejim
precteni.
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Navod

Asi si fikate, na co bych tak mohl / mohla potfebovat ndvod ke knizce. Cist umim, psat
taky, ob¢anku mam tak pro¢ ndvod? Vzdyt si ani nepamatuji kdy naposledy jsem néjaky
navod vabec éetl / Cetla.

Vysvétleni je prosté— chci, aby vas kniha co nejvice inspirovala k lepsim vysledkim.
ProtozZe k napsani této knihy mné primarné vedly dvé pohnutky.

Prvni je chut podélit se o své dovednosti, pfibéhy a vibec o to, co jsem se béhem své
obchodni praxe naucil a dnes Uspésné pouzivam.

Druhou pohnutkou je vas témto dovednostem naucit. Poslednich 20 let hodné
intenzivné predavam své know-how ostatnim a pozoruji, jak tézké je skutecné v praxi
néco zménit tak, aby to pfineslo kyzeny vysledek.

Proto jsem se snazil knihu koncipovat jako kombinaci know-how a zaroven navodu jak
konkrétné toto know-how prevést do praxe.

Zapisky
Pokud to s knihami mate podobné jako j3, tak byste do knizky nenapsali ani ¢arku, a to

i pod pohruzkou nasili. Pokud to tak mate povazujte tuto knihu za skripta. Zvyraziuijte,
délejte si poznamky, kreslete si, kdyz vas budu nudit....

Ramecky

Nékteré poucky, postoje nebo principy jsou pro mé natolik dllezité Ze jsem
vam je dopredu zvyraznil a vloZil do ramecku. Cokoliv, co je v tomto ramecku
je pro mé zakladnim kamenem dobrého obchodovani.

Reflexe

Na zacatku kazdé kapitoly najdete pribéh, Ktery jsem si prozil a ktery mé posunul o kus
dal. Aby k tomuto posunu mohlo dojit, musel jsem si vidy sednout a zamyslet se co
jsem udélal dobre a co pfisté udélam lépe.
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Proto vdm ddvdm moznost na konci kazdého pfibéhu reflektovat, co bylo z vaseho
pohledu udélano dobfe a co by se dalo zlepsit.

Pribshy

Kromé tvodnich pribéhl najdete v knize i dalsi doprovodné pribéhy, které probiranou
problematiku dokresluji. Aby vas nematly, jsou z textu také vydéleny rameckem.

Ukoly do praxe

Témér na konci kazdé kapitoly najdete Ukoly do praxe. Pockejte, klid. Ukoly nejsou
povinné. Jsou tam pravé pro usnadnéni zmény vedouci k vasim lepsim vysledkdm. Tyto
ukoly jsme vymysleli na workshopech poradanych v obchodnich oddélenich stovek
spole¢nosti.

Shrnuti

V samotném zavéru kazdé kapitoly naleznete shrnuti. Je to kratky soupis toho, co
povaZzuji z kapitoly za nejdUleZitéjsi. Pod timto shrnutim vZidy naleznete misto. Zapiste
si tam to, co povaZujete za nejdilezitéjsi vy.

Zijte obchodem

Osobné obchod nevnimam jako profesi. Je pro mé spiSe poslanim, radosti, konickem
a casto mivam pocit Ze i drogou. A diky tomu kazdy den nachazim nové a nové
moznosti, jak své obchodni dovednosti zlepSovat. Jednoduse Ziji obchodem a vam preji
to samé.
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Slovo autora

Dodnes si pamatuji mudj prvni profesionaini prodej. Tedy profesionalni v tom smyslu, Ze
pokud bych prodal, dostal bych provizi. Neprodal. Nedostal.

Tak jsem to zkusil znovu. A znovu. A znovu. Nakonec se to podafilo. Ale co to stalo sil!
A cCasu! Bude to nékdy lepsi? Ptal jsem se sam sebe i ostatnich. A tehdy mi pomohl
Albert Einstein. Tedy spiSe jeho vyrok (Einsteina jsem nezaZzil, tak stary nejsem): “Jen
blazen déla stejné véci a ocekava jiny vysledek.” To sedi, pomyslel jsem si, a trochu si
ho upravil:

,»Chces-li dosahnout néceho, ceho jsi nikdy nedosahl, zacni délat néco, co
jsi nikdy nedélal.”

Zacal jsem se ucit od zkuSenych, Cist spoustu knih, sledoval starsi kolegy. TéSily mné
rostouci prodeje i Uspésnost. Penize taky nebyly k zahozeni.

Pak prisel kariérni postup, zahranicni zkusenost, navrat domu, dalsi business, dalsi
obchody. Uspéch.

Dnes mé bavi pomahat obchodnikdim. Byt tim, u koho jsem se ucil v zacatcich. Ale byt
i tim, koho potrebuje i zkuseny obchodnik — inspiraci. A o tomhle je tato kniha.

Inspirace

Ackoliv vds nezndm, jsem si jisty, Ze vSe, co délate, délate dobre. Pochybuji, Ze byste
schvalné néco kazili. TakZe za danych podminek (malo casu, vnéjsi vlivy, nizka
motivace...) déldte to nejlepsi, co umite. Jit s vdmi do terénu k zakaznikovi, nefekl bych
jedinou véc, kterou jste udélali Spatné. To byla ta povéstna dobra zprava. A ted ta jesté
lepsi. MUZete to délat Iépe. Budete-li chtit — ale proto jste si tuto knihu koupili, n'est-
ce pas? Tedy jit s vami k zdkaznikovi, feknu vdm hned nékolik namétd, co délat Iépe.
Tudiz:

Cokoliv, co délate, délate dobre.
Cokoliv, co délate, mlzete délat lépe.
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V pribéhu cteni najdete spoustu namétl. Nékteré jsem pro vas zvyraznil, nékteré
najdete v pfibézich, a nékterych si urcité vSimnete na konci kazdé kapitoly. Prosim,
neberte je jako dogmata. Jsou to opravdu jen naméty — inspirace.

Od inspirace do praxe

Za 30 let jsem absolvoval tisice obchodnich jedndni a diky poradenské ¢innosti jsem se
Ucastnil dalSich tisich jednani. Snad ve vsech oblastech prdmyslu a urcité skrz prifez
vSech moZnych pozic protistran.

Zazil jsem jednani ,,na pohodu” i jednani, kdy mné nechali 30 minut ¢ekat s kolegyni
v mistnosti 2x2 metry bez oken, s jednou zidli a po uvedeni do zasedacky nam nabidli
kavu nebo ¢aj. Byl jsem zpoceny jak vrata od chliva, ale $tastny. ProtoZe pfes vSechno
nepohodli to byla skvéla zkuSenost, ktera mné posunula zase o kus dal.

Naucil jsem se, Ze Uspésny obchodnik je souborem dovednosti (chcete-li taktik), které
dokaze pohotové aplikovat a efektivné tak ridit obchodni jednani. A ¢im vice taktik zn3,

vvvvvv

obord, Urovni, industrii... Takze:

Ne? jakoukoliv taktiku zavrhnete, zkuste se zamyslet, jak ji modifikovat na vas business.

Uspésny obchodnik totiz nehledd vymluvy, ale zp@isoby.

ZplUsoby muzete nalézat kazdy den.

Casto jezdim s obchodniky mych klient( do terénu a davam jim zpé&tnou vazbu. Ti chyt¥
ji okamzité aplikuji a na dalsich spolecnych jednanich se snazi délat ,to” lépe. Takze
vecer se mnou sedi lepsi obchodnik nez rano, a navic jsem s nim prozil jednani, ktera
mohu vypravét a predavat dale.

Tedy, popravdé, obcas se ta jednani toci kolem tak odbornych véci, Ze mi obé strany
vyhodi pojistky a ja se pak urputné snazim zpatky se nahodit. Nic pfijemného. Aby se
to nestalo vam, nékteré pribéhy (hlavné technické dialogy) jsem zjednodusil. Pfedem
se omlouvam. Radsi kostrbaty pfibéh, nez vyhozené pojistky...

PFeji vam, at se vam kniha libi. V&fim, Ze se sejdeme na jejim konci. A véfim, Ze tak jako
bychom spolu jeli k vasim zakaznik({im, z vas budou o kus lepsi obchodnici.

S Uctou Tom Parobek
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PROLOG

KdyZ prodej neni jen o prodeji

Vitr venku hvizdal kolem rohd a svitilny
na ulici vrhaly stiny na staré dfevéné dvefe
baru, kdyz se otevfely a uvolnily cestu
mladému muzi v obleku. Jeho kroky vedly
pfimo k baru, kde si bez slova objednal pivo.

Barman, muz s vyraznymi obrysy plesaté
hlavy lemované stfibrnymi vousy, mu
s tichym porozuménim podal sklenici
naplnénou zlatavym mokem. "Tézky den?"
zeptal se s Usmévem muze, ktery uz leccos
vidél.

Mlady obchodnik s pohledem upfenym
na ménici se bublinky ve sklenici prikyvl. "Vite, snaZil jsem se dneska néco prodat... ale
Slo to vSechno do kopru," pronesl s hlubokym povzdechem.

Barman se oprel o pult a pozorné naslouchal, jak muz vypravél o svém dnu, o nadéjich,
které mél, a o zklamani, které pfislo, kdyZz jeho potencialni klient odeSel bez podpisu.
Mladikdv hlas byl plny frustrace: "Mél jsem to vSechno napldnované, prezentaci,
argumenty, vyhody... Ale kdyzZ pfislo na véc, fekli ne. A ja nevim proc."

Barman na chvili miéel, potom poloZil utérku a pohlédl mladému muzi pfimo do odi.
"Mladiku," fekl s laskavym ténem, ktery uklidrioval vice neZ studené pivo v horkém dni,
"Jestli mas Cas, povim Ti pribéh, ktery zacina presné na misté, kde ted sedis. A zacnu
tim hlavnim: Prestan proddvat." Jeho slova visela ve vzduchu stejné napjaté jako
ocekavani mladého obchodnika.
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Kapitola 1: Uvod do obchodu

“Soustredte se na to, kam chcete jit, nikoli na to, ¢eho se bojite.”

Tony Robbins
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Uplné prvni prodej

Psala se devadesata léta a ja mél pred sebou
prvni prodejni zkusenost. Nervézni, jak sanky
v lété jsem sedél prfed kancelafi feditele
nakupu jedné krnovské firmy, poklepdval
nohou a kaidych 10 vtefin si utiral ruce
do kalhot.

A se smiSenymi pocity jsem pfemyslel, jak jsem
se na tak divném misté ocitl.

X 7
D
A =

S

Vie zadalo na %kole. Co kecam, vie zatalo ==
po skole. Odpoledne. V hospodé. =

Sedéli jsme se spoluzaky a premysleli, jak si z malého kapesného pofizovat velké
mnozZstvi piv. Nemusite byt studenti matematického gymnazia, aby vam po c¢tyrech
rundach dosel ten nepomeér... Holt bez dodate¢ného pfijmu to nepljde. Na podnikani
jsme byli mladi. Na praci pfili§ zaméstnani Skolou. A na tunelovani nam chybély ty
spravné kontakty a prebyvala poctivost. Takze brigada.

PFisti den jsme se zaregistrovali jako prodejci map. Tyz den jsme absolvovali prodejni
Skoleni, nafasovali mapy a tésili se na vikend, az zbohatneme.

A ted sedim tady.

Divdm se na dvere, jak se pomalu oteviraji a starSi muz mné s Usmévem zve dovnitf.
Podal mi ruku, ja tu svou nejdrive znovu otrel do kalhot, a provedl! to jediné, co jsem si
pamatoval ze skoleni; pevny stisk. Muz decentné sykl bolesti predstavil se, pfedal mi
vizitku a nabidl zidli. Ja vizitky nemél, takze jsem si provinile sedl a alespon podékoval
za prijeti.

,Tak co mi nesete?”

»Mapy.”
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No, a to byla moje prvni prodejni fe€. | s odstupem ¢asu mi pfipada fantasticky vécn3,
ale stale trochu skromn4.

Nakonec mné pan Dostal rozmluvil. Rekl jsem mu, jaké mapy mam, jaké jsou podminky
nakupu, Ze tohle je brigdda, Ze pfijimdm pouze hotovost a vystavim mu pfijmovy
doklad. Zkratka samé podstatné véci.

Nastésti byl ziejmé pan Dostal na prodejce zelenace zvykly, takze rozhovor zkusené
vedl zdarné do konce.

»Hm, mapa na zed za mnou by se hodila.”, fekl nakonec.
Nadsenim jsem skoro nadskocil.

,Berete ten Svét?“, zeptal jsem se zvesela.

Pan Dostal nakrdil Celo a s Usklebkem procedil: ,Vezmu si Evropu.”

,Proc? Svét se vam tak libil!“ Nevéril jsem vlastnim uSim; opravdu jsem pravé
zédkaznikovi vymlouval koupi?

,Hm. Svét bude chtit generdlni feditel...”
S udivem jsem mu hledél do o¢i a vnimal, jak smutné pokrcil rameny.

Moje prvni obchodni jednani bylo (mirné fe¢eno) velmi rozpacité. A az o hodné pozdéji
jsem pochopil, Ze jsem se pfitom ocitl pfesné na hranici dvou obchodnich svét( B2B
a B2C.

Reflexe

Co jsem udélal dobre?

Co mohu pro pfristé zlepsit?

[13]



Tradi¢ni pojeti prodeje

Z laického pohledu by se mohlo zdat, ze tradi¢nim prodejem je prodej koncovému
zdkaznikovi. Jednoduse mate vyrobek nebo sluzbu a prodate ho tomu kdo tento
vyrobek a sluzbu potrebuje, uZije, respektive spotrebuje. Ostatné na tomto principu je
zaloZeno i nejstarsi remeslo, takze tradice.

Vsem laikdim do jejich pojeti prodeje hodila vidle prdmyslova revoluce. S rozvojem
podnik( zacalo byt jasné, Ze firemni zdkaznik se chova jinak, jedna jinak a ma jiné
potreby nez zakaznik koncovy. TudiZ je zapotrebi volit jinou strategii a taktiku k tomu
abychom firemnimu zakaznikovi prodali své zboZi nebo sluzby. S primyslovou revoluci
tedy pfislo rozdéleni k obchodu na B2C — prodej koncovému zakaznikovi a B2B — prodej
firemnimu zakaznikovi.

Obchodni jednani: B2C — Balet povétSinou pevnych cen a
jasnych parametr(

Pfedstavte si tradi¢ni obchodni jednani jako balet. Vse je peclivé choreografovano —
cena, parametry produktu, dokonce i slevy jsou nastaveny pfedem s malym prostorem
pro improvizaci. Zde prodejce predstupuje pred zakaznika s produktovym listem v ruce
a snazi se prodat to, co m3, a ne vidy

pfesné to, co zakaznik hleda.

Napriklad, kdyzZ vstoupite do §ﬁ- ¢ O °

obchodu s elektronikou, abyste si
vybrali novy telefon, prodejce vam
predstavi modely, které maji na
skladé. "Tento ma uUzasnou baterii,
ktera vydrzi témér dva dny," fekne s
nadsenim, zatimco vy premyslite, ze
jediné, co opravdu potrebujete, je
telefon, ktery se vejde do vasi kapsy. 0-0 BZC 0-0
Ale balet musi pokracovat, a vy tak o

mozna odejdete s telefonem, ktery

umi vSechno, kromé toho, abyste ho
mohli pohodIné nosit.
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Obchodni vyjednavani: B2B — Jazz plny improvizace

Na druhé strané, obchodni vyjednavani je jako jazz. Je plné improvizace, dialogu,
Ustupkd a protihodnot. V tomto svété neexistuji pevné ceny ani parametry. Vse je
na stole — cena, mnozstvi, dodaci Ih(ty, servis a mnoho dalsiho.

Pfedstavte si, Ze jednate o dodavce
kanceldfskych Zidli pro vasi firmu.

-"""...
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0
"Sice potfebujeme 100 zidli, ale \.J
nase rozpocet je omezeny," zacne
nakupci vyjednavani.

IIII\

II|I4(\‘

O

"Co kdybychom cenu sniZili o 15 %,
pokud se zavazete k odbéru dalSich +
50 zZidli pfisti  rok?" navrhne +

prodejce.
A tak to pokracuje, dokud obé strany @

nenajdou  harmonii v  tomto
jazzovém duetu, kde kazdy ustupek
je krokem k dohodé.

+

/

‘
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Takze, at uz jste milovnikem baletu nebo jazzu, ve svété prodeje je misto pro oba.
Tradi¢ni obchodni jednani vas udrzi v bezpeci pevnych cen a jasnych parametrd,
zatimco obchodni vyjednavani vas zavede na vzrusSujici cestu plnou improvizace
a neéekanych zvratd. At uz preferujete kterykoliv styl, pamatujte, Ze Gspéch v prodeji,
stejné jako v baletu nebo jazzu, vyZaduje praxi, vasen a schopnost pfizplsobit se rytmu
svého zakaznika.

V této knize se oba styly budou prolinat. Pro¢? Z¢asti proto, Ze chci, aby si knihu uzili
jak nadsenci baletu, tak obdivovatelé kvalitniho jazzu. A druhy ddvod je ten, Ze oba
typy prodeje maji hodné spolecného a to, ¢im se odlisuji, vas miZe inspirovat.
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ProcC to dnes nefunguje jako véera?

Obchodni jednani i vyjednavani ndm zlstalo, prozatim... Ale metody, ty staré dobré
metody, které byly kdysi povaZovany za zlaty standard, se nyni zdaji byt trochu, no,
feknéme to diplomaticky, "zastaralé". Je to trochu jako pokouset se vyhrat zavod
Formule 1 na koriském povozu. MoZna to bylo efektivni v 19. stoleti, ale dnes?

Ne tak moc.

Staré dobré metody maji své misto v historii, ale pokud chcete vyhrat zavod v dneSnim
svété, mozna byste méli pfehodnotit své vozidlo. Moznd je ¢as povysit z koriského
povozu na raketonosnou formuli, ktera je vybavena nejnovéjsimi technologiemi
a pochopenim dnesniho zakaznika.

Na zacatku vSeho je motivace

Dobfe, fekli jsme si, Ze at uz jedndme nebo vyjedndvame, bylo by fajn u toho sedét
ve formuli. Tato kniha vam poskytne mnoho uZiteCnych tipl ze svéta Spickového
zdvodéni. Ale...

K ¢emu vam bude mit formuli, kdyZ nechcete zadvodit? Co kdyZ chcete jen tak trosku
popojizdét, aby se nefeklo? Anebo hlF — co kdyZ vas to v poloviné zdvodu prestane
bavit?

Dovolte mi slovo, které se v posledni dobé sklonuje tak ¢asto, Ze u mnoha mych klientd
vyvolava v nejlepsim oci v sloup v horsim alergickou reakci...

USPECH

OK, prosim, zapomerite na chvili na nadSeného $éfa, ktery ze sebe chrli jednu frazi
za druhou a mysli si, Ze vas presvédci o nutnosti pro Uspéch v praci obétovat manzelku,
déti a levou ruku. Bavme se o Uspéchu jako o stavu vasi mysli. V&fim, Ze kazdy uz ten

pocit zaZil a pokud ne, téste se na néj. Neni to o trhani norem, heroickych vykonech
a obdivu nadsenych fanynek (i kdyz proc ne?)

Je to Casto o pohodé, nékdy o vyzvé, nékdy o prekonani se, zkratka jak jsme rozdilni,
tak rozdilny mame ,,prah Uspéchu” v nasi mysli. At uz se bavime o praci nebo o osobnim
Zivoté.
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v praci, tak proc si to vysvétlovat.

Zakladem jakéhokoliv vykonu je znalost — VIM. V nasem piipadé to je obchodni know-
how. ViM, jak byt Uspé$nym obchodnikem. S pouhou znalosti ale daleko nedojdeme.

Pamatuji si, jak jsem prfed svym prvnim ostrym jednanim sedél pred zrcadlem
a trénoval. Sebevédomé jsem po 4 hodinach fekl, fajn, ted to UMIM, jdu na to. Jednani
trvalo deset minut (misto hodiny) a ja z néj odchazel s pocitem naprosté frustrace.

Pochopil jsem, e UMET neni DELAT a pro skuteény USPECH musim tyto schody
vybéhnout jeSté mnohokrat.

Po pll roce vroli prodejce s velmi naléhavym Séfem jsem si uvédomil, Ze jedinou
osobou, ktera mé ,, donuti“ k Uspéchu, jsem ja. A jen tehdy, budu-li chtit...

<
X
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Vnitfni motivace: Sila ,,CHCI”

Vnitfni motivace neboli ,CHCI* je ta nejsilngjsi forma motivace, ktera existuje. Pochazi
zevnitf, z nasich osobnich tuZeb, zajmd a hodnot. KdyZ jedndame na zakladé vnitini
motivace, délame véci proto, Ze nas bavi, naplnuji nebo povazujeme za smysluplné.
Tento typ motivace je silnym hnacim motorem, protoze ¢innost provadime pro vlastni
uspokojeni, nikoli kvali odméné nebo uznani od jinych.

Védecké studie ukazuji, Ze lidé, ktefi jsou vnitfné motivovani, maji tendenci byt
$tastnéjsi, produktivnéjsi a Casto dosahuji vyssi Urovné Uspéchu v dlouhodobém
horizontu. To je proto, Ze vnitfni motivace podporuje vytrvalost — kdyZz nas néco
skutecné zajima, jsme ochotni vénovat se tomu i pres prekazky a neldspéchy.

Vnéjsi motivace: Tlak ,MUSIM*“

Na druhé strané&, vnéjsi motivace neboli ,MUSIM*“, je pohanéna vnéjsimi faktory, jako
jsou odmény, tresty, nebo socidlni tlak. Jedndme, protoZe musime splnit urcité
pozadavky, dosahnout cili stanovenych jinymi, nebo se vyhnout neptijemnym
nasledk{m.

| kdyZ vnéjsi motivace muize byt efektivni v kratkodobém horizontu — napfriklad kdyz
potrebujeme dokoncit ukol pod tlakem deadlinu — v dlouhodobém méfitku casto
selhava. Bez osobniho zajmu nebo angaZovanosti se snizuje nase ochota celit vyzvam
a pokracovat ve snaze, jakmile vnéjsi stimuly pominou.

Pfi hledani motivace na konci této kapitoly k sobé prosim budte upfimni. Spravna
definice vaseho slova uspéch je prvnim krokem k jeho dosaZeni a zaroven je tou
nejvétsi hybnou silou k tomu abyste se se neustale dozvidali néco nového, trénovali
néco, co jesté neumite, a délali néco co jste doposud jesté nedélali.

Trochu pozdéji ve své kariére jsem mél v tymu mladého obchodnika Marcela. Bylo
mu 20 let. Takovou moji zvyklosti bylo, Ze hned pfi zacatku spoluprace si kazdy
obchodnik vyplfioval testy na motivaci. No a jemu v téch testech vychazelo, Zze jeho
nejsilnéjsim vnitrnim motorem je rodina. Trosku jsem se tomu divil, protoZe Zadnou
nemél.

Ackoli to byl obchodnik opravdu ambicidzni a schopny, tak jeho vysledky zdaleka
nedosahovaly toho potencidlu, ktery jsem z néj citil. Po mnoha rozhovorech
po mnoha spolecnych navstévach v terénu jsem si ho vzal k sobé do kancelare, vytahl
test na motivaci a tentokrat se mu troSicku kamaradsky a trosicku vazné pohrozil:
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»Jestli ti znovu vyjde rodina tak té asi vyrazim. Bud' k sobé upfimny.”
Marcel vzal test, hluboce si povzdechl a zacal ho vyplriovat. Svéte div se. Motorka.

Kdyz jsem se Marcela ptal pro¢ mu porad vychdzela rodina fikal, Ze se pred ostatnimi

i prede mnou citil stra$né trapné. Ze on po rodiné moc netou?i, zato uz od mali¢ka
chtél motorku. Masinu, na které by v lété procestoval Evropu a kdyz pan blh dopusti
tak si snad na ty masiné najde i holku.

A taky mi rekl Ze mu spadl poradny Sutrak ze srdce.

Kli¢ k uspéchu: Najit rovnovahu a posilit vnitfni motivaci

Uspéch tedy vyzaduje, abychom nasli rovnovahu mezi vnitini a vnéj§i motivaci,
s dirazem na posileni té vnit¥ni.

Védomé ztotoznéni a nasledovani naSich vnitfnich motivih ndm umozni pracovat
s vétsim zdpalem, vytrvalosti a tvlrc¢im myslenim. To nejenze vede k vyssi mire
osobniho uspokojeni, ale zvySuje i Sance na dosazeni dlouhodobého Uspéchu.

Pamatujte, Ze zménit smér nebo pfistup vyZaduje odvahu a otevienost
k experimentovani.

MozZna zjistite, Ze nékteré cesty, které jste povaZzovali za dané, nejsou ty pravé. A to je
v poradku. Uceni se z chyb a pFizplsobeni se neni projevem selhani, ale rlstu.

Takze, at uZ stojite na jakémkoliv bodé vasi cesty, nezapomerite, Ze klicem k Uspéchu
neni najit "spravnou" cestu podle nékoho jiného, ale vybudovat si vlastni cestu, ktera
odrazi vase "CHCI". To je cesta, ktera vede nejen k Uspéchu, ale i k hluboké osobni
spokojenosti a naplnéni.
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Zaver
V prvni kapitole jsme si fekli, Zze obchod mUze byt jako balet a jazz, kde tradice tanci

s inovacemi. Zminili jsme, Ze adaptace na nové technologie je klicova, ale pak jsem vas
nechal nahlédnout do zakulisi motivace.

A jak to u motivace byva, je to jako hledat ponozky v pracce — nékdy jsou hned na ocich,
jindy se skvéle schovaji. Bez té spravné jiskry touhy a vnitfniho ,pro¢“ mizeme mit
veskeré nastroje svéta, a presto se ocitneme v situaci, kdy sedime v kancelafi a zirame

na obrazovku, ¢ekajic na zdzrak nebo alespon na konec pracovni doby.
Tu jiskru pomaha zazehnout osobni vize.

Vytvoreni osobni vize a dopracovani se k ni vyZzaduje ¢as, reflexi a odhodlani. Pouziti
dotazniku vam pomuZe objasnit, co skutec¢né chcete od Zivota, a vytvofit plan, jak toho
dosahnout.

Vzpomerite si, Ze cesta k Uspéchu je maraton, ne sprint. Bude vyzadovat vytrvalost,
flexibilitu a schopnost pfizpUsobit se, jak se vyvijeji vase cile a okolnosti.

Nejvice vSak bude vyZzadovat vasi vili jednat podle vasi vnitini motivace - "CHCI" misto
"MUSIM". Kdy? se zavazete k akci a budete pravidelné pracovat na svych cilech, vase
vize se miZe stat realitou.

Takze: ,,CHCETE?“
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PRAXE

Pfenos do praxe musime tedy nutné zacit u motivace. Posilit vase CHCI a najit smysl|
i v nékterych ,MUSIM*“ &innostech. Dobrou cestou pro posileni vnit¥ni motivace je
osobni vize.

Chapu, Ze z otazek , Kde se vidite za 5 let” asi mnohym z vas naskakuji pupinky. Jenze...

Co délat, kdyzZ ztracite CHCI? Co délat, kdyZ se nedafi? (A vérte mi, bude se nedafit!)
Kde vzit zpét nadseni, vili, silu? Osobni vize slouZi jako kompas, ktery vas vede smérem
k vasim dlouhodobym cilim a snlm. Je jako Ziva voda, ktera vds poZene dopredu
a pomuze prekonat nezdary.

Vénujte, prosim, ¢as své osobni vizi, vase budouci ja vdm podékuje.

Pokud preci jen patfite mezi skeptiky, ktefi pfi slovech o osobni vizi protaceji bulvy
v sloup, na chvili se zastavte a odpovézte si na par otazek; a poctivé, prosim, nikdo se

nediva
Kdyz se mi nedafilo, jak jsem se citil?

O ¢em jsem uvazoval, kdyZ jsem se chtél z tohoto pocitu vymanit?
Jaké myslenky mi pomahaly?

Jaké myslenky mné naopak srazely?

Co mné nakonec ,,postavilo na nohy“?

Odpovédi na posledni otazku je ,vase vize“. A nelekejte se, kdyz odpovédi budete vy,
vase sila, odhodlani a dovednosti. Jen si polozte posledni otazku:

Pro koho / pro co jsem silny, odhodlany a bozZi? &
Ted mate cil. Vnitfni motivaci.

Najdéte si ¢as a vypliite si OSOBNI VIZI v P¥ilohach
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Kapitola 2: Filozofie "Prestan prodavat"

,0dvaha je jit od nelspéchu k nelspéchu, aniz byste ztratili nadseni.”

Winston Churchill
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Nadsené zacatky

Kdyz jsem poprvé vstoupil do kanceldre jako novy prodejce stavebniho sporeni, moje
srdce bubnovalo nad$enim. "Toto je zacatek nééeho velkého," Fikal jsem si. Skoleni bylo
intenzivni. Dny plné Cisel, grafd a strategii prodeje.

A ja? Ja jsem absorboval kazdou kapku informace jako houba. "Stavebni spofeni neni
jen produkt, je to cesta k lepsi budoucnosti pro nase klienty," hifmél nds trenér
prodejnich dovednosti. A jd jsem tomu véfil. Byl jsem pfipraven zménit Zivoty. Doslova
vSechny.

Moje prvni schlizka byla s panem Novotnym, klidnym muZzem ve stfednich letech
s vyrazem, ktery cetl "ukaz mi, co umis". "Dobry den, pane Novotny, jmenuji se Tomas
Parobek a dneska vam m(zZu zménit Zivot," zacal jsem s ismévem. "Opravdu? Ja jsem
si myslel, Ze to dokaze jen moje Zena
anebo tchyné," odvétil s lehkym
usmévem.

Hned jsem védél, Zze to bude zabavné
setkani.

Rozvinul jsem pred nim své materidly.
"Vidite, stavebni sporeni je jako dobry
serial. Zacinate s investici do pfibéhu,
a ¢im déle sledujete, tim vic se to vyplaci.
A nejlepsi ¢ast? Nemusite cekat na dalsi
sezénu, abyste vidél vysledky," Zertoval
jsem. Pan Novotny se zasmal a ja jsem
védél, Ze jsem na spravné cesté.

Vytahl jsem ze sebe to nejlepsi, co mné ucili. Vybaven skvélou prezentaci jsem sazel
jeden argument za druhym. Pan Novotny byl ze zaCatku pobaven, ale mél jsem radost,
kdyZ jeho obli¢ej zvazinél a Celo se zacalo krabatit usilovnym premyslenim.

Tedy, tehdy jsem véfril, Ze pan Novotny premyslel...

Po hodiné plné vysvétlovani, prikladl a nékolika dalSich vtipk( jsem to dokazal.
"Tomasi, skvélé informace, moc dékuji. Nechte mi tady materidly a ja se vam urcité
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ozvu." fekl pan Novotny a mé srdce zaplesalo. "Vyborné, urcité budete spokojeny,"
pronesl jsem s Ulevou a radosti.

Ten den jsem takto navstivil pét potencialnich klient(. Neozval se ani jeden...

Reflexe

Co jsem udélal dobre?

Co mohu pro pristé zlepsit?

Spousta motivace nestaci

Na zacatku kariéry v prodeji ¢asto pristupujeme s velkou davkou nadSeni a motivace.
Toto nadsSeni je nezbytné, ale samo o sobé nedostacujici pro dosazeni trvalého
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uspéchu. Pfirovname-li prodej k plavani, motivace vas dostane do vody, ale bez spravné
techniky a vytrvalosti se neudrzite na hladiné. Na pocatku délame vSe intuitivné,
spoléhame se na pfirozeny talent a entuziasmus, ktery nds Zene vpred. Tato intuitivni
faze je dullezita, protoZe nas uci zakladlm a pomaha nam poznat nase silné stranky
a slabiny.

Avsak pod tlakem vnéjSi motivace, jako jsou prodejni plany a ocekdvani vykonu,
muaZeme nékdy udélat zakladni chyby. Tyto chyby se mohou jevit jako Skolacké, ale
ve skute¢nosti jsou pfirozenou soucasti uciciho procesu. Klicem k prekondni téchto
chyb je sebereflexe a ochota ucit se z kazdé situace. Vnéjsi tlak by mél byt vniman jako
motivator k dalSimu rozvoji, nikoli jako zdroj stresu.

Tlak na prodej

Ve své praxi jsem zaZil zkuSené obchodniky, ze kterych tlak na jejich vykon udélal
,prodejni zombie”. Jednoduse zacali zdkazniky sekat, jak Bata cvi¢ky jen aby splnili
poZzadovany pocet schizek.

Ale premysleni vice o jejich cilech, nez o zajmech zakaznika je vedlo k povrchnim
interakcim, které zdkaznici snadno prokoukli.

A pod tlakem se tézko hleda cesta ven. Vétsinou vede pres priority, organizaci Casu,
eliminaci zlodé&ja casu apod. Je podstatné najit si ¢as ukazat svétu své mistrovstvi.

Zakaznici chtéji citit, Ze jim obchodnici skute¢né rozuméji a maji
zajem najit reseni, které nejlépe vyhovuje jejich potrebam.

Prodejni Uspéch se tak stava vedlejSim produktem hlubokého
porozumeéni a péce o zakaznika, nikoli primarnim cilem.
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Prestante prodavat!

Paradoxné, jednim z kli¢li k Uspéchu v prodeji je "prestat prodavat" ve tradi¢nim
smyslu. Misto pouzivani naléhavych argument( a presvédcovacich taktik je dilezité se
soustfedit na budovani vztah( a poskytovani hodnoty, kterou mize vas produkt nebo
sluzba pfinést zakaznikovi.

Tento pristup se opira o porozuméni specifickym potfebam a situaci zakaznika a nabizi
reseni, ktera jsou pro néj skute¢né relevantni a hodnotna. Zakaznik si nakonec koupi
produkt ne kvili tomu, jak intenzivné je mu prodavan, ale protoZze vnima jeho uZitek
jako vyssi neZ cenu, kterou za néj plati.

® LoD ‘s waaT

YODWOTA = VS TE) -
© kel "wvo mang L= cEA

Obchodnici, ktefi jsou schopni predat tuto hodnotu efektivné, transformuji prodejni
proces z transakce na sluzbu, pomdahaji zakaznikim délat informovana rozhodnuti,
ktera jsou pro né nejlepsi.

Pomahejte s rozhodnutim koupit

Klikem k pomoci zdkaznikim 2AXAZIN, @

s rozhodnutim  koupit je ﬂ ﬂ
poskytnuti jasného a strucného

prehledu hodnoty, kterou

produkt nebo sluzba pfinasi. mﬁy

Hodnota je definovana jako

uzitek minus cena, coZ znamens3,

Zze Ukolem prodejce je ukazat T T

jaky uZitek (nebo soubor vyhod) L2ITer _'\ CELJA Jf
produkt pfindsi, a to v kontextu [

ceny. Prodejci by méli byt schopni jasné komunikovat, jak produkt splfiuje specifické
potreby zdkaznika, a predstavit pripad, proc je uZitek plynouci z produktu vétsi nez jeho
cena.
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V B2C kontextu, kde je cena Casto pevna, se stava kliCovym porozuméni pestrym
potfebam a preferencim zdkaznikl. Vizualizace a demonstrace produktl mohou hrat
velkou roli v pomoci zakaznikim pochopit, jak produkt vyhovuje jejich Zivotnimu stylu
a potifebam.

Ve B2B prostfedi je cena ¢asto pouze vychozim bodem pro vyjednavani, a Uspésni
prodejci jsou ti, ktefi dokazZou flexibilné reagovat na potfeby a ocekavani firem. Pfiprava
Ustupkd a protihodnot je dllezitd, ale jesté dlleZitéjsi je schopnost ukdzat, jak produkt
nebo sluzba pfinadsi hmatatelny uZitek jak pro firmu jako celek, tak pro jednotlivce, ktefi
o nakupu rozhoduji.
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Zaver
Zacinajici nadseni v prodeji je sice dulezité, ale samo o sobé nedostacujici pro dosazeni

trvalého Uspéchu. Motivace bez spravné strategie a pochopeni zdkaznika vede k pouze
k ndhodnému uspéchu.

Zakladni chyby a Skolacké omyly jsou béZnou soucasti uciciho procesu v prodeji. Klicem
k jejich pfekonani je sebereflexe a ochota ucit se z kazdé situace.

Tlak na plnéni prodejnich cild mlzZe vést k povrchnim interakcim se zakazniky, cozZ
snizuje Sance na Uspéch. Skutecny prodejni Uspéch pochazi z hlubokého porozuméni
potfebam zdkaznika a z nabizeni feseni, které jsou pro néj opravdu hodnotné.

Filozofie 'Pfestan prodavat' zdUrazriuje vyznam prestani pouZivat naléhavé prodejni
argumenty a misto toho se zaméruje na budovani vztahl a poskytovani skutecné
hodnoty. Pomoc zakaznikim s rozhodnutim koupit je efektivnéjsi nez tradi¢ni prodejni
taktiky.

Neni o odmitani prodeje jako takového, ale o pfistupu k prodeji z pohledu poskytovani
hodnoty a pomoci zakaznikovi s informovanym rozhodnutim. Spi¢kovi prodejci, ktefi
tuto filozofii prijmou, jsou schopni budovat silnéjsi vztahy se svymi zakazniky,
dosahovat lepsich vysledku a zaroven zvySovat spokojenost a loajalitu zakaznikd.

Pamatujte!

V okamzik, kdyZz pomuzZete svému zakaznikovi s jeho businessem
zacne on pomahat s tim vasim.
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PRAXE
Ukoly do praxe pro B2C obchodniky:

1. Vytvoreni zakaznického profilu:

Kazdy mésic vytvorte podrobné profily svych klicovych zakaznikd. Zahrrite informace
o jejich preferencich, potfebach, Zivotnim stylu a nakupnich zvycich. Pouzijte tyto
profily k personalizaci vasi prodejni strategie a nabidky.

2. Denni sebereflexe:

Na konci kazdého dne si vyhradte 10-15 minut na sebereflexi. Zaznamenejte si, co se
vam ten den povedlo, kde jste udélali chyby a co byste mohli zlepsit. Zamérte se
na konkrétni situace a hledejte zpUsoby, jak se v nich pristé zachovat lépe.

3. Proaktivni zakaznicky servis:

Iniciativné kontaktujte zdkazniky po jejich nakupu, abyste se ujistili, Ze jsou spokojeni
s produktem. Ptejte se na jejich zkuSenosti a nabidnéte dalsi pomoc nebo rady. Tento
proaktivni pfistup pomuZe budovat silné vztahy a loajalitu.

4. Vizualizace uUspéchu:

Kazdy den si vénujte par minut na vizualizaci Uspésnych prodejnich situaci. Predstavte
si, jak efektivné komunikujete s klienty, jak resite jejich potreby a uzavirate prodej. Tato
technika vam pom{zZe posilit vase sebevédomi a pripravit se na realné situace.

5. Sledovani trendd a novinek:

Pravidelné sledujte trendy ve vasem oboru a novinky tykajici se vasich produktli nebo
sluzeb. Ziskané informace vyuZijte k tomu, abyste mohli zakazniklm poskytovat
aktudlni a relevantni rady a doporuceni.
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Ukoly do praxe pro B2B obchodniky:

1. Analyza prodejnich setkani:

Po kazdém setkani s klientem si udélejte podrobnou analyzu toho, co fungovalo a co
ne. Zaméfte se na identifikaci moment(, kdy jste mohli Iépe reagovat na potreby
klienta nebo efektivnéji prezentovat hodnotu vasich produktd.

2. Strategicka pfiprava na schiizky:

Pred kaZzdou schlizkou si vypracujte strategicky plan. Zahrrite do néj klicové body, které
chcete probrat, otazky, které chcete poloZit, a potencidlni namitky klienta. Tento plan
vam pomuZze byt |épe pripraven a efektivnéji reagovat na situace béhem schizky.

3. Pravidelna zpétna vazba:

Aktivné vyhledavejte zpétnou vazbu od svych klientd. Po kazdé vyznamné interakci
pozadejte o hodnoceni vasi prace a navrhy na zlepSeni. Tuto zpétnou vazbu vyuZijte
k neustalému zlepsovani vasich prodejnich technik a pfistupu.

4. Rozvoj empatickych dovednosti:

Denné si vyhradte ¢as na rozvoj empatickych dovednosti. Cvicte aktivni naslouchani
a snazte se vcitit do situace vasich klientl. Timto zplsobem budete lépe schopni
porozumét jejich potfebam a navrhovat relevantni reseni.

5. Pfehled o konkurenénich vyhodach:

Pravidelné analyzujte konkurenéni produkty a sluzby. Identifikujte jejich silné a slabé
stranky a zjistéte, jak se vase nabidka lisi a jaké vyhody pfindsi. Tuto analyzu pouzijte
k efektivnimu prezentovani hodnoty vasich produktl klientim
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Intermezzo

KdyZ jsem se ucastnil jednoho ze svych prvnich tréninkd prodejnich dovednosti, Sel
jsem misto obéda na kratkou prochazku.

Dosel jsem na jedno namésti, v jehoz rohu jsem vidél skrumaz asi padesati lidi. Se
zajmem jsem se vydal tim smérem pln ocekavani, co Ze se to tam déje tak zajimavého.

Asi dvacet metrl pred cilem na mné zautocila Uchvatna viné a ja nad hlavami lidi
vidél, jak v malém stanku léta nahoru a doll jakési jidlo. Posilnén vini a vybaven
pribojnym télem jsem se zacal tlaéit davem dopfedu.

Zustal jsem stat ve druhé radé a fascinované sledoval muze, jak drzi v obou rukach
po jedné elektrické wok panvi a velmi zkuSené pohazuje jidlem do vzduchu. Omdmen
vini a hypnotizovdan pohybem jidla jsem poslouchal jeho vyklad o predmétnych
panvich. Jak jsou skvélé, lehké, spolehlivé a 7e na nich pfipravi vybornou Cinu
i kulinarska lama co je rada, Ze rozezna cervenou cibuli od bilé.

»,Mam hlad!“ fval na mné muj Zaludek. Jako bych to zafval ja; muz se jal naplfiovat
malé misky svym vytvorem a ja byl okamzité pripraven podstoupit riziko mirné
gastrodemence vyménou za ochutnani zdroje té viné.

Bozska mana. Nebe v hubé. R3j. Nendpadné jsem vyzral dvé
misky a pfi jidle si predstavoval, jak si timhle zazrakem jesté
vice naklonim svou pritulkyni. Tu panev (budu skromny,
staci jedna) musim mit. Musim!

Cena za panev byla asi pétinasobna, nez sebou bézny clovék
nosi v hotovosti. Byla to doba usvitu bezhotovostnich
plateb (tedy spiSe jesté panovala noc), takze jedina
moznost, jak si panev poridit bylo dojit do sto metrQ
vzdaleného bankomatu a zpét. S obrovskym odhodlanim
jsem vyrazil smér banka.
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V hlavé se mi plasili stastné myslenky, jak pfitulkyni ohromim chutnou vecefi, jak
pozveme pratele a ja budu vystaven bezmeznému obdivu mé kucharské geniality. A tu
a tam si cestu do hlavy nasly i otdzky. Kdy tu vecefi pfipravim, kdyZ jsem porad v praci?
O vikendu? To byva v praci Marcela. A otazek postupné pfibyvalo. Jak ¢asto vlastné
vafime doma? Vzdyt se krmime bud'v kantynach nebo o vikendech u rodi¢a. Takze kdy
vlastné uvafim? Vyplati se to vibec? KdyZ jednou tydné zajdeme do ¢inské restaurace,
tak cenu za panev neutratime ani za tfi roky...

Neubéhly ani dvé minuty a ja se bliZil k bankomatu. Pro3el jsem kolem a zamifil zpét
do Skolici mistnosti.

Wok panev jsme si s Zenou pofridili obyéejnou a teprve nedavno.

Reflexe

Co udélal prodejce dobre?

Co mizZe pro pristé zlepsit?
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Teorie AIDA

Teorie AIDA je model, ktery popisuje Ctyti kroky, kterymi by mél potencialni zakaznik
projit béhem procesu rozhodovani o ndkupu.

Pozornost (Attention): Prvnim krokem je upoutat pozornost cilového publika.
Castokrat je to kol telefonniho kontaktu, na schiizce pak faze otevieni jednani.

Zajem (Interest): Jakmile je pozornost ziskana, cilem je udrzet zajem zakaznika tim, ze
mu poskytnete dalsi informace, které jsou relevantni a presvédcivé. A protoze zajem
vzbuzuje zdjem, je vhodné v této fazi zjistovat potreby, zajimat se o zdkaznika jako
takového. V B2C o osobu zakaznika, v B2B o firmu, ale i jejiho predstavitele, se kterym
jednate. V této fazi také predstavujeme nasi prvotni nabidku, reseni.

Prani (Desire): Po vyvolani zajmu je dalsim cilem vzbudit silné prani po vlastnéni
produktu nebo vyuziti sluzby. Toho se ¢asto dosahuje emocionalnim apelovanim,
zdlraznénim unikatnosti nabidky a demonstraci hodnoty produktu. V této fazi je vice
nez dilezité zdlrazriovat uZitek pro konkrétniho zakaznika.

Akce (Action): Poslednim krokem je pfimét zdkaznika k akci, coz obvykle znamena
nakup produktu nebo sluzby. V této fazi se ¢asto vyuZivaji techniky uzavieni obchodu,
specialni nabidky nebo exkluzivni benefity pro okamzZity nakup. Nejdllezitéjsim
faktorem v této fazi je vytrvalost.

ACE OBCHOOWILA
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Teorie AIDA je jen jednim z mnoha schémat, které se snazi objasnit chovani a pocity
zdkaznika. Jeho nespornou vyhodou je jednoduchost, a pfitom presnost popisu
procesu vzbuzovani zajmu na strané zakaznika.

Na druhou stranu trochu chybi pfesné vymezeni etap — hlavné signaly, které
obchodnika upozorni, Ze na strané zdkaznika doslo ke zméné.

Nastésti existuji metody, jak zménu postoje zjistit. Téste se, budeme se o nich bavit.

V pristi kapitole zahdjime obchodni jednani. Pomoci teorie AIDA budeme na konci
kazdé kapitoly sledovat, kde se nachazime na cesté k rozhodnuti zakaznika koupit nas
produkt.
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Kapitola 3: Otevreni jednani

At uz si myslite, Ze néco dokazete, nebo si myslite, Ze to nedokazete, v obou pripadech
mate pravdu.”

Henry Ford

[37]



Sebevédomy pav

Ve své kariéfe jsem se naucil, Ze rychlost je vSe. "Proc plytvat casem na malichernosti,
kdyZz m0zu rovnou nabidnout produkt?" fikdval jsem si. ,Usetfim ¢as.”

Postupem casu jsem tedy tak néjak F5
pfirozené upustil od obvyklych
Uvodl, ice breakerd, o agendé
nemluvé. ,Vidyt zékaznika to
nezajimd, chce jit rovnou k véci“,
obhajoval jsem se. A tak se ma
jednani scvrkla na hola fakta...

"SlySel jsem mnoho o vasi firmé,"
zacal jsem energicky, aniz bych ¢ekal
na jakoukoliv reakci z jeho strany.
"Mam tu néco, co by vas mohlo
zdsadné posunout vpred." Zakaznik,
s rukama pevné zktizenymi na hrudi
a nohami zkfizenymi pod stolem,
na mé upfrel pohled, ktery se nedal &ist.

"A jak presné by nam vas produkt pomohl?" odpovédél s mirnym skeptickym
podténem, aniZ by se dotkl predloZenych materiald.

"Nase reseni je prelomové," pokracoval jsem, ignorujic znameni, ktera mi byla posilana,
a snazil se prodat nasi vizi co nejlépe jsem umél. Jeho tvar zlstala nepristrelna, jeho
postoj nezménén.

Fakta, vyhody, data, grafy...

KdyZ jsem skondil, zaznélo ticho, které mi dfive nikdy nevadilo, ale tentokrat plsobilo
néjak jinak. "Dékuji za vasi prezentaci," fekl nakonec s tdnem, ktery naznacoval, Ze
jednani je u konce. "Budeme to muset zvazit."
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Po kazdém takovém jednani jsem byl nesvdj. Mél jsem tendenci svalovat vse
na zakaznika (studeny ¢umak, negous...) nebo na dobu (problémy v odvétvi, krize,
politika...)

Nastésti jsem pochopil, Ze jako nemlizete zasit do nepfipravené pudy, nelze
obchodovat s nepfipravenym zakaznikem. Nehledé na to, kolik toho mam za sebou...

Reflexe

Co jsem udélal dobre?

Co mohu pro pfristé zlepsit?
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v 7 . rd K
Zacinejte v cili
Kazda cesta zacina vcili. Vsadim se, Ze neZ zaCnete vafit, mate docela slusnou

predstavu, co by mélo byt vysledkem. Takze zacinat v cili mame naucené i zazité, ale je
zajimavé, Ze pfi obchodnim jednani na to zapominame.

Stanovte si cil jednani

Stanovenim jasného a konkrétniho cile jednani vedouci zajistuje, Ze diskuse zlstava
zaméfena a produktivni, coZ Setfi ¢as a zvySuje efektivitu setkani. Pro ucastniky to
znamena, Ze maji jasny smér a védi, jaky pfinos mohou pfinést, coz zvySuje jejich
zapojeni a motivaci k Uc¢asti na diskusi. Jasny cil také usnadriuje méreni uspéchu
jednani.

Cile si urCete dva. Jeden je formulovany; ten, ktery sdélite pfi jednani. PomUzZe vam
sjednotit ocekavani, a tudiz i smér, kterym budete jednani vést.

Druhy cil (a Castokrat nékolik cil(l) je jen vas, vnitfni. Je SMART a urcuje to, ¢eho
v jedndni chcete dosahnout stejné tak i mez, za kterou nechcete jit. Uréuje, kdy je pro
vas dohoda jesté vyhodna a kdy byste se méli poohlidnout po jiném zakaznikovi.

Cile kazdého jednani musi zapadat do vasi ucelené
celkové strategie fizeni zakaznického portfolia.

Prfiprava na jednani
KdyZ uz mate predstavu, ceho chcete dosdhnout, bude fajn si udélat ptipravu.

Pamatuji si na sva , mistrsvétovska léta“, kdy jsem si myslel, Ze pfiprava je pro zelenace,
profik preci dokaze improvizovat. Nic neni vzdalenéjsi Uspéchu. Zkuste si predstavit
profi kuchare, ktery sice vi, co chce vafit, ale neudéla si pripravu. Maso nenaporcované
(nedej boZe prase jesté Zije), zelenina neumyta a ryze v klidu odpociva v regdle.
V obchodé...

Takze vite-li ceho a jak chcete dosahnout, sestavte si postup.
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Vytvorte si agendu jednani

Agenda slouZi jako zakladni plan jednani, diky kterému muZe vedouci setkani zahrnout
vsechny duleZité body a zéroven zefektivnit ¢asové rozvrieni.

Pro ucastniky to znamena mozZnost lépe se pfipravit a pfispét relevantnim obsahem
k diskusi. Agenda také poskytuje strukturu, kterd pomaha vSem zUstat na spravné cesté
a zajistuje, Ze jednani bude produktivni a cilené.

Pred startem

Jestli to doposud bylo spiSe o rutiné, kterou zvladnete i po proflamované noci, tak ted’
plGjde do tuhého. Pred kazdym jedndnim je nutné se ,naladit”., A to az nezdravé
pozitivné. At chcete nebo ne, nastala chvile, kdy Uspéch u zdkaznika je daleZitéjsi nez
bolehlav, synova trojka z matiky nebo sousedova kocka pravidelné mocici na vas
zahradni nabytek.

Naladte se na Uspésné jednani

Mentalni a emocéni pfiprava na jednani pomaha vytvofit pozitivni atmosféru a zvysuje
schopnost efektivné Fidit setkdni a reagovat na necekané situace. To ma pfimy vliv na
Ucastniky, ktefi citi tuto pozitivni energii a jsou vice naklonéni oteviené a konstruktivni
spolupraci. Dobfe naladény obchodnik mlze povzbudit Ucastniky k lepsimu zapojeni
a maximalizovat tak vysledky jednani.

Otevreni jednani

Zajimavé je, Ze i kdyZ zacnete rozhovor tim, Ze feknete néco jako "Nesud' knihu podle
obalky", vétsinou uz v ten moment mame obdlku, anotaci i posledni kapitolu pIné
zanalyzované. CoZ je dlvod, pro¢ se na jednanich snazime vypadat a chovat se
co nejlépe od prvniho zlomku vtefiny.

Nikdy nedostanete druhou Sanci vytvofit prvni dojem.

Prvni dojem se tvofi béhem nékolika prvnich sekund setkani a je zaloZen na Siroké skale
faktor(, od vizualniho vzhledu, pres fec téla, az po zpUsob, jakym komunikujete. Tento
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dojem mUZe ovlivnit o¢ekdvani a pfistup ostatnich ucastnikd k vdm a vasim navrhim
po zbytek jednani.

Klicové slozky prvniho dojmu

1.

Vzhled: Profesiondlni vzhled, ktery odpovidd kontextu setkani, pomaha
vytvorit dojem kompetence a seridznosti. To neznamena nutnost prehnané
formality, ale spiSe pfimérenost a Ucelnost odévu a celkové prezentace.

Re¢ téla: Pevny stisk ruky, o¢ni kontakt a oteviend, pratelsky postoj jsou
klicové pro vytvoreni dojmu dlvéry a otevienosti. Vyraz tvare a gesta by méla
odraZet pozitivni pfistup a zajem o jednani.

Zpusob komunikace: ZpUsob, jakym mluvite, véetné ténu hlasu, rychlosti
a jasnosti, mUZe velmi rychle nastavit tdn pro celé setkani. Byt strucny, jasny
a pozitivné naladény pomaha vytvorit atmosféru otevienosti a spoluprace.

Jak vytvofit pozitivni prvni dojem

1.

Pfiprava: Informujte se o Ucastnicich jednani, jejich pozadi a o¢ekavanich. Tato
pfiprava vam umozni Iépe se pfizplsobit a navazat relevantni konverzaci.
Pfesnost: Budte na jednani véas. Pfichod na cas ukazuje respekt k casu
ostatnich a podtrhuje vasi organizovanost a spolehlivost.

Pozitivni nastaveni: Vstupte do mistnosti s pozitivnim vyrazem a otevienym
pristupem. Pozitivita je nakaZzlivda a mize vyrazné ovlivnit celkovou atmosféru
setkani.

Aktivni naslouchani: Ukazat, Ze aktivné naslouchate od samého zacatku,
vytvari dojem zajmu a ochoty k spolupraci. Tim podporujete vzajemnou
dlvéru a otevienost v komunikaci.

Ve svété obchodu, kde jsou prvni dojmy casto tvoreny rychle a mohou byt tézko
ménény, je klicové dat do prvniho setkani to nejlepsi z vas, abyste si zajistili nejlepsi
mozny start do kazdého nového profesiondlniho vztahu nebo jednani.
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Struktura zacatku jednani

Uvod (formality)

Znate to: , Date si kafe, ¢aj, vodu nebo néco ostrejsiho”. A mné v tu chvili probéhne
hlavou scéna z Vesnicky, kdy si Otik nesméle objednd rohlik. Sice by se jednalo
o origindlni otevieni jednani, ale ja jsem radsi v této fazi vice konzervativni.

A co si tedy objednat? Doporucuji to, na co mate chut.

Predstaveni Ucastnikl, vyména vizitek a sdéleni dlvodl jednani vytvari zéklad pro
vzdjemné porozumeéni a spolupraci. Tim se vsem Ucastnikim poskytuje jasny prehled
ocekdvani a ucelu setkani, coZz napomaha efektivnimu pribéhu a zvySuje Sance
na uspéch.

Mimochodem: vizitky nechte na stole. Pfed oslovenim pana Nikolase Paraskevopula
bude fajn mit jeho jméno na ocich...

Ice breaker (naladéni)

Stalo se vam nékdy, Ze zakaznik rekl: ,Nechte si ty Uvodni fecicky a jdéte rovnou
na véc?“ Moje zkuSenost z takovychto jednani je spiSe negativni. Jednani bez emoci az
bez Zivota, jen malad vile se dohodnout a spiSe nez vyjednavani tak snaha tlacit
do nevyhodnych podminek. Silové jednani win-lose i tam, kde by win-win sluselo Iépe.

Zaclenéni aktivit pro prolomeni ledu podporuje uvolnénou atmosféru a pomaha
budovat vztahy mezi Ucastniky. To je zvlasté uzitecné, pokud se Ucastnici neznaji, nebo
pokud je treba prekonat pocatecni napéti a zvySovat pohodli pro otevienou
komunikaci. Tyto aktivity pfipravuji ptdu pro produktivnéjsi diskusi, nebot ucastnici,
ktefi se citi pohodIné ve spolecnosti ostatnich, jsou vice ochotni sdilet své myslenky
a napady.

Agenda (cile, body, ¢as)

Posledni bod, kdy mate Sanci na jednani prodat to, co by zakaznik mél nakoupit jako
prvni — vas. Vas jako profesiondla, ktery vi, proc pfisel, co chce projednavat, zepta se,
co si preje projednavat zakaznik, a nakonec vSsemu doda ¢asovy ramec. Zkratka skvéla
Sance pro predstaveni agendy jednani.
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Podrobné predstaveni agendy jednani, véetné klicovych bodl a ¢asového planovani,
zajistuje, Ze vsichni Ucastnici maji stejnou predstavu o tom, co bude nasledovat. Tato
transparentnost umoziiuje Ucastnikiim Iépe se orientovat v pribéhu setkdni a pfispét
k diskusi ve vhodny ¢as. Vedouci jedndni timto zpiisobem demonstruje organizovanost
a respekt k ¢asu Ucastnik(, coz napomahd udrzovat jednéni na spravné cesté a zajistuje,
Ze vsechny duleZité body budou adekvatné probrany.

Predstaveni firmy (pfi akvizicnim jednani)

Stejné, jako existuji zbytecné otazky v kriminalistice (,Zabil jste ho?“ autor Jara
Cimrman), v lektoriné (,,Chapete to?“ autor Tom Parobek) existuje i zbytecna otazka
v obchodé: ,, Znéte nasi firmu?“ (autor neznamy). Neni zbyte¢na snad proto, Ze by nikdo
vasi firmu neznal. SpiSe proto, Ze obchodnici velkych a zndmych znacek po kladné
odpovédi rezignuji na predstaveni firmy. A to je Skoda hned ze tfi dGvodu:

e Nevite, jak zakaznik vasi firmu znd (Cetl negativni recenze?, slysel Spatnou
zkusenost? apod.)

e NemuUZete zasit seminko zvané konkurenéni vyhoda — ¢im jsme jini nez nase
konkurence.

e Nevyuzijete Sance predstavit firmu jako ,idedlni nevéstu” pro business
partnera

Zarazeni bodu "Predstaveni mé firmy" do agendy jednani posiluje divéryhodnost
a poskytuje jasny prehled o poslani, hodnotach a klicovych uspésich firmy. Tato
prezentace nabizi ucastnikiim dulezity kontext, ktery usnadriuje pochopeni a zvysuje
zdjem o potencialni spolupraci.
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AIDA kontext

Mdme za sebou Uvod jednani a je na ¢ase podivat se, jak si stojime v teorii AIDA.

Zkuste si odpovédét na nékolik otazek a poté si tipnéte a zakreslete do v prabéhu krivky
teorie AIDA kde se v tuto chvili asi mizete nachazet.

Upoutal jsem pozornost svého zdkaznika?
Udrzuje se mnou o¢ni kontakt a nasloucha mi?
PFikyvuje hlavou, déla si poznamky nebo projevuje jiné prvky aktivniho naslouchani?

Naznacuje jeho neverbdlni komunikace, Ze je pfipraven se mnou jednat?

ACE OBCHOOMILA

Peaop)
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Zaver

Pfiprava a skvélé otevreni jednani lze pfirovnat k tréninku a startu zavodu pro bézce na
stfedni traté. Stejné jako béZec, ktery travi mésice dfinou, cvicenim a strategizovanim,
aby na startovni ¢are byl ve své nejlepsi formé, musi i obchodnik peclivé pfipravit terén
pro jednani — od stanoveni cil( po planovani agendy.

Otevreni jednani je pak jako vystrel ze startovni pistole, ktery dava signal k akci. Skvély
start mGzZe béZci poskytnout psychologickou vyhodu, stejné jako plsobivé otevieni
jednani mduZe nastavit pozitivni ton pro celé setkdni, motivovat Gcastniky
k angaZovanosti a smérovat diskusi k produktivnim vysledkim.

Bez peclivé pfipravy a silného startu bude dosazeni cilové ¢ary, at uz v béhu nebo
v jednani, mnohem narocnéjsi.
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PRAXE

Co uz délate a kde byste mohli svou praxi obohatit?
Zacinejte v cili
1. Stanovte si cil jednani:

e Definujte hlavni cil setkani a formulujte ho do jedné véty.
e  Sdilejte cil s u¢astniky pfedem prostfednictvim pozvanky nebo agendy.
e  Zacnéte jednani kratkym pfipomenutim cile, aby byl vSdem jasny.

Ujistéte se, Ze kazdy bod agendy pfimo prispiva k dosazeni stanoveného cile.

2. Vytvorte si agendu jednani:

e Rozdélte cil jednani na konkrétni body agendy.
e Pridélte kazdému bodu casovy limit a ujistéte se, ze celkova délka je
realisticka.

Zahrnte ¢as na otazky a otevienou diskusi.

Pfed startem
1. Nalad'te se na Uspésné jednani:

e Provedte kratkou meditaci nebo dechovd cviceni, abyste se psychicky
pfipravili a zbavili stresu.

e  Prezkoumeijte si klicové body a cile jednani, abyste méli jasno v tom, co chcete
dosahnout.

Vizualizujte si Uspésny pribéh jednani a pozitivni reakce Ucastnikd.

2. Budte na misté vcas:
e Naplanujte svlij den tak, abyste méli dostatek Casu na pfipravu a cestu
na jednani.
e Pfichodem 5-10 minut predem ziskate €as na aklimatizaci a pfipadné
technické pripravy. Jednani zacinejte presné.
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VyuZzijte tento ¢as k neformdinimu rozhovoru s Géastniky, ktery mlze pomoct zlepsit
atmosféru jednani.

Otevreni jednani
1. Uvod (formality):

e Predstavte sebe a kratce predstavte ucastniky jedndni.
e Vyjadrete vdécnost za jejich ¢as a ucast.

S dalSim bodem nemusite otdlet; na neformalni hovor se zdkaznik nemusi extrémné
soustredit.

2. Ice breaker (naladéni):

e Pouzijte kratkou, relevantni aktivitu nebo otazku na rozehtati, ktera podporuje
uvolnénou atmosféru.

e  Zajistéte, aby ice breaker byl vhodny pro kulturni a profesiondlni kontext
ucastnika.

Sledujte reakce ucastnikl a prizpisobte dynamiku jednani podle potreby.

3. Agenda (cile, body, cas):

e Jasné predstavte agendu jednani a zdlraznéte, jak kazdy bod pfrispéje
k dosazeni cil(.

e Nabidnéte ucastnikiim moznost vyjadfit se k agendé nebo navrhnout zmény
na zacatku setkani.

Ujistéte se, Ze je kazdy bod jasné definovan a ma pridéleny dostatecny Cas.

4. Predstaveni firmy:
e  Pripravte stru¢nou prezentaci; staci 3-5 vét

Vyjasnéte, co odlisuje vasi firmu od konkurence a jaké unikdtni hodnoty mulzZete
nabidnout.
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Kapitola 4: Porozumeéni zakaznikovi

,Lidé zapomenou, co jste rekli. Zapomenou, co jste udélali. Ale nikdy nezapomenou,
jak se diky vam citili.”

Maya Angelou
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Pochopeni businessu zakaznika

Ve chvili, kdy jsem vstoupil do zasedaci mistnosti, citil jsem ten typ napéti, které
predchazi kazdému dllezitému jednani. Vybaven peclivé sestavenou strukturou otazek
a otevienou mysli, byl jsem pfipraveny ponofit se do svéta naseho potencidlniho
zédkaznika.

Zacali jsme neformalné, vyménou par slov o béZznych tématech, aby se ledy prolomily.
Povidali jsme si o vSiem mozném, od posledni dovolené aZ po novinky na trhu.
Atmosféra se rychle uvolnila, a kdyz jsme presli k véci, citil jsem se jako ve spravném
momentu na spravném misté.

"Jaky je aktualni stav vaSeho podnikdni?" zacal jsem, s perem pfipravenym na papire.
Zakaznik, pan Novak, oteviené odpovidal, detailné popisoval své podnikani, jeho silné
stranky a oblasti, které by podle néj mohly byt vylepseny. Jeho upfimnost a ochota
sdilet informace byly osvézujici. Obc¢as jsme si vymeénili lehky vtipek, coz dodavalo nasi
konverzaci pratelsky nadech.

Pfi diskusi o soucasnych dodavatelich a
jejich vyhodach jsem byl obzvlasté
opatrny, abych nevyznél kriticky. Zajimalo
mé, co si ceni na svych stavajicich
partnerech a co by si pral zlepsit. Jeho
odpovédi byly klicové; poskytly mi nahled
na to, kde by nase sluzby mohly pfinést
skute¢nou hodnotu.

Nejzajimavéjsi Cast prisla, kdyZz jsem se
zeptal: "Jak si predstavujete idealni
budoucnost vaseho podnikani?" Pan
Novak se na chvili zastavil, pohledél z
okna a pak zacal mluvit o své vizi. Bylo
fascinujici poslouchat jeho sny a ambice pro firmu. Jeho slova byla plna nadéje
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a odhodlani. BEéhem celé konverzace jsem si délal pozndmky, peclivé zaznamenaval
dalezité informace, které mi pomohly pochopit nejen jeho soucasné potreby, ale i to,
kde bychom mohli jako spolecnost pfidat nejvétsi hodnotu. S kazdou odpovédi se mi
v hlavé zacala rysovat kontura nabidky na miru — nabidky, kterd by nejen vyfesila jeho
aktudlni problémy, ale také podpotila jeho dlouhodobé cile.

KdyZ jsme diskusi uzavirali, citil jsem se nadSené. Komunikace mezi nami plynula
pfirozené a efektivné, a jd byl prfesvédceny, Ze mam vSechny potfebné informace
k vytvofeni nabidky, ktera bude pro pana Novaka neodolatelnd. Jeho otevienost a
ochota sdilet své myslenky a vize mi poskytly jedinecny vhled do jeho podnikani, a ja
jsem byl pevné rozhodnut vyuzit tyto informace k vytvoreni feseni, které by dokonale
odpovidalo jeho potifebam.

Na cesté zpét do kancelare jsem premyslel o vSem, co jsem se dozvédél. Byl jsem plny
nadéje a inspirace. Védél jsem, Ze nabidka, kterou ptripravim, nebude jen obycejnym
obchodnim navrhem. Bude to plan, ktery panu Novakovi a jeho firmé otevie dvere
k jejich idedIni budoucnosti.

Reflexe

Co jsem udélal dobre?

Co mohu pro pristé zlepsit?
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Prestante prodavat. Pomahejte s rozhodnutim koupit.

Po ,Uvodnim tanecku” ptichazi faze, které se obchodnici (zbytec¢né) obavaji. Pricin
jejich nejistoty byvd mnoho od strachu z odmitnuti, pfes nedlvéru ve vlastni produkt
az po obavy z nepfijemnych dotazU.

PFitom faze zjistovani potreb je tou nejpodstatnéjsi pro nasi filozofii ,Prestan prodavat”.
Abyste mohli zakaznikovi nabidnout skutecné to, co pro néj bude mit nejvétsi uzitek, je
jasné, Ze bude nutné znat jeho skutecné potreby.

V tuto chvili pro vas pfijde asi prvni zklamani.
Vas zakaznik nepotrebuje vas produkt.

Kdyz budete mit hlad, nepottebujete chléb. Potfebujete nasytit. Kdyz budete mit Zizen,
nepotiebujete vodu. Potfebujete uhasit Zizeri. Dokonce kdyz se Zena chysta na ples,
nepotiebuje nové Saty, potfebuje zafit, byt krasna (muZi véri, Ze predevsim pro svého
muze). Dobr3, Casto to poresi ty Saty...

Chci fict, ze zakladni chybou ve fazi zjistovani potfeb je snaha obchodnikd zjistit, co
z jejich nabidky zakaznik potfebuje. TakZze kdyZz uz se odhodlaji zaddvat zdkaznikovi
otéazky (a ne jen nad$ené prezentovat svij produkt), tak jsou to otazky zjistujici ochotu
zdkaznika koupit produkt.

A opravdové porozuméni zdkaznikovym potfebam je zakladnim kamenem uspésného
prodeje. V této kapitole se zaméfime na to, jak tento dulezZity prvek ovliviiuje obchodni
strategie v oblastech B2C a B2B. Ano, praveé tady se pro jistotu nase cesty rozdéli na dvé
klicové oblasti obchodu.

Varovani!

Tato kapitola obsahuje priklady otazek, které muzZete klast svym zédkaznikim. Prosim,
jsou to opravdu jen PRIKLADY. Proltéte si otazku, zamyslete se nad smyslem
a podstatou zjisténé informace a poté si vytvorte svou verzi otazky.

Iu

Jak fikda moje mama: ,Mluvte tak, jak vdm zobak narost
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B2C: Porozuméni individudlnimu zakaznikovi

Jedno z nejvétsich procitnuti, které jsem kdy zazil, bylo pochopeni, Ze lidé nepotrebuji
pojistky. Asi si dokaZete predstavit, Ze pro pojistovaka je to docela ledova sprcha.
Pfedstava, Ze vase kariéra stoji na produktu, ktery lidé nepotfebuji, je paralyzujici.

Nastésti jsem v tomtéz okamziku pochopil, co moji klienti skutecné potrebuiji. Jistotu,
pocit bezpeci, naplnéni odpovédnosti za rodinu a mnoho dalSiho. A v dalSich sektorech
to je podobné.

Zakaznici nikdy nepotrebovali m{j produkt! Ale potfebovali naplnéni svych cild, vizi,
tuzeb. Pokud jsem jim k tomuto mohl pomoci, pak svolili k ndkupu mého produktu.
Tohle otevieni o¢i mi pfineslo nejlepsi obchody nejen v pojistovnictvi, ale v celé mé
kariére v roli obchodnika i kouce v B2C sektoru.

A jaké motivy ndkupu maji vasi zakaznici?

Nejcastejsi motivy nakupu
Motivy nakupu v sektoru B2C jsou rGznorodé a mohou byt ovlivnény fadou faktord,

v€etné emocionalnich, socialnich, ekonomickych a praktickych dlivod(. Zde je strucny
prehled hlavnich motivl nakupu, které Ize pozorovat u spotrebitel(:

Emocionalni motivy

e Hledani radosti a potéseni: Nakupy, které zvysuji pocit Stésti nebo
spokojenosti, jako je nakup nového obleceni nebo elektroniky.

e \yjadreni identity: Produkty, které umoznuji zdkaznik(m vyjadfit svou
osobnost nebo pfrislusnost k urcité skupiné.

e Nostalgie: Produkty, které evokuji pozitivni vzpominky na minulost.

Socialni Motivy

e Socialni pfijeti a prestiz: Nakup znackovych nebo luxusnich produktt, aby byl
zédkaznik vniman urcitym zplsobem spolecnosti.

e  Socialni vliv nebo tlak: Nakupy ovlivnéné trendem, doporucenimi pratel nebo
rodiny. Produkty uréené pro zajiSténi Zivotni Urovné.
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Ekonomické motivy

e Hodnota za penize: Hledani produktd s nejlepsim pomérem ceny a kvality.

e Investicni ndkupy: Produkty, které zakaznik povaZzuje za investici, jako jsou
domy, auta nebo luxusni hodinky, které mohou v pribéhu ¢asu ziskavat
na hodnoté.

Praktické motivy

e Potfeba nebo nezbytnost: Zakladni spotifebni zboZi a sluzby nezbytné pro
kazdodenni Zivot, jako jsou potraviny, hygienické potreby.

e  Pohodli: Produkty nebo sluzby, které zjednodusuji Zivot nebo 3etti ¢as, jako
jsou domaci spotrebice, online nakupy s doru¢enim domd.

e  Funkénost a vykon: Nakup produktd pro konkrétni funkéni potfebu nebo
vylepseni vykonnosti, napfiklad sportovni vybaveni.

Pochopeni téchto motivi je klicové pro tvorbu efektivnich marketingovych
a prodejnich strategii, které oslovuji specifické potreby a prani zakaznikl. Vytvarenim
produktl a sluZeb, které rezonuji s emocionalnimi, socialnimi, ekonomickymi nebo
praktickymi motivy, mohou podniky lépe uspokojit své zakazniky a zvysit svlij prode;.

Jako obchodnik vyuZijete znalost motiv(l k lepsimu vytvareni pfedstav o naplnéni
potfeb zdkaznika. JednoduSe budete védét, jak navysit uzitek, aby byl zdkaznik
ochotnéjsi zaplatit vasi cenu.

V jednom nejmenovaném mésté stoji nejmenovany obchod nejmenovaného retézce

(ano, tato kniha neobsahuje skrytou reklamu). Pokazdé, kdyZ vchazim do tohoto

obchodu, mné do nosu pfimo uderi nadherna viné grilovaného kurete.
Pokazdé.

A ja, s povzbuzenou potrebou dat si néco dobrého, pokazdé koupim vice, nez jsem
chtél. Pokazdé. Ano, mliZete namitat, Ze mate prece listek na nakup a pevnou vili. Ale

ja jsem holt jen clovék. Takze vazné pokazdé.

Ostatné pro sofistikované vzbuzovani potreb je maloobchod pfimo idedlnim mistem

pro inspiraci...
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ZvySovani uZitku zakaznikl Ize dosahnout dvéma hlavnimi zplsoby: vzbuzenim potreby

anebo rozsifenim nabidky.

Vzbuzeni potieby je proces, ve kterém prodejci komunikuji hodnotu svych produkt(
tak, aby zakaznici pocitili, Ze tyto produkty musi mit. Vtip je v tom, Ze fadu svych potreb
si zakaznik neuvédomuje, dokud jej na né neupozornite — jak jinak nez vhodné
poloZzenym dotazem.

WS (O TEY )

Rozsifeni nabidky znamena pfidavani novych produktl nebo sluzeb, které doplnuji
omezenou, proto se budeme soustfedit na to, jak strukturovat zjistovani potreb s cilem
zjistit a pripadné vzbudit potreby.

Struktura potreb podle produktu

Kazdy produkt nebo sluzba uspokojuje specifické potreby zdkaznika. Pochopeni této
struktury — od zdkladnich potfeb po sofistikovanéjsi touhy — umoziiuje obchodnikiim
Iépe cilit na své marketingové a prodejni strategie. Napftiklad, zatimco zakladni potreba
jidla maZe byt uspokojena prostfednictvim rldznych typd potravin, touha po zaZitku
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z jidla mGze vést zédkazniky k nakupu v restauracich vyssi kvality nebo k zakoupeni
prémiovych potravinarskych produkta.

Struktura dotazd na potieby zakaznik( v sektoru B2C by tedy méla byt navriena tak,
aby prohloubila pochopeni jejich preferenci, motivaci k ndkupu a ocekavani
od produktd nebo sluzeb. Cilem je shromazdit informace, které umozni pfizplsobit
nabidku a komunikaci tak, aby |épe rezonovala s cilovymi zakazniky.

Zde je navrh struktury dotazl, které mohou pomoci identifikovat klicové potreby
zakaznika:

Zakladni informace
e  Zjistuje stavajici preference a pouzivani produkta.

Jaké produkty/sluzby aktuadlné pouzivate?

Emocionalni a socialni potfeby

e Zaméfuje se na motivy vybéru, vcetné znacky, kvality, designu, nebo
doporuceni.

Co vas pfimélo vybrat si pravé tyto produkty/sluzby?

e |dentifikuje emocionalni hodnotu, kterou zdkaznici hledaji, napfiklad pocit
luxusu, bezpeci nebo radosti.

Jaky pocit hleddte pfi pouZivani nasich produktt/sluZeb?

Ekonomické a funkéni potreby

o  Zjistuje, jaké aspekty produkti/sluzeb zakaznici povazuji za nejvice dilezité.

trvanlivost)
e Odhaluje specifické funkéni potfeby nebo prani zakaznik(.

Jsou néjaké funkce nebo vlastnosti, které byste chtéli, aby nase produkty/sluzby mély?

Pohodli a zkusenost

e Shird zpétnou vazbu na celkovou zkusenost zakaznika a oblasti pro zlepseni.
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Jak by mohla byt vase zkuSenost s ndkupem nebo pouZivdnim nasich produkti/sluzeb
lepsi?

Trendy a inovace
e  Zjistuje zdjem o nové technologie, produkty nebo sluzby.

Jsou néjaké trendy nebo inovace ve vasem odvétvi, které vas zajimaji?

Socialni vliv
e Odhaluje miru, jakou externi nazory ovliviuji nakupni rozhodnuti.

Ovliviuji vase nakupni rozhodnuti recenze nebo doporudeni ostatnich?

Zavérecné dotazy

e  Poskytuje otevieny prostor pro dalSi komentare nebo potieby, které nebyly
dfive zminény.

Je néco, co byste nam chtéli sdélit o vasich potfebdch nebo ocekavanich, co jsme se
nezeptali?
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B2B: Porozuméni zakaznikovi — firmé

Kdyz jsem byl poprvé pfitomen jednani s B2B zakaznikem, pochopil jsem, jak moc se
jednani lisi od B2C. Najednou proti mné sedél ne jeden, ale hned nékolik zakaznik(.
Firma jako takova, majitel a vedouci nakupu. Wow, kde jsou casy, kdy jsem se ucil
»zonglovat s jednim mi¢kem®.

A okamzité mné napadlo: Jak to bude s potfebami tady? Jaké ma vlastné potreby
firma?
Pochopeni zdkaznika jako zdklad pro navazani spoluprace

V B2B segmentu je porozuméni potifebam zakaznika zaloZeno na hlubokém pochopeni
vize, hodnot a mise organizace. Toto porozuméni umoziuje obchodnikdim navrhnout
reseni, kterd jsou nejen efektivni, ale také rezonuji s dlouhodobymi cili klienta.

Pochopeni zakaznika je zadsadni pro vytvoreni pevného zakladu pro dlouhodobou
spolupraci, zejména v B2B sektoru. Uspésny obchodnik musi byt schopen vidét svét
oCima svého zakaznika, pochopit jeho potreby, vyzvy a cile.

Klicové oblasti podnikani zakaznika, které je dulezité pro obchodnika pochopit, aby
mohl navazat kvalitni a vyhodnou spolupraci:

1. Obchodni model a strategie

e Jak zakaznik vydélava penize?
e Jaké jsou klicové prvky jeho hodnotové nabidky?
e Jaké jsou jeho trzni cile a strategie?

2. Produkty a sluzby

e  Jaké produkty nebo sluzby zdkaznik nabizi?

e Jaké jsou jedinecné vlastnosti nebo vyhody jeho nabidky?

e Jaké jsou klicové procesy pro vyrobu nebo poskytovani téchto produkt(
a sluzeb?

3. Cilovy trh a zakaznici

e  Kdo jsou klicovi zakaznici a jaky maji demograficky a psychologicky profil?
e Jaké jsou potreby a oCekavani téchto cilovych zdkaznikd?
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e Jak zdkaznik komunikuje se svym trhem?
4. Konkurence

e  Kdo jsou hlavni konkurenti na trhu?
e Jaké jsou jejich silné a slabé stranky ve srovndni se zakaznikem?
e Jaké jsou zdkaznikovi konkuren¢ni vyhody?

5. Vnitini procesy a operace

e Jaké jsou klicové vnitini procesy, které ovliviiuji provoz zakaznika?
e Jaké technologie nebo systémy jsou zakladem pro jeho operace?
e Jaké jsou oblasti pro potencialni zlepSeni nebo optimalizaci?

6. Financni zdravi a planovani

e Jaké je financni zdravi zakaznika (pfijmy, ziskovost, cash flow)?
o Jaké jsou jeho kratkodobé a dlouhodobé financni cile?
e Jaka jsou potencidlni financni rizika nebo vyzvy?

7. Vize, hodnoty a kultura

e  Jaké jsou zakladni hodnoty a kultura organizace?
e Jaka je dlouhodoba vize zdkaznika?
e Jak se hodnoty a kultura projevuji v kazdodennim rozhodovani a interakcich?

8. Technologické potfeby a inovace

e Jaké jsou technologické potreby zakaznika?
e Jak pristupuje k inovacim a jaké technologie povaZuje za klicové pro sv(j riist?
e Jsou zde oblasti, kde by technologie mohly poskytnout konkurenéni vyhodu?

Castokrat v terénu s obchodniky narazim na to, 7e je pro né tézké udélat si obrazek
o podnikani. O tom, jak to ve firmé chodi, co firma fesi a podobné. Byl to také jeden
z dlivodd, proc¢ se na tyto véci moc nevyptavali, ale pfechazeli rovnou na prezentaci
vlastni (nikoliv tedy na miru sité) nabidky. S timto pfistupem hrozi, Ze se zdkaznik bude
orientovat pouze na cenu a kompatibilita spoluprdce pro néj bude podfadna.

Pochopeni businessu zdkaznika je nutnou podminkou pro naslednou nabidku ¢i
vyjednavani. Pokud se v podnikani nevyznate, podivejte se napfiklad na vasi firmu. Jak
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podnika? Jaka je vize, mise, hodnoty? Jak se vSe projevuje? Kdo je jeji zakaznik? Jaké
fesi dlouhodobé / kratkodobé vyzvy (chcete-li problémy)? A tak dale.

Potom se snaZte pochopit svého zakaznika. Jaky produkt mate nabidnout se dozvite tak

jako tak.

Jak si predstavujete idedlni business?

Jestli mam néjakou otazku rad, tak je to ta na idealni business.

Jedndni uZ néjakou dobu plyne, zdkaznik je pfijemné naladén a uZ stadil ziskat ten
spravny pohled —Ze se o jeho business skute¢né upfimné zajimam. Ted'se jen dozvédét,
jaka nabidka by pro néj byla neodolatelna.

,Pane Koutny, jak z Vaseho pohledu vypada idealni spoluprace s dodavatelem?”

Dotaz na idealni business je mimoradné uzitec¢ny z nékolika divodu:

Odkryva skutecné potieby a priority: Pomaha pochopit, co je pro zakaznika
nejdllezitéjsi, a identifikovat klicové oblasti, kde mizete nabidnout hodnotu.
UmoiZnuje prizpGsobeni nabidky: Poskytuje informace potiebné
k prizplsobeni vasich produktd, sluzeb a feSeni pfimo na miru potfebam
a vizim zakaznika, cozZ zvySuje Sance na Uspésnou spolupraci.

Podporuje budovani vztahl: Oteviend diskuse o idedlnim businessu
a budoucnosti zdkaznika ukazuje, Ze vam jde o vice neZ jen o prodej.
Demonstruje vas zdjem o dlouhodoby Uspéch zdkaznika a budovani pevného
partnerstvi.

Identifikuje nové prilezitosti: Mohou byt odhaleny nové pfileZitosti pro
spolupraci, které byly dfive prehlizeny. To miZe zahrnovat rozsifeni do novych
trhl, vyvoj novych produktll nebo sluzeb, nebo pfizplsobeni stavajicich
nabidek k lepSimu splnéni potreb zdkaznika.

Posiluje pozici na trhu: Pochopenim idedlniho businessu zdkaznika
a prizplsobenim vasich strategii, abyste mu pomohli tuto vizi realizovat,
mdZete si zajistit silnéjsi pozici na trhu jako preferovany dodavatel nebo
partner.

Vyhodnoceni dotazu na idealni business tedy neni jen o sbéru informaci, ale
o strategickém pfistupu k budovani vzdjemné vyhodnych vztahi zaloZenych na davére,
pochopeni a spolecném uspéchu.

[61]



Pochopeni vize idedlni spoluprace vam pomiuze:

e Vytvorit pocatecni nabidku (kapitola 6)
e  Sestavit si systém Ustupkl a protihodnot (kapitola 6)
e  Uzavrit obchod (kapitola 7)
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AIDA kontext

Oznacili jste po uvodni fazi, Ze jste upoutali pozornost? Skvéle.
V jednani jsme se posunuli. Kde jsme ted na kfivce AIDA?

Sledujete zdkaznika, kdyZ vam vypravi o svém businessu? KdyZz mu (s ryzim zajmem)
zaddviéte dopliujici otazky? Co kdyz se ho zeptate, kde mu nejvice miZete pomoci?

Tipnete si, jaké emoce zdkaznik proZiva?

W ACE OBCHODMILA

Peaon)

-~

<re

Mald napovéda. Zakon akce a reakce. Pokud se upfimné zajimate o zakaznika bude se
0 vas zajimat i on.
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Zaver

V obou B2C a B2B sektorech je porozuméni zékaznikovi klicem k Uspésnému prodeji. V
B2C se jedna o pochopeni individudlnich motiv(i a potfeb, zatimco v B2B je diraz
kladen na hluboké pochopeni organizace jako celku — jeji vize, cile a fungovani. V obou
pripadech je cilem vytvorit nabidky, které rezonuji s potfebami a pfanimi zakaznika,
a poskytnout jim vyjimecnou hodnotu. Pfistupovanim k zdkaznikim s porozuménim
a empatii mohou prodejci vytvofit silné vztahy, které vedou k dlouhodobému uspéchu.

A pamatujte:

Diskusi ridi ten, kdo klade otazky.
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PRAXE

Vratim se k varovani ze zacatku kapitoly.

Kdy? se na tréninku bavime o zjistovani potreb, tak mi Ucastnici ¢asto fikaji, Ze polozit
podobnou otdzku, co jsem pravé fekl, posle ho zidkaznik nékam... 100 % souhlasim.
Vidyt to jsou mé otazky. Prondsim je ja, je v nich ma osobnost. MlzZete se jimi

inspirovat, ne je predcitat zakaznikim & .

Do pfilozenych myslenkovych map vepiste své otazky na zakaznikovy potfeby.
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Dalsi ukoly pro navyseni vasich prodeji:
Pro B2C obchodniky
1. Vytvoreni Osobnosti zakaznika

Ukol: Vypracujte detailni profil vasich idedlnich zékaznikil na zdkladé stavajicich dat
a rozhovor( se zakazniky.

Cil: Lepsi cileni vasich prodejnich aktivit na zakladé hlubokého porozuméni potfebam
a preferencim vasich zakaznika.

2. Co vasi zakaznici opravdu potiebuji?
Ukol: Na zakladé profilu vaeho zdkaznika uréete skute¢né motivy jeho nakup.

Cil: Vypracujte systém kladeni otdzek zjistovani potfeb (pouZijte myslenkovou mapu
z této kapitoly), kdy se vam v kratkém case, a pfitom nenasilné, podafi zjistit skutecné
pottfeby vaseho zakaznika.

3. Personalizace Komunikace

Ukol: Poufijte ziskané informace k personalizaci vasi komunikace a nabidek pro réizné
segmenty zakaznik(.

Cil: Zvyseni konverznich pomérd a zakaznické loajality tim, Ze zdkaznikim ukazete, Ze
rozumite jejich specifickym potrebam.

Pro B2B Obchodniky

1. Hloubkové prazkumy odvétvi

Ukol: Provedte hloubkovy prizkum odvétvi vaseho cilového zakaznika, abyste
pochopili jeho specifické vyzvy a potreby.

Cil: Vytvoreni nabidek, které presné resi aktudlni problémy a vyzvy vasich zakaznik(,
coz vede k okamZitému zvySeni zajmu o vase rfeseni.
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2. Adaptace Nabidky na miru

Ukol: Na zikladé ziskanych informaci adaptujte vasi nabidku tak, aby co nejlépe
vyhovovala specifickym potfebam a cilim kazdého zékaznika.

Cil: Zvyseni $anci na uzavieni obchod( tim, Ze zakazniklim ukaZete, jak vase feSeni mize
mit pfimy dopad na jejich business.

3. Vytvoreni Partnerstvi zaloZzeného na hodnoté

Ukol: Vyvinout strategie pro budovani dlouhodobych partnerstvi s klicovymi zdkazniky,
které jsou zaloZeny na vzajemném pfinosu a hodnoté.

Cil: Zajisténi trvalého rlstu prodeje tim, Ze se stanete nedilnou soucasti Uspéchu vasich
zdkaznikd, coz vede k opakovanym obchodiim a doporucenim.

Tyto ukoly nejsou jen jednorazové aktivity, ale spiSe soucasti kontinualniho procesu, ve
kterém neustéle rozvijite své dovednosti a hloubéji porozumite svym zékazniklm.
Klicem k Uspéchu je pravidelné hodnoceni a pfizpGsobovani vasich postupl na zakladé
nové ziskanych informaci a zpétné vazby. To umoZfiuje nejen reagovat na aktudlni
potieby zakaznikd, ale také predvidat budouci trendy a pfileZitosti.

Dalsi tipy pro zlepseni vasich vysledka:

Sledujte trendy a inovace: UdrZujte se v obraze o nejnovéjsich trendech a inovacich ve
vasem odvétvi i odvétvi vasich zdkaznikd. To vdm umoini |épe reagovat na zmény trhu
a nabizet feseni, ktera jsou aktualni a predstihuji potieby zakaznik(.

Vyuzijte technologii pro lepsi porozuméni: Implementujte CRM a dalsi analytické
nastroje pro lepsi sbér a analyzu dat o vasich zakaznicich. To pomaha identifikovat
vzorce v chovani zakaznikll a efektivnéji personalizovat vase prodejni a marketingové
aktivity.

Budujte kulturu zamérenou na zakaznika: Ve vasi organizaci vytvorte kulturu, kterd
klade zdkaznika do stfedu vSech rozhodnuti a inovaci. Tim zabezpedite, Ze vSechny
oddéleni — od vyvoje produktl po prodej a servis — pracuji s jednotnym cilem: plné
uspokojit potreby vasich zakaznika.
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Kapitola 5: Adaptace produktu k potrebam
zakaznika

,Kazdy zdkaznik si mGze vybrat jakoukoliv barvu auta, jestlize to bude ¢erna.”

Henry Ford
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Dukaz misto slibu

Podnikani v oblasti rozvoje obchodnich dovednosti je docela ,,adrenalin® Nabizite totiz
sluzbu, jejiz vysledky jsou vidét aZz za nékolik mésicl a zavisi na mnoha faktorech,
kterymi lIze za tuto dobu vykon obchodnika ovliviiovat. Proto je fajn, kdyz natrefite
na zakaznika, ktery toto chape a je ochoten se bavit o dlouhodobé spolupraci.

Pan Dvordk, reditel HR stredné velké
obchodni firmy, byl pravé takovym
zdkaznikem.

Jednani jsem zacal standardné, pobauvili
jsme se o krasném prostredi jizni Moravy,
predstavil jsem agendu jednani a shrnul
podstatné body naseho minulého jednani:
o jejich firmé, produktech, partnerech,
a i jeho predstavé rozvoje zaméstnanca.

Pak doslo na uvedeni uzitku naseho
systému.

"Predstavte si," zacal jsem svou prezentaci, "vzdélavaci program, ktery nejenze rozvine
dovednosti vasich obchodnik(, ale také je natolik inspirativni a angaZuijici, Ze vasi lidé
program nejenze absolvuji, ale skutecné si ho uziji. Program, ktery vede k lepSim
vysledkdm a zaroven buduje tymového ducha."

Pan Dvordk byl zpocdtku skepticky. "Vite," tekl, "nase firma jiz vyzkousSela nékolik
vzdélavacich programil. Reditel firmy na mé tlaci, Ze tentokrat musi byt program néco,
co nasi lidé opravdu miluji. Mame malo ¢asu a musime vidét skute¢nou hodnotu."

Pochopil jsem jeho obavy a pokracoval jsem. "PIné rozumim vasi situaci a ocekavani
vaseho feditele. Nase metoda je zalozena na interaktivnim pfistupu, ktery kombinuje
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praktické workshopy s motivujicimi prfednaskami od zkusenych lektor(i. A ti nejenze
maji hluboké znalosti v oboru, ale jsou také schopni prfenést svou vasen na ucastniky.
Navic kazdy modul bude uzplsoben specifickym potifebdm vasich obchodnikl a cildm
vasi firmy."

Pan Dvorak se zamyslel a pak se zeptal: "A jak mUZete zajistit, Ze program bude
skutec¢né odpovidat nasim potfebam?"

"Pravé zde se lisSime," odpovédél jsem. "Pfed zahajenim programu provedeme
ddkladnou analyzu vasich potteb a cilG. Tato analyza ndm umozni prizpGsobit obsah
a formu vzdélavani tak, aby co nejlépe vyhovovalo vasi firmé a vasemu tymu. A co je
nejduleZitéjsi, nase metody jsou navrZeny tak, aby podnécovaly dlouhodoby zajem
a zapojeni Ucastnikd. Pomuize vam to uklidnit vaseho reditele?"

KdyZ jste v minulosti utratili dardu penéz za nefunkéni programy, budete opatrni.
Hodné opatrni. A tato velkd opatrnost se zracila v pohledu pana Dvoraka. Pustil jsem
se do néceho, co nebylo zrovna typické.

»,Pane Dvoraku mam pro Vas navrh. Vyberte z Vasich lidi ty nejvétsi skeptiky. Pridejte
mi k nim, prosim, i dva, tfi pohodare. Vyberte téma. A ja pro Vas zpracuji workshop.
Testovaci workshop. Pak uz pro Vas bude rozhodnuti hrackou, co Vy na to?“

Oboci pana Dvoraka vystoupalo dost vysoko na jeho ¢ele, nez se mu na tvari objevil
usmév. ,To si troufate.”

,No, hlavné hodné vérim, Ze jsme pro vas ti pravi.”

Reflexe

Co jsem udélal dobre?

Co mohu pro pfristé zlepsit?
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B2C — Jak predstavit vas produkt zakaznikim

Rozdil mezi parametrem a uzitkem

V B2C prodeji je zdsadni rozliSovat mezi parametry produktu (jeho vlastnosti
a specifikace) a uzitkem, ktery produkt ptinasi. Parametry mohou zahrnovat napfiklad
velikost, hmotnost, material nebo technické specifikace, zatimco uzitek se zaméruje na
to, jak produkt zlepSuje Zivot zakaznika nebo Fesi jeho problémy / potieby.

Nakolik mame v pfipadé prodeje koncovému zakaznikovi docela omezeny manévrovaci
prostor ohledné modifikace produktu, je zapotrebi o to vice naslouchat potfebam
zdkaznika, které nasledné odrazime v prezentaci produktu.

Jak vyjednavat s dirazem na vytvareni hodnoty pro obé
strany

Vytvareni hodnoty pro obé strany zacina s porozuménim. Jako B2C prodejce musite
nejdfive pochopit, co vas zakaznik opravdu potiebuje a jaké ma obavy. To vyZaduje
naslouchani — nejen pasivni poslech, ale aktivni naslouchani, které se snazi skutecné
pochopit. Kdyz zakaznik pociti, Ze jeho potfeby jsou pochopeny, stava se otevienéjsim
k navrhdm a resenim, kterd mu muzZete nabidnout.

Nasledné prichazi ¢as na kreativitu. VyuZijte své znalosti a dovednosti k tomu, abyste
navrhli feSeni, ktera nejen vyhovuji potfebam zakaznika, ale prekonavaji jeho
ocekdvani. MlzZe to byt néco nad ramec standardni nabidky — naptiklad osobni
doruceni, dodatecna podpora po prodeji nebo specidlni balicek sluzeb, ktery
zékaznikovi doda pocit vyjimecnosti.

Techniky vedeni prodejniho rozhovoru, které nejsou vnimany
jako agresivni prodej

1. Pouziti otevienych otazek: Misto toho, abyste tlacili zakaznika k rozhodnuti, polozZte
otazky, které mu umozni vyjadrit své pocity a potfeby. Otazky typu ,Jak by se vam libilo
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vyuZivat [vyhodu produktu] ve vasem kazdodennim Zivoté?“ pomahaji zakaznikovi
predstavit si vyhody nakupu.

2. Pouziti techniky ,citte se jako doma“: Tato technika spociva ve vytvofeni
pohodIného a pratelského prostredi, kde se zakaznik neciti pod tlakem. Je to o tom,
nabidnout zakaznikovi prostor a cas, ktery potfebuje k prfemysleni, zatimco mu
zUstavate k dispozici pro jakékoli dotazy.

3. Predvedeni hodnoty: Misto pfimého tlateni na uzavieni obchodu se zamérte
na predvedeni hodnoty produktu nebo sluzby. UkazZete-li zakaznikovi, jak mize produkt
uspokojit jeho potfeby nebo vyfesit jeho problém, rozhodnuti k nakupu pfijde
pfirozenéji.

4. Poutziti techniky ,posledni Sance”: Misto agresivniho prodeje muZete informovat
zdkaznika o omezené nabidce nebo specidlni slevé, ktera je k dispozici jen po omezenou
dobu. Klicem je, aby tato technika nebyla vnimana jako natlak, ale spiSe jako upfimnd
snaha o informovani zdkaznika o vyhodné pfilezitosti, kterou by nemél propdsnout. Je
dllezité, aby zakaznik citil, Ze mu poskytujete sluzbu, nikoli Ze se mu snaZite néco
prodat za kazdou cenu.

5. VyuZiti svédectvi a doporuceni: Lidé casto dlvéruji zkuSenostem ostatnich.
Prezentace pozitivnich recenzi nebo doporuceni od spokojenych zakazniki muze
pomoci posilit divéru v produkt nebo sluzbu. Tato metoda pomaha zakaznikovi lépe
pochopit, jaky uzZitek nebo radost mlize z nakupu ziskat, a to bez pocitu, Ze je na néj
vyvijen tlak.

Vedeni obchodniho jednani je soucdasti procesu budovani vztahu s vasim zakaznikem.
Je to moment, kdy se vSechno predchozi Usili — porozuméni potfebam zakaznika,
budovani dudvéry, hledani hodnot — spojuje do findlni prezentace resSeni, po nizZ
nasleduje rozhodnuti.

Klicem k Uspéchu je, aby zakaznik citil, Ze rozhodnuti o nakupu je pro néj to nejlepsi
mozné Feseni.

Uspéséné vedeni obchodniho jednani neni o manipulaci nebo natlaku; je o pochopeni,
empatii a schopnosti prezentovat vase produkty a sluzby tak, aby odpovidaly
skutecnym potfebam a prani zdkaznika. KdyZz se zaméfite na vytvareni hodnoty
a budete respektovat proces rozhodovani zakaznika, nejenze uzavrete vice obchodq,
ale vytvorite si také cestu pro dlouhodobé vztahy a opakované obchody.
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Zdravy Zivotni styl je néco, co budto mate cely Zivot, nebo vas to obcas chytne a pak
zase pusti. No, i mné to jednou chytlo a tak jsem si Sel koupit fitness naramek. Aktivni
prodavac se mile usmival a jeho Usmév se roztahl jesté vice, kdyz jsem mu oznamil

muj zdamér méfrit jak Gspésné hubnu.

"Podivejte se na tenhle fitness naramek. Ma obrazovku s vysokym rozliSenim, baterii,
ktera vydrzi 7 dni, a je vodéodolny do 50 metrud. Navic mGzete sledovat kroky, spalené

kalorie a dokonce i vas spanek."

Po pocatecnim potéseni z jeho aktivniho pristupu (spousta prodavacl jen postava
a prestavuje zboZi) mné prepadla litost. Prodavac byl vlastné jen predcitac produktové

cedulky u naramku.

ManzZelka muj smutny pohled zachytila. ,,Co je, nelibi se Ti?“, zeptala se udivené.
,Nelibi“ odpovédeél jsem smutné.

!Il

Manzelka protodila oéi. ,,Probh pro¢? Vzdyt je dokonaly

Chapavé jsem se na ni usmal. ,Vibec se o mné nezajimal. Jen mi precetl cedulku.”

Zena se rozesmala. ,Myslela jsem, 7e nakupujeme naramek.”

Premyslel jsem, jak by se dal takovy ndramek prodat. Netikam, Ze se 100% Uspésnosti,

V prvni radé bylo zapotfebi mné trochu rozpovidat. Dozvédét se néco o mych cilech,
aktivitach, casu, ktery napadu zdravého Zivota chci vénovat. Prezentace ndramku pak

nemusel byt tak sucha. Obzvlasté, kdyby do ni prodejce dal emoci a nadseni.

"Dobra, takze hledate zplsob, jak zlepsit sviij kazdodenni pohyb a monitorovat svij
pokrok pfi fitness. Obcas plavete, obcas fitko, obc¢as chlize na pasu, ale jinak jste
v jednom kole, ¢asto na cestach. Radsi nez hodinky bych vam doporudil fitness
naramek je lehci, takze se s nim Iépe sportuje. Mate ho na pravé ruce, zatimco na levé

mate vase reprezentativni hodinky.




S timto ndramkem si mlzete snadno sledovat, kolik krok jste usel a kolik kalorii spalil
béhem dne. A co vic, diky vodéodolnosti do 50 metrl s nim muZete plavat a neobdvat
se, ze by se poskodil. Ale nejlepsi na tom je, Ze s baterii, ktera vydrzi az 7 dni, si mlzete

dovolit zapomenout sbalit nabijecku na cestu. Predstavte si, Ze se kazdé rano

probudite s prehledem o tom, jak dobfre jste spal, a mUZete tak Iépe naplanovat svuj

den. Je to jako mit osobniho trenéra na vasem zapésti, ktery vas motivuje zUstat
aktivni a zdravy."

Ano, vim, Ze to zabere vice Casu. A Ze prodejci nejsou motivovani. A Ze spousta
zédkaznikd nerada, kdy? je prodejce oslovi. Ale nejsme tady od hledani vymluv.
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B2B — Predstaveni produktu business zakaznikim

Cast, ve které obchodnik predstavuje produkt zakaznikovi je tim okamzikem, ktery
predchazi nakupnimu rozhodnuti. Na rozdil od prodeje koncovému zékaznikovi, bude
v B2B sektoru hrat prim racionalni argumentace. Ano, nakupdi se sice necha ¢astecné
ovlivnit tim, Zze se mu vase feseni ,libi“ nejvice, ale i toto zalibeni bude stat
na raciondlnich zakladech.

Jak vyjednavat s dirazem na vytvareni hodnoty pro obé
strany

V B2B prodeji je proto klicem k Uspéchu vyjednavani s ddrazem na vytvareni hodnoty.
To vyzaduje hluboké porozuméni potfebdm a vyzvdm vaSeho zakaznika a schopnost
prizpUsobit vase feseni tak, aby odpovidalo témto potfebam.

o Rozuméjte hloubéji: Zacnéte tim, Ze se opravdu snazite porozumét podnikani
svého zadkaznika, jeho odvétvi a specifickym vyzvam, kterym celi. To mlze
vyZzadovat provedeni dlkladného vyzkumu nebo poradani workshopt
s klicovymi zainteresovanymi stranami, abyste ziskali uceleny pohled.

e Prezentujte feSeni, ne produkty: KdyZ diskutujete o vasem fesSeni, zamérte se
na to, jak miZe pomoci zakaznikovi dosahnout jeho cili nebo fesit konkrétni
problémy. UkaZte, jak vase reSeni pfinasi hodnotu nebo jakou ma navratnost,
misto abyste se zamérovali pouze na produkty nebo sluzby.

Techniky vedeni obchodu bez vnimani agresivity

1. Konzultativni prodej: Pfistup konzultativniho prodeje je zde klicovy. Budte
poradcem a partnerem vasemu zdkaznikovi, nikoli jen prodejcem. Nabidnéte uzite¢né
informace a odborné znalosti, které jim pomohou udélat informované rozhodnuti.

2. Vyjednavani zaloZzené na hodnoté: Misto pouhého soustfedéni na cenu, diskutujte
o hodnoté, kterou vase fesSeni pfinasi. Zvazte mozZnost vytvoreni pfizplsobenych
produktovych modell nebo balickd, které odrazeji unikatni potreby a situaci zakaznika.

3. Soft Close techniky: Pouzivejte techniky "soft close", které zadkaznika vedou
k postupnému souhlasu béhem celého prodejniho procesu, misto aby se snazily
o rychlé uzavieni. To mlZe zahrnovat otazky typu ,Pokud bychom mobhli splnit vase
pozadavky na dodavku, bylo by to feseni vhodné pro vas?“
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4. Poutiti pfipadovych studii a svédectvi: Stejné jako v B2C, i v B2B prodeji mohou byt
svédectvi a pfipadové studie velmi ucinné. Ukazuji redlné priklady, jak vase reSeni
pomohlo podobnym organizacim dosahnout jejich cill, coZ mize posilit divéru a sniZit
vnimané riziko spojené s investici do vaseho reseni.

Pyramida konkurencnich odlisnosti

V B2B prodeji zaleZi na tom, jak jste schopni odlisit svdj produkt nebo sluzbu na zakladé
unikatnich vlastnosti, které pfinaseji hodnotu pro obchodni zdkazniky, od produktd
ostatnich hracd na trhu. Pyramida konkurencnich odliSnosti pomaha strukturovat tyto
vlastnosti od nejzakladnéjsich po nejexkluzivnéjsi.

v

Plati, Ze ¢im nize je argument v pyramidé polozZen, tim ,vSedné&jsi” pro vaseho zadkaznika
je.
Casto pozoruji, ze téméi kaidy obchodnik mda ten NEJLEPSI produkt za tu

NEJVYHODNEIJS| cenu. Takie zakaznik jednotlivé konkurenty jen téiko odlisi. Ano,
mozna si vas zapamatuje podle zeleného Cira, ale to mu asi moc uzitku nepfinese, co?

Servis je néco, co uz zakaznik vnima odlisné a tady se mlzZete profilovat |épe. Ale stéle
stojite v fadé dalsich, stejné ,,dobrych” konkurenta.

Samotna osobnost obchodnika je pro zédkaznika uz dostatecné rozliSovaci znameni.
Jako obchodnik budete mozna bojovat o zdkaznikovy sympatie, mozna obdiv, ale to, co
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musite vybojovat urcité, je jeho divéra. Mimochodem tady bude to zelené ¢iro krapet
kontraproduktivni...

Doufam, Ze neranim vase ego, ale pro vétsinu zakaznik( (téch chytrych) neni obchodnik
a ani to co fikd ten ,nej argument”. On se totiZz zdkaznik, zcela opravnéné, chova
sobecky. TakZe jste mu ukradeni....

Proto chcete-li opravdu uzavfit obchod, pomozte zdkaznikovi s uZitkem. Vyreste jeho
problém, vyhovte jeho potiebé, upravte vasi nabidku tak, aby mu pomohla v jeho
businessu.

Vzpominate? Uz jste si o tom Cetli:

V okamziku, kdy pomUzete k Uspéchu svému zakaznikovi, pomuZze on k Uspéchu vam.
MUZe byt néco vice?

A co je pro vaseho zakaznika Uspéch?

Jste si jisti? Ptali jste se?
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Jednou jsem ved| trénink v jedné farmaceutické firmé (pro jistotu nejmenované). Kdyz
jsem napsal na flipchart na vrchol pyramidy ,UzZitek pro nakupciho®, misto obvyklého
zaSuméni a chapavého Septani ,ahaaaa..” se do hrobového ticha v sale ozvalo
nesmélé: ,Ale my uz Uplatky davat nesmime...“

oo Tan
R
o se
 ommeew o0

S mirnym Gzasem v ocich jsem se otoCil od flipchartu, podival se po zoufalych vyrazech
farmaobchodnikll a s nadéji vhlase se zeptal: ,A nic jiného, neZ uplatek vas
nenapadne?”
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A co vas? Napadne vas jiny uZitek pro nakupciho (nebo jakéhokoliv decision makera)?
A opét, nebavme se o listcich na hokej nebo poukazu ke kadetnikovi (i kdyZ i tohle jsem
uz vidél zafungovat). Bavme se o praci, jeho ukolech, cilech. MGzZete mu pomoci? Pak
jste pomohli i sobé.
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S obchodnici Barborou jsme jeli k zadkaznikovi na Slovensko nabidnout mu spolupraci
v oblasti dodavky brusnych materialG. Akvizi¢éni schlizka. Barca byla skvéle pripravena;
jasné definované cile, vymyslena struktura rozhovoru, na papire body ohledné potreb

zdkaznika a Ziva predstava toho, jak bude probihat prvnich 5 minut jednani.

Vsechno Slo na vybornou. Pani nakupci byla mila, zZivé az nadSené se s nami bavila o
firmé, Ze je tam nova a ma hodné prace, ale Ze ji to bavi, protoze v minulé firmé, cituiji:

,To bolo ako zZe fakt na pécko...”

Postupné jsme se dozvédéli dostatek informaci, aby mohla Barca predstavit svou
produkci. Perfektné pripravena prezentace firmy, sortiment uzplsobeny zakaznikovi

a nakonec dodaci a platebni podminky podle pfani pani nakupdi.
»Pani Volna, co si u nas objednate?”

,Pani Tajkova, teraz asi ni¢. Ako som hovorila, $éf chce zrobit ¢osi comu hovori matica

dodavatelov. Som z toho zmatend a ozaj ani neviem, ¢o by som objednavala.”

Barca zareagovala fantasticky: ,Naprosto vds chapu, pani Volna. Nechdame to
na pozdéji. Jenom... Nemysli Vas séf tou matici dodavatel(i rozdéleni dodavatell podle

sily konkurenéniho trhu a vyznamu dodavaného zbozi?“
»,No hej, Vy to poznate?“

»,Mame u nds podobnou matici. Je to skvély nastroj pro fizeni ndkupu. Jesté dnes Vam

rada poslu mustr a metodiku. Zitra mate hotovo.”

Vyraz na tvari pani Volné se neda popsat, to byste museli vidét. A i v mé dvacetileté

praxi to bylo poprvé, co pfi louceni nakupci témér objala obchodnici.

A obchod? Objedndvka za vice nez 3.500 € prisla za dva dny odpovédi na mail
s predmétem ,,Matice dodavatell”.




Pravidla pro Uspésnou prezentaci reseni

1. Zamérte se na FeSeni problémi: Prezentujte sv(j produkt nebo sluzbu jako feseni
konkrétniho problému nebo vyzvy, které zdkaznik celi.

2. Demonstrujte uzitek: PouZijte konkrétni pfiklady a studie pfipad(, které ukazuji, jak
vas produkt pfindsi hodnotu a jak rychle se midze investice vratit.

3. Pouiijte prizptisobenou komunikaci: UkaZte, Ze rozumite specifikim odvétvi vaseho
zdkaznika a jeho unikatnim potiebam.

4. Vytvorte davéru: Budujte dlvéru prostfednictvim transparentnosti, odbornych
znalosti a diikaz( o Uspéchu s podobnymi klienty.

MuzZete jen sdélit sucha fakta:

Prodejce: "Na zakladé nasi domluvy, vam chci dnes ukazat nas nejnové;jsi CRM systém.
Je rychly, ma moderni uzivatelské rozhrani a integruje se s vétSinou znamych aplikaci.
M{zete s nim sledovat vSechny interakce s klienty a ma neomezeny pocet uZivatelskych
uctd. Navic nabizime velky pocet report( a analyz."

Tento pristup se pfilis soustfedi na vlastnosti a funkce produktu, ale nevysvétluje, jak
systém resi konkrétni problémy zdkaznika nebo jaké konkrétni vyhody z toho zakaznik
ziska.

Nebo vyuiZit potieb vaseho zakaznika a vyresit je:

Obchodnik: "Pane Kolacku, dovolte mi shrnout to, jak jsem na nasem minulém jednani
pochopil vasi situaci. Rekl jste, e hledéte zplsob, jak zlepsit vztahy se svymi klienty,
zajistit nasledné nakupy a taky hodlate zvysit produktivitu svého prodejniho tymu.

S nasim CRM systémem miZete efektivné spravovat vsechny interakce s vasimi klienty
na jednom misté. Predstavte si, Ze kazdé rano dostanete report, ktery vam presné
ukaze, které obchodni pfileZitosti potrebuji vasi pozornost a jaké aktivity vaseho tymu
pfinesly nejlepsi vysledky. Navic, diky nasi integraci s e-mailovymi aplikacemi
a automatizaci procest, vas tym usetii hodiny prace tydné, které misto administrativy
muze vénovat budovani vztaha s klienty a uzavirani obchodu.
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A co je nejlepsi, nas systém vam poskytne hluboké pochopeni potreb vasich klientd,
diky ¢emuz mazete ptizpGsobit svou nabidku tak, aby co nejlépe vyhovovala jejich
ocekavanim a predcila je."
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AIDA kontext

Pokud jste v predchozi kapitole oznacili, Ze u zakaznika roste zdjem, udélali jste dobfre.
A co ted”? Jak na tom budou emoce zakaznika, kdyz jste mu odprezentovali ideaIni navrh
spoluprace nebo idedIni produkt?

Tipnete si?

W AVCE OBCHODILA
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Zaver

Nase cesta skrze adaptaci produktd k potfebam zakaznika nam odhalila, jak zasadni je
pro obchodniky v jakémkoli sektoru pochopit a predvidat potieby a ocekavani svych
zédkaznikd. At uZ jde o B2C nebo B2B trh, Uspéch je vysledkem pozorného naslouchani,

dikladné pripravy a schopnosti pfizplsobit nabidku tak, aby co nejlépe vyhovovala
specifickym poZadavklm a prani zdkaznikd.

V B2C sektoru jsme vidéli, jak je dileZité predstavit produkt zplisobem, ktery rezonuje
s osobnimi zaZitky a predstavami zakaznikl. Personalizace, emocionalni spojeni
a zvyraznéni uzitkové hodnoty produktu jsou klicem k tomu, aby zakaznici vidéli ve
vasem produktu reseni svych problém( a splnéni svych prani.

V B2B kontextu je kladen diraz na efektivitu, produktivitu a navratnost investice. Zde
je nezbytné ukazat, jak mize produkt nebo sluzba pfispét k ispéchu celého podnikani,
zdlraznit jeho vliv na zisk zakaznika a pfizpUsobit nabidku tak, aby odrazela specifické
potreby a cile klienta.

Klicem k Uspéchu v adaptaci produktu k potfebam zakaznika je schopnost vidét svét
oCima zdkaznika a nabidnout FeSeni, ktera nejen splfiuji jejich okamZité potreby, ale
také predci jejich ocekavani a pfispivaji k jejich dlouhodobym cilim.
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PRAXE:
B2C

V B2C mame moznosti adaptace produktu vétSinou omezené. V praxi je tak zapotfebi
zaméfit se predevSim na vlastni schopnosti a dovednosti. Zacnéte identifikaci
a charakteristickymi rysy vaseho zakaznika — cilové skupiny. Poté se zamérte na vlastni
prezentaci produktu presné podle potreb zakaznika.

1. Provedte dukladny vyzkum trhu a zakaznika:

o  Shromazdéte a analyzujte data o vaSich stavajicich a potencialnich zakaznicich,
abyste Iépe pochopili jejich potreby, preference a chovani.

2. Vytvorte profil zakaznik:

e Na zakladé ziskanych informaci vytvorte detailni profily vasich idealnich
zdkaznikd, které zahrnuji demografické Udaje, zajmy, potfeby a motivace
k nakupu.

e PoufZijte tyto profily k lepsSimu pochopeni, jak vas produkt nebo sluzba muze
resit specifické problémy nebo zlepsit Zivot vasich zakaznikd.

3. Zlepseni osobniho pfFistupu pfi komunikaci:

e Aktivné naslouchejte zakaznikim béhem kazdého rozhovoru a hledejte
klicové informace, které muZete pouZit k lepSimu pochopeni jejich potreb.
Upravte svou prodejni fe¢ na misté tak, aby odradzela to, co jste se dozvédéli.

e  Pracujte na sobé. Dobra prezentace produktu vyzaduje bohatou slovni zdsobu
a predstavivost. Oboji posilite pravidelnym ¢tenim knih.

4. Pouzivani nazornych pomucek:

e Méjte pri ruce materialy o produktu nebo pfimo vas produkt, ktery mlzete
zdkaznikim ukdazat a nechat je vyzkousSet. Tato prakticka zkuSenost muze
zédkaznikdim pomoci lépe porozumét uzitku produktu.

5. Personalizované nabidky:

o Na zakladé interakci se zakazniky vytvarejte personalizované nabidky, které
pfimo odpovidaji jejich potfebam nebo zajmim.
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e Nabidnéte (pokud muzete) néco navic — dopliikovou sluzbu, konzultaci, dalsi
nabidkou za vyhodnéjsich podminek.

B2B

Ve vétsiné pripadl predstavujeme nabidku spoluprice nejdfive na druhém jednani,
poté, co jsme nabidku pripravili na miru zakaznikovi.

V B2B sektoru mame situaci také trochu komplikovanéjsi. Da se fict, Ze mame dva
zékazniky.

Jednoho, pro kterého je podstatny ,zisk“, at uZ si pod timto pojmem predstavime
cokoliv — zvySeni prijm{, snizeni nakladd, rdst podilu na trhu nebo nova konkurencni
vyhoda a podobné.

Druhym ,zékaznikem“ je decision maker. Casto nakupéi, jednatel, majitel firmy... No
a tady uz mame daleko vice moznosti, co nabidnout. BohuZzel sto lidi, sto chuti. V nasem
pfipadé sto zaméstnancl, sto Ukoll. Takze zakladnim predpokladem uspéchu, je
znalost zakaznika predevsim v oblasti pracovnich cil.

1. Prohloubeni znalosti o firmé — zakaznikovi:

e Vénujte ¢as dukladnému vyzkumu firmy, se kterou jednate. Zjistéte jeji historii,
hodnoty, trini pozici, konkurenty a predevsim specifické vyzvy, kterym celi.
Tato znalost vdm umozni lIépe pochopit, jak vase produkty nebo sluzby mohou
firmé prinést hodnotu.

e Sestavte komplexni profil firmy, vCetné analyzy jejich potfeb a ocekavani,
a urcete, jak mUZe vas produkt nebo sluzba tyto potreby resit.

2. Rozvoj znalosti o konkrétnim nakupcim:

e  Kazdy nakupci ma své osobni motivace, preferovany zplsob komunikace
a rozhodovaci kritéria. Pokuste se tyto informace zjistit a prizpUsobit jim svij
pfistup.

e  Pripravte si seznam otazek pro pristi setkani s nakupcim, které vdm pomohou
Iépe pochopit jeho osobni cile a jak mlzZe vase nabidka pomoci tyto cile splnit.
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3. Vyuiiti CRM systému pro lepsi Fizeni vztahu se zakazniky:

CRM systém je nepostradatelnym nastrojem pro efektivni spravu a analyzu
informaci o zakaznicich. Aktivné jej vyuzivejte pro sledovani historie interakci,
preferenci a jakychkoli predchozich transakci, coz vdm umozni personalizovat
svUj pristup.

Implementujte proces, ve kterém po kazdém setkani s klientem aktualizujete
relevantni informace v CRM systému, véetné zpétné vazby a dalSich krokd.

4. ZlepsSeni komunikacnich a prezentacnich dovednosti:

Efektivni komunikace a schopnost presvédcivé prezentovat jsou klicové
dovednosti kazdého B2B obchodnika. Pravidelné pracujte na jejich
zdokonaleni prostfednictvim Skoleni, workshop(l a praktického cviceni.
Zucastnéte se kurzl verejného mluveni nebo prodejnich dovednosti, které se
zaméruji na B2B sektor, a aplikujte ziskané poznatky ve své praxi.

5. Stavéni na dlouhodobych vztazich, nikoli na jednorazovych transakcich:

V B2B prodeji jsou vztahy dlouhodobé a Casto se vyvijeji postupné. Zamérte
se na budovani ddvéry a vzajemné prospésnych vztahl, které presahuji
jednotlivé transakce.

Naplanujte pravidelné follow — up schiizky s klicovymi zdkazniky, i kdyz
aktudlné neplanuji zddny novy nakup. Vyuzijte tyto pfileZitosti k poskytovani
uzite¢nych branZovych informaci nebo sdileni napadd, jak mohou zlepsit své
operace pomoci vasich produktd nebo sluzeb, ¢imzZ upevnite svou pozici jako
divéryhodného poradce
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Kapitola 6: Vyjednavani

»,Pod obchodni poctivosti rozumime, Ze Uplné vSechny strany, na obchodé zucastnéné,
musi byt po uskutecnéni obchodu bohatsi, nez byly predtim.”

Tomdas Bata
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Vyjednani vyhodného obchodu

Na druhé jednani's TechPlus jsem se vyloZené tésil. Pfed tydnem jsem na prvni schiizce
doprovézel Honzu a musim fict, Ze ten si odnesl pofadny balik domdcich ukolG. V ramci
pfipravy jsme si pfipravili cile, argumenty, Ustupky a protihodnoty. TechPlus, znama
svym dlrazem na inovace a nekompromisni postoj k dodavatellim, pro nas
predstavovala vyzvu, na kterou byl Honza vice nez odhodlan odpovédét.

Nakupci, pan DolezZal, byl zndmy
svou schopnosti vytézit z jednani
maximum. Jeho pfimy pfistup
neznal obchazeni — chtél konkrétni
Cisla, jasné odpovédi a hlavné, aby
to celé stalo za to. A tak, kdyZ jsme
se usadili ke stolu, bylo jasné, ze
toto nebude jen obycejna
prezentace, ale vyjedndvani ve
vSech smérech.

Po uUvodnim malém povidani se
Honza rovnou pustil do prezentace
naseho feseni — bylo pfizplsobené
specifickym potfebam TechPlus
a mélo potencidl zdsadné
optimalizovat jejich vyrobni procesy. Pan Dolezal peclivé poslouchal, obcas prikyvoval
a tu a tam si poznamenal néjakou tu poznamku. KdyZ Honza skoncil s prezentaci nasi
uvodni nabidky, nastal ¢as na opravdové vyjednavani.

Etapa vyjedndvani:

,Jak jsem tekl uz minule, podstatna je pro nds cena” zacal pan Dolezal ,a Spickovy
servis. Potfebujeme védét, Zze na vas mlizeme spolehnout.”

Rozumim vasim obavam,” odpovédél Honza. ,,Cenu jsme pro vas rozpocitali na moduly.
To znamen3, Ze dodavku si jak objemem, tak v Case financné prizplsobite. A k servisu
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— nabizime rozsitenou zaruku a pravidelné kontroly. Vyménou bychom ocenili vase
zdvazné prohlaseni o minimalnim odbéru.”

Pan Dolezal premyslel. ,To by mohlo fungovat. Jaké jsou vase predstavy o platebnich
podminkach? Nasi partnefi nam davaji 60 dni.”

,Pane Dolezale, nase obvykld Ihita je 30 dni,“ oznamil Honza oteviené. ,Pokud byste
se zavazali k dlouhodobéjsi spolupraci a zahrnuli nas do svého programu preferovanych
dodavateld, tak jako to mate s dalSimi partnery, tak samoziejmé splatnost adekvatné
pfizptsobime.”

»10 zni rozumné,” pfikyvl pan Dolezal. ,A co dal3i vyhody? Potfebujeme néco navic.”

,K prvni objednavce pridame bezplatné sSkoleni pro vase operatory a po Sesti mésicich
provedeme analyzu efektivity. Ocekavame vsak, Ze v rdmci této dohody ziskame pristup
k vasim vyrobnim datdim, abychom mohli skoleni a analyzu co nejlépe prizpUsobit.”

Pan Dolezal se na moment zamyslel. ,A co s prioritnim servisem? To by pro nas bylo
klicové.”

,Prioritni servis je samozrejmosti,” souhlasil Honza. ,,Soucasti servisu je ovsem i zavazek
z vasi strany k pravidelnému hodnoceni nasich sluzeb a poskytovani zpétné vazby, ktera
nam umozni dale zlepSovat nase sluzby, reakéni doby a bude podkladem pro nase
reference.”

Pan Dolezal prikyvl. ,To je férova vyména. Zpétna vazba miZe byt pro obé strany
pfinosem.”

Mam rad tyto tanecky. Kazda strana ma své priority a potfeby. A pokud si dokazete
naslouchat, cesta k win — win dohodé se otevira. Perifernim pohledem jsem vidél, Ze
Honza si to taky uziva.

»Myslim, Ze jsme na dobré cesté. Mate jesté néco, kde bychom vam mohli pomoci?*“
fekl Honza s pocitem uspokojeni, kdyZ jsme prochazeli posledni body naseho navrhu.

Pan Dolezal se podival do svych poznamek. Védél jsem, Ze Honz(v soupis protihodnot
je skoro vycerpany, tak jsem se i trosku modlil, aby néco nevytahl. Protihodnotu by

an

musel Honza zaimprovizovat... &

»HmM, myslim, Ze mam vsechno. Co vy?“
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,NoO, ja myslim, Ze se divame na navrh idealni spoluprace”, odpovédél Honza spokojené.

Postupné jsme si potvrdili vSechny body dohody a domluvili se, Ze dnesni dohody
zapracujeme do finalni verze smlouvy o spoluprdci a do konce tydne ji Honza panu
Dolezalovi posle. Mél jsem skvély pocit a bylo vidét, Ze i pan Dolezal je spokojeny.

Cestou na vratnici jsme si jesté vyménili par vét ohledné naseho volného casu a ja
védél, Ze Honza m3 nabito na small talk na pfisté. Vylety na kole...

Reflexe

Co Honza udélal dobre?

Co mUze Honza pro pristé zlepsit?
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Vyjednavani

Vyjednavani je zakladni lidska dovednost, kterd se uplatiuje v mnoha aspektech
naseho Zivota, od profesionalnich interakci po osobni vztahy. Abychom byli Gspésni, je
klicové rozumét rlznym typUm vyjedndvani a strategiim, které ndm umozni dosdhnout
nejlepsich moznych vysledk( pro viechny ztc¢astnéné strany. Tato kapitola se zaméruje

na integrativni pfistup k vyjednavani, ktery klade ddraz na vytvareni hodnoty pro
vSechny strany, a predstavuje pét zakladnich pravidel pro Uspésné vyjednavani.

Princip win —win

Princip win —win znamena takovy druh vyjednavani, pfi némz kazdd ze stran ziska néco,
co do té doby predmétem dohody nebylo, a znamena to navyseni zisku z dohody.

b 11 A" Prostor pro win — win vyjednavani je
definovan nejlepsimi alternativami
dohod, které obé strany maji
momentalné k dispozici. Pro tyto
dohody uzivame nazev BATNA.

Samotné vyjednavadni je potom

o hledani Ustupkl a protihodnot, tedy

takovych dil¢ich dohod, kdy minimalni

ztrata jedné strany znamena velky
sk 2 pfinos pro stranu druhou.

BATIA
FiRhy A

U¢inné  vyjednavani tedy neni
o vitézstvi nebo pordzice, ale o hledani fesSeni, kterd jsou prospésna pro vSechny.
Ustupky a protihodnoty jsou nastroji, které, jsou-li pouZivany s rozmyslem a citlivosti,
mohou vést k vybudovani mostll a otevieni dvefi k dlouhodobé spolupraci a
vzajemnému uspéchu.

Hledani takovych dohod se fidi uréitymi pravidly. Pokud tato pravidla neznate mizete
uzavrit dohodu v prostoru win — win, nicméné uzaviena dohoda pro vas mohla byt
vyhodnéjsi; jinymi slovy protistrana ma vétsi win nez vy...
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Jednou tésné po zacatku nového roku mné navstivila obchodni zastupkyné partnera,
od kterého jsem odebiral obaly na susené maso. Volala mi jeSté pred Vanoci, takze
jsme se v klidu domluvili na terminu i ¢ase, kdy mné navstivi. A dlivod? Pry ,zhodnotit

spolupraci za uplynuly rok.”

Vim, Ze nemam nic predpokladat, ale i presto jsem cekal obvykly ,zdraZovaci
tanecek”. A tésil jsem se, jak ho pani Kucerova zvladne. Vlastné jsem se tésil
na profika, co si domlouva jednani tfi tydny dopredu, at , neotravuje béhem vanocni

pohody.” Pfijemné. TakzZe jsem byl napll nakupci a napul lektor.

Pani Kucerovd dorazila véas. S milym Usmévem se usadila, nechala si udélat kafe,
podékovala za mou ochotu se sejit tak brzy (bylo 7:30, ten den jsme méli jet na hory,
takZe jsem ji pozval ke mné domu), pochvalila dim a zeptala se na protiletadlovy

naboj / zapalovac, co jsem si kdysi privezl z Ruska. Usmival jsem se; zatim dobry.

,Takze, Tomasi, vite, nachazime se ted ve slozité dobé. Ceny granulatu rostou, stejné

tak i ceny dopravy. Jeden kontejner z Ciny nds ted' stoji dvakrat vice nez pred rokem

tfeba. A to ani nemluvim o tiskarskych barvach! Navic jsme minuly rok museli
investovat do novych tiskaren, mimochodem i do téch, co vyuzivate vy. A ted' jesté

ten rast mzdovych naklada...”

Popravdé, tak, jak mi postupné padala brada, stoupalo moje odhodlani to pani
Kucerové natfit. Ne, budte v klidu. Zddné nasili. Napadlo mné jen, Ze si zahraju
na zIého policajta. Tedy na zdatného nakupciho, ktery navic ,mozZna zrovna nema

den”. A pochazi z razného severu Moravy...
,No a to jako znamena co?“, procedil jsem skrze zuby.

Pani Kucerova, ted uz priskrcenym hlasem, nesméle odpovédéla: ,Je mi to moc lito,

ale opravdu firma musi pristoupit k navySeni cen o alespon 10%.“

»,Pani Kucerova, to si ze mé délate pr... srandu?” Zacal jsem zvySenym hlasem.
,Prijedete za svym rostoucim odbératelem jednou za rok a placnete mi na stal

zdrazeni? To jako za tu zmrSenou objednavku, kdy jsem prisel o 6000€, protoze jste




méli ,zavadu” na tiskdarné? Nebo za ty neustale pozdni dodavky? Cely rok na mné ser...
kaslete a ted tohle???!!! Opravdu jsem cekal, Ze prijedete s obfi hroudou masla na
hlavé za ten totalné posr... pokazeny rok a nabidnete mi slevu 10% do dalsiho roku a
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opravdu uptrimnou a pokornou omluvu!

Zapomnél jsem fict, Ze v obyvaku vedle sedéla manzelka a v klidu si cetla. BEhem mé
litanie se zvedla, nenapadné prosla kolem (za zady pani Kucerové) s vyrazem, ktery
kombinoval starost o Zivot pani Kucerové a prekvapeni co se ve to mné vzbudilo
za vola. Kdyz jsem pak jesté vidél na schodech zdéSeny vyraz moji malé dcery, skoro

jsem monolog nedokoncil. Malem jsem bouchl smichy.

Zato pani Kucerova sedéla jak oparena. Po pocatecnim prekvapeni a zdéseni se jeji
vyraz postupné ménil na urputny aZ zatvrzely. Skvéle, fekl jsem si pro sebe, bude

bojovat.

Po deseti minutach bylo po boji. Dostal jsem slevu 7%, lepsi materiadl a garanci

dodavky do tydne od schvéleni objedndvky. Usmival jsem se.

Pani Kucerova ne.

»,No, pane Parobku,” zvedala se pani Kucerova od stolu, ,tak jsme dohodnuti. Jen,

prosim, pocitejte stim, Ze pro pristi rok uz opravdu budeme muset jit s cenou

nahoru.”
Podival jsem se na ni s mirnym prekvapenim: ,Vy uz jdete? Spéchate?”
»Jsme dohodnuti a ja mam dnes v Brné jesté pét jednani, tak jsem myslela...

»A co kdyby vase dalsi dnesni jednani dopadla o parnik lIépe, nez toto? Vzpomenete

si, co je moje hlavni profese? Slibila jste, Ze schlizka bude trvat hodinu, takze?“

Pani Kucerova pomalu dosedala, a pritom ji vyraz obliceje presel z Gnavy

pres pochopeni do zvédavosti.




Pravidla uspésného vyjednavani
1. Zacinejte pfimérené vysokou nabidkou

Kdyz pljdete na arabsky trh, méte Sanci cenu ,ukecat” nékde na polovinu, v Thajsku
nékdy a7 na tfetinu. V Cesku to mame t&7i. Smlouvani u nds nema tradici, a proto jej
obchodnici neradi pouzivaji. BohuZel nasledkem je to, Ze pokud ndkupéi ,ma v popisu
prace” fict si o slevu (a to on ma), obchodnik mu ji vice ¢i méné ochotné da.

Jednou nds v nejmenovanych stavebnindch majitel pfivital slovy: ,Aj, co mi vezete
za slevy?“. Zadny pozdrav, 74dné pfivitani nebo kafe. Jen sleva...

Zapiste si slovo sleva do slovniku sprostych slov.
A nemluvte sprosté.

Pamatujte, Ze vyjedndvani neni smlouvani. Pokud se vase jednani bude tocit jen kolem
ceny (smlouvani) blizite se opravdu spiSe jednani trhovce.

Vyjednavani je ale o hledani Gstupk( a protihodnot. Proto jakykoliv parametr nabidky
stanovte pfimérené vysoky.

Abyste u jakéhokoliv parametru mohli ustoupit.

A pozadat o protihodnotu.
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2. Na Zadost o ustupek reagujte argumentem

A dbejte na to, aby ten argument byl silny. Budte konkrétni, méjte pripravené podklady,
pokud bude zapotrebi, dodejte svym argumentim vérohodnost.

3. Pokud svolite k tstupku, pozadujte protihodnotu

Kdybych mél fict, které pravidlo obchodnici
porusuji nejcastéji, tak tohle. Pfitom ,,néco
za néco” Ci chcete-li ,,ja na brachu bracha na Vet

mné“ jsou obchodni principy, fungujici
dlouha léta.

sk A

Nutno poznamenat, Ze fada obchodnikl

, . . . v DATLA
neni na tuto situaci ani pfipravena. pppy A -
Jednoduse si nefikaji o protihodnotu,
protoZe nevi, o co konkrétné si fict. Nevi,
protoZe to nemaji pfipravené firmou...

sk B

Casto maji obchodnici pocit, e musi produkt tvarovat podle poZadavkil zakaznika
a jedinou jejich brzdou je firemné nafizend limita (minimalni marze, mnoZstvi,
dopravné, maximalni splatnost, sklad apod.).
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ReSenim je ptFiprava, vramci které si
sestavite soupis moznych / nemozZnych
Ustupk a protihodnot. Ustupky mate —
mohou to byt pravé ty vnitfné schvalené
limity. Zbyvaji protihodnoty.

V procesu vyjedndvani jsou ustupky
a protihodnoty dulezitymi prvky, které
umoznuji strandm dosahnout vzdjemné

. vyhodnych dohod. Ustupky  jsou

| |
BATIA 23k B* kompromisy nebo zmény v pivodnich
Fighy § pozadavcich, které jedna strana nabizi

s cilem usnadnit dohodu. Protihodnoty
jsou vyhody nebo kompenzace, které strana ziskava vyménou za své Ustupky. Spravné
pouZzivani Ustupkl a protihodnot je uménim, které vyzaduje strategické planovani,
vynikajici komunikacni dovednosti a hluboké porozuméni zajmim obou stran.

4. Ustupujete-li, délejte tak po malych krocich

Nespéchejte. Obzvlasté pokud mate plny zasobnik protihodnot. Nenechejte se zmast
pocitem, Ze pujde o jakési handlovani. Pamatujte, Ze hledate nejvhodnéjsi variantu
spoluprace. Cim vice si date zileZet, im unikatn&j$i produkt pro svého zdkaznika
vytvofite.

5. Kontrolujte zavér jednani

V zavéru jednani si shrite dojednané. Jednoduse si udélejte sumar vasich zapiska.
Pokud si v bloku kaZzdou dohodu podtrhnete nebo jinak oznacite, budete v zavéru
efektivni. K dohodé pripojte akéni plan. Tak, jak jste dosli k dohodé, tak si i rozdélte
ukoly do dalSiho setkani.

Klicové principy win-win vyjednavani

Rovnovaha: Ustupky by mély byt vyvaZeny odpovidajicimi protihodnotami. To
znamena, Ze pokud jedna strana ucini Ustupky, méla by ocekavat, Ze vyménou za to
obdrzi néco stejné cenného. Tento princip pomahd udrZovat pocit spravedinosti
a rovnosti mezi stranami.
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Transparentnost: BEhem vyjednavani je dlleZité jasné komunikovat, jaké Ustupky jsou
nabizeny a jaké protihodnoty se od druhé strany ocekavaji. Tim se predejde
nedorozuménim a usnadni se nalezeni spolecné pady.

Strategické pouZiti tstupkd: Ustupky by nemély byt povaZovany za projev slabosti, ale
jako strategicky nastroj k dosazeni lepsi dohody. Je duUlezZité védét, kdy a jaké ustupky
nabidnout, aby bylo mozné maximalizovat celkovou hodnotu dohody pro sebe.

Ustupky a protihodnoty jsou zakladnimi stavebnimi kameny Gsp&$ného vyjednavani.
Kdyz jsou pouZivany strategicky a s ohledem na vzajemny prospéch, mohou vést
k dohodam, které jsou pro obé strany vyhodné a uspokojivé. Spravna aplikace téchto
principl vyZaduje nejen dobré planovani a pfipravu, ale také schopnost empatie
a porozumeéni potfebdm a ocekavanim druhé strany. V konecném dlsledku je cilem
dosahnout dohody, ktera respektuje a reflektuje zajmy vSech ztGcastnénych, a zaroven
udrzuje a posiluje vzajemné vztahy.

V praxije klicové, aby byly Ustupky prezentovany nejen jako prostifedek ke kompromisu,
ale také jako projev ochoty pracovat spolecné na nalezeni nejlepsiho mozného reseni.
Stejné tak by protihodnoty nemély byt vnimany jako cena za Ustupky, ale jako
pfileZitost pro obé strany ziskat néco cenného.

Priprava na vyjednavani

Uspéch ve vyjednavani zacind dlouho pfed samotnym setkdnim s druhou stranou.
Klicem je dlikladna pfiprava, ktera zahrnuje:

e  Vyzkum druhé strany: Ziskani co nejvice informaci o druhé strané vam umozni
|épe porozumét jejich potfebam, motivacim a moznym omezenim.

e Stanoveni cilG: jakd je pro vas idealni dohoda, k ¢emu budete jednani
smérovat. Cilova dohoda ma jasnou definici ve vSech svych parametrech.
Casto se pouZiva matice cil(.

e  BATNA: Nejlepsi alternativa k vyjednavané dohodé je dileZitym nastrojem,
ktery vdm dava vyjednavaci silu a pomaha vam lépe hodnotit nabidky. Je to
vase limita.

e Argumenty: U kaZzdého parametru si pfipravte zdlGvodnéni vasi pozice.
A pozor! Argumenty jsou predevsim fakta.

e Ustupky a protihodnoty: Seznam moznych / nemoznych Ustupki
a protihodnot, které sehraji klicovou roli v cesté k win — win dohodé.
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Pani KucCerova popsala asi ti strany svého bloku. Prosli jsme jeji pripravu, dal jsem ji

jesté par ukoll a sehrali jsme si spravné otevreni vyjednavaci faze.

,Pane Parobku, moc dékuju. Je to Uplné néco jiného, nez co mné ucili, a pfitom to tak

dava smysl.” Kroutila hlavou pani Kucerova jesté na schodech, kdyz jsme se loucili.

»,Rado se stalo, pani Kucerova. Drzim vam v Brné palce. A téSim se na dalsi spolupraci;

pocitam se zdrazenim o 10 %.”
,»Ano, od pristiho roku, dékuji.”

,Ne, jesté dnes. Vite, tak trochu jsem tusil, s ¢im prijedete a ja uz to zdrazeni
zakalkuloval do systému i do koncové ceny. Méjte se hezky.”
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AIDA kontext

NeZ dojde k vyjednavéni, zdjem zdkaznika mulze byt opravdu velky. Po predstaveni
produktu se obcas stane, Ze zajem témér atakuje , Uroven nakupu®.

Cast&ji oviem budete muset pravé vyjednavat &i v piipadé B2C efektivné
argumentovat.

Kde se nachazime na kfivce AIDA ted? Myslite, Ze je zdkaznik pfipraven koupit? Jak to
zjistite?

AACE OBLHOOMILA
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Zaver

Uspééné vyjednavani vyZaduje vice ne? jen strategickou piipravu a znalost pravidel.
VyZaduje také soubor mékkych dovednosti, jako je empatie, schopnost budovat vztahy
a komunikovat efektivné. Integrativni pfistup k vyjednévani, ktery zdlirazriuje vytvareni
hodnoty pro viechny ztc¢astnéné strany, neni jen etickym zplsobem, jak pfistupovat
k obchodnim a osobnim interakcim; je to také nejucinnéjsi zpUsob, jak dosahnout
trvalych a vzajemné vyhodnych dohod.

V této kapitole jsme prozkoumali zakladni typy vyjednavani, dlleZitost pfipravy, a pét
zdsadnich pravidel pro Uspésné vyjednavani. Pamatujte, Ze klicem k uspéchu je
porozuméni a respektovani potifeb druhé strany, stejné jako jasné a oteviené
komunikovani vlastnich cilll a ocekdvani. S témito nastroji a pfistupy jste dobre
vybaveni k navigaci v komplexnim svété vyjednavani s dlirazem na etiku, spolupraci
a dosazeni optimalnich vysledki pro vSechny zicastnéné strany.
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PRAXE

Ukoly pro B2B

1. Zdokonaleni znalosti o produktech a trhu

Ukol: Provedte dikladny vyzkum vasich produkt(/slueb a jejich postaveni na trhu.
Porovnejte je s konkurenci a identifikujte klicové vyhody a benefity, které muzete
nabidnout svym zakaznik(m. Vytvorte si srovndvaci tabulku s konkurenty a ujistéte se,
Ze mate pevné argumenty, pro¢ jsou vase produkty/sluzby lepsi nebo vhodnéjsi pro
potfeby zakaznikd.

2. Rozvoj personalizovanych nabidek

Ukol: Na zakladé informaci ziskanych bé&hem setkani s klienty a vaseho vyzkumu trhu
vytvorte personalizované nabidky, které pfimo odpovidaji potfebdm a vyzvam
konkrétnich zdkaznikd. KaZdé nabidce predchazejte analyzou specifickych potieb
zdkaznika a ujistéte se, Ze vase feSeni adresuje tyto potieby co nejefektivnéji.

3. Zlepseni vyjednavacich dovednosti

Ukol: Absolvujte kurz vyjednavani nebo workshop zaméfeny na pokro¢ilé vyjednévaci
techniky a psychologii prodeje. Zamérte se na osvojeni technik, které vam umozni lépe
komunikovat hodnotu vasSich produktl/sluzeb, efektivné reagovat na néamitky
a dosahnout win-win dohod. Aplikujte tyto techniky v praxi a pravidelné hodnotte
jejich ucinnost.

4. Budovani dlouhodobych vztahi s klicovymi klienty

Ukol: Identifikujte klicové klienty, ktefi maji potencidl pro opakované obchody nebo
mohou generovat vyznamny obrat. Vyvijejte strategie pro hlubsi angaZovanost
a spolupraci, véetné pravidelnych setkani, personalizované komunikace a poskytovani
exkluzivnich nabidek nebo sluZeb. Zavedenim systému pro spravu vztah( se zakazniky
(CRM) zajistéte, Ze vSechny interakce jsou fadné zaznamendany a analyzovany pro dalsi
zlepsovani.

5. VyuzZivani zpétné vazby a adaptace strategii

Ukol: Po kazdém obchodnim jednani nebo uzavieném obchodu aktivné vyhledavejte
zpétnou vazbu od zakaznik(. PouZijte tuto zpétnou vazbu k pochopeni, jak mlzete déle
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vylepsit své produkty, sluzby nebo pfistup k prodeji. Adaptujte své strategie na zakladé
ziskanych poznatkl a neustdle hledejte nové zplsoby, jak zlepsit zdkaznickou
spokojenost a zvysit prodeje. Zahrnujte otazky, které se tykaji nejen spokojenosti
s produktem, ale také celkového zaZitku z ndkupniho procesu a jakékoliv potfeby nebo
prilezitosti, které nebyly v prvnim kole nabidky pIné adresovany
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Kapitola 7: Uzavirani obchodu

,Dobry zakaznik chodi do téhoZ obchodu po tfi roky. Dobry obchod ma tytéz zakazniky
po tfi roky.”

Cinské pfislovi
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Vytrvalost v uzavirani obchodu

Ve své kariére jsem toho stihl hodné, ale opravdova vyzva byla, kdyZ mym chlebem bylo
preménovat skeptiky na investory. Moje dny byly plné rozhovord, graf( a snd o lepsi
finan¢ni budoucnosti pro mé klienty. Nejvice si cenim téch chvil, kdy jsem vidél, jak se
v ocich mého klienta rozsviti pochopeni a nadéje.

Podobné, jako to bylo u pana Strnada.

Setkali jsme se v mistni kavarné, coz bylo
misto daleko pFivétivéjSi nez moje
kanceldr pIna tabulek a grafd. Chtél jsem,
aby se pan Strnad citil co nejpohodInéji,
protoZze vim, Ze pohoda je klicova pro
otevieny rozhovor. A tak jsme si
objednali kdvu a ja zacal naslouchat.

Pan Strnad mi vypravél o své roding,
o tom, jak se snaZi usetfit na dichod, ale
Ze investice mu pfijdou jako hra pro
bohaté. Poslouchal jsem a snazil se
pochopit jeho obavy. Citil jsem, Ze moje
uloha neni jen prodat mu investici, ale
ukazat mu cestu, jak mQze investice slouzZit jemu a jeho rodiné.

KdyzZ pfisel ¢as na prezentaci, nechal jsem technické detaily stranou. Misto toho jsem
sdilel pribéhy lidi, ktefi byli ve stejné situaci jako pan Strnad a jak jim investice
do podilovych fondd pomohly dosdhnout jejich finan¢nich cild. Mluvil jsem
o vyvaZenosti mezi rizikem a vynosem a o tom, jak i malé pravidelné investice mohou
Casem vyrUst v néco vyznamného.

Pan Strnad naslouchal, jeho vyraz se ménil z pochybnosti v zvédavost.

»,Pane Strnade, miZeme to takto sepsat?”, ukondil jsem predstaveni investic na miru.
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"To zni pfilis dobre, aby to byla pravda," fekl nakonec s Usmévem. "Ale co kdyZ to
zkusim a viechno pUjde Spatné?"

,Pane Strnade, rozumim vam. Investovani je o dlouhodobém planovani a spravném
fizeni rizik. Nikdo nemuzZe slibit jistotu, ale mohu vam slibit, Ze budu s vami na kazdém
kroku vasi investi¢ni cesty, abychom minimalizovali rizika a maximalizovali vase Sance
na Uspéch. Stejné jako u dalsich stovek mych klient(. Jdete do toho?“

Pohled pana Strnada byl pronikavy. Vim, Ze mit jediné seminko pochyb o mém
produktu (byt skvéle schované nékde hluboko) pan Strnad byl ten z klient(, ktefi by ho
nasli a vydavali ho za vzrostlou sekvoji...

,Dobra, budu vam vérit”, zaznélo po deseti vtefinach, které mi pfipadaly jako vécnost.
,Kde to mam podepsat?”

vvvs

rozhodnuti. Pak uz je to hracka.

Reflexe

Co jsem udélal dobre?

Co mohu pro pfristé zlepsit?
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Na zacatku vseho je otazka

Kdo si o obchod fekne, ma o 100% vétsi Sanci jej ziskat nez ten,
co mlci.

Statistika uzavirani obchodu je désiva:

60 % obchodnikd si o obchod nefekne vibec
20 % obchodnika si fekne jednou

15 % obchodnik si fekne dvakrat

Jen 5 % obchodniki to zvladne tfikrat a vice

vvvvvv

prodejcl?

Obchodnici se mné obcas s obavami ptaji, jestli otdzka na obchod neni ,natlakem”.
MuUzZe byt. Zeptate se hloupé nebo v nevhodny okamzik a neprijemny pocit zakaznika
je na svéteé.

Ale proto jsme si celou knihu dlazdili cesticku. Abychom dosli na konec jednani ¢i
schlizky a mohli si o obchod fici a zakaznik s tim byl v pohodé. Jednoduchou otazkou,
nehledejte v tom nic sloZitého.

,Jdete do toho?”

Nic, na co byste museli mit diplom jaderného inZenyra.
,Berete to?”

Vcelku ani odvahy neni zapotiebi vic nez na jednu vétu.
,Navazeme spolupraci?“

A jste-li ukecani, mlzZete se zeptat hned nékolikrat.

,Je to feseni? Libi se Vam to? PGjdeme do toho spolu?”

Vérim, zZe kdyz si téch par vét prectete jesté jednou, zvladnete je jako malou nasobilku
nebo jednoduchou basni¢ku — nazpamét.
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A prichazi ¢as na nejkratsi kapitolu.

Reakce zakaznika

,Ne.”

Reakce obchodnika

Popravdé tady se lame chleba. Véfim, Ze nikomu nedéld odmitnuti dobfe. A pfitom je
to tak béiné. Kdyz jdete v obchodé kolem regdll srozlicnym zboZim, koupite si
vSechno? Koupite si jen zlomek zboZi (konkrétné to, co potiebujete) a zbytku vlastné
rikate ,ne”.

TOHLE JE SUNKA. KOLEM PROSLO UZ PET LIDi A ANI JEDEN SI
SUNKU NEKOUPIL. SUNKA SE Z TOHO PRESTO NEHROUTI.

o3
NEBUD SLABOCH, BUD JAKO SUNKA.

Castou chybou byva, 7e v této fazi obchodnik zase za¢ina prodavat a zahrnuje zékaznika
proudem argument(, jak je jeho produkt tim ’

jedinym spravnym. I UV&D

Pokud si zvyknete na to, Ze cesta k ,,ano” zacina li C \EE%‘,’
-~
u ,ne” a vede pfes ,mozna“ pak pro vas nebude 3 .ﬁ&ﬁlo\

N ’
problém zUstat v klidu a planovat vasi logickou |.| LZAVREWL CPLHODV
reakci, kterd vas v cesté k souhlasu posune zase /\

o kousek dale. AVO “E

[113]



Co znamenad , ne“?

Kdy? si pfipomeneme rovnici HODNOTA = UZITEK — CENA, uvédomime si, e odmitnuti
muze mit dvé priciny; nizky uZitek nebo vysokou cenu. Za predpokladu, Ze nebudeme
mluvit pred zakaznikem sprosté (tudiz nepouzijeme slovo sle*a), musime nutné zacit
aktivné pracovat s uzZitkem.

Jak zvysit uzZitek? Ze schématu vyplyva zfejmé:

e  Opakovanim (mozZna bylo preslechnuto) jiz zminéného uzitku — parafraze
e Rozsifenim nabidky
e Vzbuzenim nové potreby

Vsimnéte si, Ze vSechny tfi pfistupy se Uzce poji s potfebami zdkaznika. A kdo tyto
potreby zna lépe, nez zakaznik sdm? Tak se ho zeptejte.

Zajimejte se o dlivod odmitnuti. A aktivné s nim pracujte
Dlvod odmitnuti se ukryva v namitce.

Namitka mdzZe mit rGznou formu. MiZe to byt hola véta, mizZe to byt otazka, mlze to
byt jen slovo ,,nevim”.

vrve

je ve vasi nabidce néco, co zatim zdkaznikovi vadi. Hledejte. Tato ¢ast prodeje je Casto
o dolad'ovani produktu podle potreb zakaznika.
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V B2C je to o nalézani té spravné emoce

’
,libi“ se mi to, v B2B je to zavérecna faze l UVOD
vyjedndvani, kdy feSime detaily dohody. 1 %.\.igb‘,

Vyutzijte vSech svych dosavadnich znalosti fb 2"&3‘__5&,\’
ztéto knihy a pouzijte je. Najdéte ’

~ /
potfebu, dodejte uZitek. Prekonejte l'\ UEPNQH\H owhmu
namitku. /\

Predeviim v této fazi obchodu je dilesité AVNO NE
zachovat klid. Jakdkoliv vase naléhavost \ll -

muiZe byt zdkaznikem vnimdana jako 'PD-OC,'Z
natlak. To, co zde nutné musi byt vasim

motorem je upfimna touha zakaznikovi “R’NITLA
pomoci srozhodnutim koupit, a tudiz .
nalezenim skute¢né hodnoty vaseho QUPOVED
produktu. Pokud zvas zakaznik uciti ”AV?Q\BM\’
upfimny zijem o své potieby, nebude mit US\T}.U

pocit, Ze na néj tlacite.
Uzitek dodan, co dale?

Pokud bychom se podivali na kfivku AIDA, nachazime se o kousek vys neZ pred dodanim
uzitku. Jak zjistit, jestli si zakaznik konecné preje nakoupit?

Vzpominate si na statistiku uzavirani obchodu z pocatku kapitoly? Chcete byt mezi 5 %

Reknéte si o obchod.

A reakce zakaznika? Upfimné, uz kdyz jste si fikali poprvé, i kdyz si fikate podruhé a az
si budete rikat popaté, stale mizete slySet dvé mozné odpovédi.

Ted uz ale vite, jak si poradit s obéma.

Zapamatujte si, Ze uzavirani obchodu neni moc o technikach. Urcité je fajn par znat, ale
nejpodstatné;jsi je vase touha najit pro zdkaznika tu spravnou hodnotu, vyhovét jeho
potfebdam a poskytnout mu produkt ¢i sluzbu, se kterou bude maximalné spokojeny.
Jen takovy zakaznik vdm zUstane vérny a dokonce (budete-li chtit) vdm privede dalsi
zékazniky.
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Vytrvalostni schéma uzavirani obchodu
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Zavér — co pripad, to original

MozZna vas pfi pohledu na vytrvalostni schéma prepadaji pochybnosti, jak toto schéma
muze fungovat u vaseho byznysu. Obzvlasté tady vas poprosim na chvilku se zastavte,
zamyslete se a pokuste se toto schéma adaptovat na vasi praxi.

Ve své kariéfe obchodnika jsem mél pfilezitost pracovat pro mnoho spolecnosti
a prodavat mnoho produktl. KdyZ se podivdm na vytrvalostni schéma napadnou mé
dva extrémy, kdy jsem toto schéma pouzil a drzel se ho.

Nejvice pokusl o uzavieni obchodu jsem mél jednou pti prodeji Zivotniho pojisténi.
Zakaznik byl velmi nerozhodny a ja primo fyzicky vidél, jak balancuje mezi ano a ne. Byl
to ten pripad, kdy jste vdécni za kazdou techniku uzavirani obchodu, kterou znate.
Nicméné i tak jsem po 4 pokusu zacal vnimat zdkaznika spis jako trenazér a byl jsem
odhodlany procvicit si na ném méné obvykle techniky.

Na devaty pokus, po pouziti naprosto absurdni techniky ,Vévoda z Windsoru®, zakaznik
souhlasil. Umné jsem skryl sv{j udiv a jal se vypisovat navrhopojistku.

Druhy extrém pouZiti vytrvalostniho schématu jsem zazil pfi prodeji jedné spolecnosti.
Vérim, Ze vas nezklamu, kdyZ nebudu licit detaily tohoto obchodu, protoze jednani se
tahlo dlouhych 10 mésicu.

Popremyslejte tedy, prosim, o vasem byznysu v kontextu tohoto schématu.

Nezapomerite si nastavit kolik odmitnuti bude pro vas limitou kdy od obchodu
odejdete, pripadné ho odloZite na prihodnéjsi dobu. Osobné si myslim, Ze nékde mezi
3 az 7 pokusy by se mohlo ukryvat pole nejen Uspésného, ale i efektivniho uzavirani
obchodu.
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Praxe

B2C

1. Vylepseni komunikacnich dovednosti

Ukol: Absolvujte kurz efektivni komunikace a aktivniho naslouchani. Zamétte se na to,
jak 1épe rozumét potfebam zakaznikd a jak jasné a presvédcivé prezentovat vyhody
produktd. Aplikujte naucené dovednosti ve viech interakcich se zakazniky a pravidelné
vyhodnocujte jejich efektivitu.

2. Rozvoj presvédcivych prodejnich technik

Ukol: Za&astnéte se workshopu nebo online kurzu zaméfeného na presvéddivé
prodejni techniky, jako je storytelling, vyuziti emoci v prodeji nebo zasady presvédceni.
Praktikujte tyto techniky ve vasich prodejnich prezentacich a sledujte, jak se zvySuje
vase Uspésnost v uzavirani obchodd.

3. Zlepseni schopnosti feseni namitek

Ukol: Sestavte seznam nejcastéjsich namitek, se kterymi se setkavate, a vypracujte pro
kaZzdou z nich pevnou a presvédcivou odpovéd. Pravidelné trénujte s kolegou nebo
mentorem a hledejte nové a kreativni zplsoby, jak tyto namitky obratit ve vas
prospéch.

4. Osvojeni technik uzavirani obchodu

Ukol: Studujte rdizné techniky uzavirani obchodu a vyzkousejte je v praxi, abyste nasli
ty, které nejlépe rezonuji s vasim stylem a cilovou skupinou. Praktikujte tyto techniky
s kolegy v roli hrani nebo ve skutecnych prodejnich situacich, aby se staly prirozenou
soucasti vaseho prodejniho repertoaru.

5. ZlepSeni schopnosti budovat vztahy se zakazniky

Ukol: Vénujte ¢as kazdému zakaznikovi, abyste porozuméli jeho potfebam a pfanim na
osobni Urovni. Vyvijejte strategie pro budovani silnych, dlouhodobych vztah, jako je
personalizovana komunikace, pravidelné follow — upy nebo poskytovani pfidané
hodnoty. Zaznamenejte si klicové informace o zdkaznicich a poufZijte je k tomu, abyste
jim mohli nabidnout personalizovanéjsi sluzbu a produkty.
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B2B

1. Vyvoj strategického poradenstvi

Ukol: Zu&astnéte se kurzli nebo semindfdl zaméfenych na strategické poradenstvi
a uceni se od primyslovych lidrd. Vasim cilem je stat se nejen prodejcem, ale
i davéryhodnym poradcem pro vase zakazniky. Aplikujte ziskané znalosti tak, abyste
mohli poskytovat cenné pohledy tfeti strany a doporuceni, které presahuji povrchni
prodejni nabidku.

2. Zlepseni vyjednavacich dovednosti

Ukol: Vypracujte si plan osobniho rozvoje zaméFeny na vyjedndvaci dovednosti.
Absolvujte pokrocilé vyjednavaci kurzy a trénujte s kolegy nebo mentorem. Zamérte se
na vyjednavani, které vytvari hodnotu pro obé strany.

3. Rozvoj schopnosti budovat vztahy

Ukol: Vytvorte si strategii pro budovani a udrZovani silnych vztah( s klicovymi klienty.
Zahrnte pravidelné osobni setkani, personalizovanou komunikaci a poskytovani
pfidané hodnoty mimo standardni obchodni transakce. PouZivejte CRM software,
abyste mohli efektivné spravovat a analyzovat data o vasich zékaznicich a na zakladé
toho personalizovat vase interakce.

4. Osvojeni technologii a nastroju prodeje

Ukol: Aktivné se vzdélavejte v nejnovéjiich technologiich a digitalnich nastrojich, které
mohou podpofit vas prodejni proces, véetné CRM systémda, analytickych nastroja
a platforem pro automatizaci marketingu. Experimentujte s rlznymi technologiemi,
abyste zjistili, které z nich nejlépe podporuji vase prodejni cile.

5. Rozvoj dovednosti v oblasti prezentace a verejného vystupovani

Ukol: Pfihlaste se na kurz vefejného vystupovani nebo prezentace s cilem zlepsit vasi
schopnost poutavé a presvédcivé komunikovat vase napady a feseni. Praxe je klicova,
takZe hledejte pfileZitosti k prezentovani pred skupinou, at uz jde o interni meetingy,
obchodni jedndni nebo konference. Zamérte se na zlepSovani schopnosti zapojit
publikum a efektivné sdélovat klicové body.
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Kapitola 8: Dlouhodobé vztahy se zakazniky

,,Pokud vas lidé maji radi, budou vas poslouchat, ale pokud vam dlvéruji, budou s vami
délat obchody.”

Zig Ziglar
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Zména taktiky

Jednoho pondélniho rana, vybaven kavou silné;jsi
nez stehno kubanské vyrobkyné doutnikd, jsem
se spolu se svym svéfencem Pavlem vydal
na schlizku s panem Kovafikem, vedoucim
nakupu stfedné velké firmy, se kterou maj klient
dlouhodobé spolupracoval. Pan Kovafik byl
zndmy svou neprlstrelnou logikou a presnymi
pozadavky, coZ Pavla v minulosti ¢asto pfivadélo
k Silenstvi.

S pevnym umyslem zaujmout jiny pfistup, se
Pavel rozhodl tentokrat vse odlehit.

e to trenazér, Tome.” Rekl mi Pavel s pokréenim ramen. ,.Zékaznik, o kterého mohu
prijit, kdyz se to nepovede.”

Ptipravil si prezentaci, ale namisto obvyklych grafl a tabulek zacdal vtipem o Gcéetnich —
riskantni tah, ale co by ¢lovék pro zménu neudélal, ze?

Po kratické chvilce udivu se pan Kovafik zasmal. A nejen ze slusnosti, ale opravdovym,
upfimnym smichem. Od tohoto momentu se na$ rozhovor nesl v mnohem
uvolnénéjsim duchu. KdyZ presel Pavel k prezentaci, uz to nebylo jako v minulosti. Ano,
mluvil o Cislech, ale také o tom, jak jeho sluzby mohou pomoci tymu pana Kovaftika lépe
relaxovat o vikendech, protoZe vie bude fungovat hladce.

Najednou to nebyla jen obchodni schiizka; byl to rozhovor mezi lidmi, ktefi chtéli to
nejlepsi pro své tymy. Na konci schiizky pan Kovafik s smévem prohlasil: , Tak dnes to
byla i zabava, super. Tésim se na dalsi spolupraci.”
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PécCe o zdkaznika — budovani vztahu

A jsme na zacCatku. Tedy blizime se ke konci knihy. Ale paradoxné jsme stanuli
na zacdatku. S kvalitni péci o zakaznika totiz mnohé zacina.

Zacind proces ziskavani doporuceni. Kontrolni telefonaty zakaznikovi, mozna zadost
o pozitivni referenci na webovky a pfi té pfileZitosti i Zadost o doporuceni.

Zacind dlouhodoby vztah, kde se postupné budeme ucit spolupraci. U¢it se si vzajemné
naslouchat a posouvat spolecné nase podnikani dopredu.

Kazdopadné zacina i pfisun novych zakaznikl diky vasi perfektné odvedené praci, kdy
jste prestali proddvat, ale zacali pomahat s rozhodnutim koupit.

B2C

Od B2C obchodnikl obcas slycham, Ze udrzovani vztahu nepotrebuji — vétSinou maji
zboiZi, co zakaznik koupi jen jednou (a obcas i jednou za Zivot); tak pry pro¢ udrZovat
vztah. Téch dlvodu je spousta — od profesionality pres moznost zajistit si dobry rating
firmy aZ po skvély zdroj doporuéeni ze socidlni skupiny zakaznika.

Vyznam dlouhodobych vztaht

Co je ale hlavni — dlouhodobé vztahy se zdkazniky jsou zakladnim kamenem
udrzitelného podnikani. NejenzZe je stale levnéjsi udrzet si stdvajiciho zakaznika nez
ziskat nového, ale spokojeni zakaznici jsou také nejlepsi reklamou. Mund-zu-Mund
propagace neboli doporuceni "z Ust do Ust", je nesmirné mocny nastroj. Spokojeny
zdkaznik nejenze zlstane vérny vasi znacce, ale miZe prilakat nové zakazniky lepsi
a efektivnéjsi cestou nez jakékoli marketingové kampané.

Jak budovat dlouhodobé vztahy

1. Pfizptisobeny pfistup: Kazdy zdkaznik je unikatni, s vlastnimi potfebami a pfanimi.
Ukdazat, Ze rozumite této individualité — at uZ prostfednictvim personalizované
komunikace, nabidek nebo sluzeb — mzZe zazraky zlepsit vztah mezi vami a vasSimi
zékazniky.
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2. Aktivni naslouchani a zpétna vazba: Vénujte Cas naslouchdani vasim zakaznikdm.
Zjistéte, co od vasich produktl nebo sluzeb ocekévaji, ¢eho si ceni nejvice a co by si
prali zménit. Zpétna vazba je nejen zplsobem, jak zlepsit vasi nabidku, ale také
prileZitosti ukazat zakaznikiim, Ze jejich nazor je pro vas dlleZity.

3. Nadstandardni zakaznicky servis: Vynikajici zakaznicky servis je zakladem
dlouhodobych vztahl. Byt dostupny, reagovat na dotazy a fesit problémy rychle
a efektivné ukazuje, Ze si vazite svych zdkaznik( a jejich zazitek s vasi znackou je pro vas
prioritou.

Priklady, jak udrzet zakazniky spokojené a loajalni

e Vérnostni programy: Nabidnéte zakaznikim vyhody za jejich loajalitu.
Vérnostni programy, které odménuji opakované nakupy nebo doporuceni,
mohou zakazniky motivovat zUstat u vasi znacky.

e  Exkluzivni nabidky: Poskytnéte stavajicim zakaznikim pfistup k exkluzivnim
nabidkam nebo produktem pred oficidlnim uvedenim na trh. To jim da pocit
vyjimecnosti a posili jejich vazbu k vasi znacce.

e Pravidelna komunikace: UdrZujte oteviené komunikacni kandly se svymi
zdkazniky. Pravidelné aktualizace, informace o novych produktech nebo
sluzbach, a dokonce i prani k narozenindam mohou zakazniklim pfipomenout,
Ze na né myslite.

Dlouhodobé vztahy se zakazniky nejsou jen o prodeji; jsou o vytvareni skutecné
hodnoty a vzajemné dlivéry. Jako B2C obchodnik je vasim Ukolem nejen presvédcit
zédkazniky, aby u vas nakoupili, ale také zajistit, aby se k vdm radi vraceli. Vétte, ze
investice do téchto vztahl se vdm mnohondsobné vyplati, a to nejen v zisku, ale
i v osobnim uspokojeni z dobfe odvedené prace.

B2B

Ve svété B2B je obchod béh na dlouhou trat a budovani pevnych vztah jsou klicem
k Uspéchu. Kazda interakce s klientem je Sanci nejen na prodej, ale na vytvoreni
partnerstvi, které mlze pretrvavat roky.

Ale nejen to. Propracovana péce o zadkazniky vam pom(ze usetfit ¢as, dobre cilit své
aktivity a tim i zlepsit své vysledky.
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Pojdme se podivat, jak mGzeme tyto dlouhodobé vztahy budovat a udrZovat efektivné.
Vyznam dlouhodobych vztahi

Dlouhodobé vztahy zvy3Suji divéru, coZ vede k lepsimu porozuméni potfebam a vyzvam
klienta. To umoznuje nabizet presné mirend reseni, coz vede k vyssi spokojenosti
klienta, vétsi loajalité a nakonec k opakovanym obchodim a doporuéenim, které jsou
zlatem v B2B svété.

Jak budovat dlouhodobé vztahy

1. Pochopeni potieb klienta: To znamena jit hloubéji nez povrchni analyza. Zuéastnéte
se strategickych schlzek vaseho klienta, pokud je to mozné, abyste ziskali hlubsi vhled
do jejich obchodnich cill a vyzev.

2. Pfizpusobeni a flexibilita: Neexistuje univerzalni feseni pro vsechny. Byt schopen
prizplUsobit vase produkty nebo sluzby specifickym potrebam klienta ukazuje, Ze jste
opravdu pfipraveni investovat do jejich Uspéchu.

3. PrlibéZna podpora a sluzby: Poskytovani vynikajici zakaznické podpory a sluZzeb
po prodeji. Budte pro své klienty k dispozici, aby se na vas mohli obratit s otazkami
nebo obavami.

Priklady, jak udrzet zakazniky spokojené a loajalni

e Pravidelné hodnotici schhzky: Naplanujte si pravidelné schizky se svymi
klicovymi klienty, abyste probrali, jak vaSe feSeni funguje ve vztahu k jejich
potfebam a jakou dal$i podporu by mohli potiebovat.

e Vzdélavaci seminafe a workshopy: Nabidnéte klientim vzdélavaci seminare
nebo workshopy, které jim pomohou |épe vyuzivat vase produkty nebo sluzby
a zaroven posili jejich vztah s vasi znackou.

e Spolecné inovacni iniciativy: Zapojte klicové klienty do vyvoje novych
produktl nebo sluzeb. Timto zplUsobem nejenZe ziskate cenné informace
pfimo od uZivatele, ale také posilite jejich pocit zapojeni a loajality k vasi firmé.

V B2B prostredi je budovani a udrzovani dlouhodobych vztah( se zdkazniky zakladem
pro rdst a udrZitelnost. Pamatujte, Ze kazdy klient je partner na cesté k vzajemnému
Uspéchu. Investice ¢asu a Usili do téchto vztahd vede k vytvoreni silného zakladu, ktery
podporuje nejen aktudlni obchody, ale otevira dvere k novym pfileZitostem.
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Praxe:

B2C

1. Osobni pfistup zalozeny na datech

e Ukol: Vytvorte detailni profily vadich stavajicich zdkaznikG s vyuZitim
shromazdénych dat (nakupni historie, preference, feedback).

Kroky ke splnéni: Pouzijte CRM systém pro analyzu dat a segmentaci zakaznikd
na zakladé jejich predchozich nakupl a interakci. Nasledné vytvorte personalizované
nabidky, které odpovidaji jednotlivym preferencim a historii nakupa.

2. Rozvoj komunikacnich dovednosti

e Ukol: Zlepsete své schopnosti komunikovat s zakazniky na osobni Grovni, af uz
online nebo osobné.

Kroky ke splnéni: Zucastnéte se kurz(i nebo workshopli zamérenych na zlepseni
komunikaénich dovednosti, u¢te se techniky aktivniho naslouchani a aplikujte je
ve vsech interakcich se zakazniky.

3. Priibéiné sledovani spokojenosti a shromazd'ovani zpétné vazby

e Ukol: Aktivné shromaidujte a analyzujte zpétnou vazbu od zakaznik(i pro
neustalé zlepsovani sluzeb a produktd.

Kroky ke splnéni: Vytvorte systém pro pribéiné shromazdovani zpétné vazby (napf.
e-mailové dotazniky, telefonické rozhovory, online recenze) a zavedeni pravidelnych
internich setkani pro jeji analyzu a implementaci zlepseni
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B2B

1. Personalizace obchodnich feseni

e Ukol: Navrhujte a prezentujte Ffedeni ptizplsobena konkrétnim potiebdm
a ciliim kazdého klienta.

Kroky ke splnéni: Provedte dlkladnou analyzu potfeb vasich klientd a vytvorte
personalizované nabidky, které presné odpovidaji jejich obchodnim cilim a vyzvam.
Pfipravte si pripadové studie a svédectvi, které ukazuji Uspésnou aplikaci vasich reseni
v podobnych situacich.

2. Efektivni komunikace a prezentace

e Ukol: Zlepsete své schopnosti komunikovat a prezentovat vase teeni
zpUsobem, ktery rezonuje s B2B klienty.

Kroky ke splnéni: Absolvujte kurz vefejného mluveni nebo komunikace, naucte se, jak
efektivné vyuzivat vizualni pomucky a storytelling ve vasich prezentacich, a pravidelné
cvicte tyto dovednosti v bezpeéném prostredi, napfiklad s kolegy nebo v ramci
mentoringového programu.

3. Budovani a udrzovani vztaht

e Ukol: Vybudujte silné, dlouhodobé vztahy se stavajicimi klienty
prostiednictvim pravidelné komunikace a hodnotovych ptridanych sluzeb.

Kroky ke splnéni: Nastavte si systém pro pravidelné kontroly s klienty, abyste
diskutovali o jejich soucasnych potrebach a jak vase reSeni mohou nadéle podporovat
jejich uspéch. Nabidnéte pravidelné aktualizace produktd nebo sluzeb a budte
proaktivni v nabizeni novych feseni, kterd mohou pfinést dalsi hodnotu.
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EPILOG

Prestaiite prodavat. Pomahejte s rozhodnutim koupit.

Mlady obchodnik tocil sklenici po baru a hledél stfidavé na barmana a stfidavé
na pomalu se prelivajici pivo. Hlavou se mu honil posledni rok, kdy na sobé opravdu
konickem, ale nebylo to zadarmo. Desitky padd a neuspéchi, ale také stovky malych
vitézstvi. Novi pratelé a komplet prekopany pohled na svét obchodu.

,Byla to jizda.” Pronesl zamyslené.

»Byla?“ zeptal se smirnym podivenim
barman.

»Jsem u nas nejlepsi. Séf je nadseny a ja se,
popravdé, ani moc nenadfu. UZ vim, jak na
to.” odvétil sebevédomé obchodnik.

»Dobrd. Rozumim. U nds mdme pfislovi "Kdyz
"

to funguje, tak do teho nehrab’“ fekl zdanlivé
smirlivé barman.

,No pravé! Pfece nebudete ménit vitéznou
sestavu, Ze jo?” odpovédél uz s trochou nejistoty obchodnik.

,Jasné. Predstav si, Ze jsi Séfem vitézného tymu Formule 1 a tvoje stdj ziskd po roce
zdvodéni pohar konstruktéri. No a mechanici (po bujarych oslavach) se té zeptaiji:
‘Séfe, co udéldme s autem do dalsi sezény? . Odpovis jim “Kdy? to funguje, tak do teho
nehrabte? “

Obchodnik sedél a micel.
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»Nezoufej,” chlacholil ho barman. ,Ber to tak, Ze i néco tak dokonalého, jako jsi ty, lze
jesté zdokonalit...”

Mladému obchodnikovi se na tvaFi objevil Usmév.

,Cesta nekonci jednou jizdou. SpiSe bych rekl, Ze cesta je nikdy nekoncici jizda. Sbirej
pribéhy, ber si ponauceni, zlepsuj se a inovuj. A moznd jednou najdes smysl| své prace
v preddvani zkusenosti. Otevres si bar a bude$S smutnym mladym obchodnikim své
pribéhy vypravét.”

Mladik zved| oci od prazdné sklenice a se smésici pobaveni a pochopeni se podival
do barmanovych veselych oéi.

S usmévem jsem na né&j mrknul a roztocil mu jesté jedno.
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PRILOHY

[131]



Tvorba osobni vize

Krok 1: Sebereflexe

Prvnim krokem je hluboka sebereflexe. Vénujte ¢as sami sobé, abyste mohli opravdu
premyslet o tom, co je pro vas dllezité, co vas napliiuje a jaké jsou vaSe hluboké touhy.
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Krok 2: Vizualizace budoucnosti

Nyni, kdyZ jste si uvédomili své hodnoty a to, co vas motivuje, je ¢as na vizualizaci vasi
idealni budoucnosti. Ano, ptipravte se na pupinky :) Pfedstavte si sebe za 5, 10 nebo
dokonce 20 let. Jak vypada vas Zivot? Co délate? Kde jste? Kdo je s vami?
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Krok 3: Stanoveni ci

lizace budoucnosti stanovte konkrétni, méritelné, dosazitelné,
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Krok 4: Vytvoreni akéniho planu

Sestavte akéni plan, ktery obsahuje konkrétni kroky, ¢asovy ramec a zdroje, které
potfebujete pro dosaZeni vasich cilG. Zahrrite pravidelné kontroly, abyste mohli
sledovat svUj pokrok a pfizpUsobit svij plan podle potreby.

Tento plan obsahuje:

Cil — ¢eho chcete dosdhnout.

Konkrétni kroky — co udélate pro naplnéni cile.

Casovy ramec — jak dlouho vam to bude trvat

Start — kdy zacnete

Potfebné zdroje — co budete potiebovat k naplnéni cile

Metoda sledovani pokroku — jak budete sledovat (pro odvazné i jak budete slavit) své
pokroky

Kontrolni body — kdy budete sv{j progres kontrolovat

Tuto tabulku muZete prizplsobit podle svych potieb a cill. Je dllezZité, aby byly vase
kroky k dosazZeni cile konkrétni a méfitelné, abyste mohli snadno sledovat svij pokrok.
Casovy ramec vdam pomiiZe udriet motivaci a zaméfeni, zatimco zdroje jsou to, co
potfebujete k dosaZeni vasich cild. Metoda sledovani pokroku a kontrolni body vam
umozni pribézné hodnotit vase Usili a pfipadné provést potfebné Upravy ve vasem
planu.
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Cil

Konkrétni kroky

Gasovy ramec

Potiebné zdroje

Metoda sledovani pokroku

Kontrolni body
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Krok 5: Zavazani se k akci

Nakonec, nejdllezitéjsi je zavazat se k akci. VaSe vize a cile nejsou nic bez
konzistentniho Usili a odhodlani je realizovat. Pfipomente si svou vizi pravidelné
a nechte ji inspirovat vaSe kazdodenni rozhodnuti a akce.

Otazky pro zavazani se k akci:

Jaké malé kroky mohu podniknout kazdy den, aby mé pfiblizily k mé vizi?

Jak si mohu ptripominat svou vizi a cile, aby zUstaly v popredi mé mysli?

Jaké navyky potfebuji vyvinout, které podpofi mé cile?

Jak mohu oslavit malé Uspéchy na mé cesté?

Kdo mé muZe podpofit v mém usili a jak je mohu zapojit?
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Test Prodejniho Stylu

svs s

nebo nazor. Neexistuji spravné nebo Spatné odpovédi; cilem je porozumét vasemu
osobnimu stylu prodeje.

Jak casto se snazite budovat osobni vztahy se svymi zakazniky?

A) Velmi Casto (4 body)
B) Casto (3 body)

C) Obcas (2 body)

D) Zfidka (1 bod)

Jaky pfistup nejcastéji volite pfi predstavovani produktd nebo sluzeb?

A) Detailni a technicky popis (4 body)

B) ZdUrazriovani vyhod a uzitkl (3 body)
C) Zaméreni na potreby zdkaznika (2 body)
D) Rychlé a efektivni feseni (1 bod)

Jak reagujete na namitky zakaznikt?

A) Snazim se je vyvratit fakty (4 body)

B) Uznavam namitku a navrhuji alternativy (3 body)

C) Empaticky nasloucham a hleddm kompromis (2 body)
D) Snazim se rychle poskytnout feseni (1 bod)

Jak byste popsali svij styl komunikace se zakazniky?

A) Formalni a strukturovany (4 body)
B) Pratelsky a otevieny (3 body)

C) Empaticky a podplirny (2 body)
D) Rychly a efektivni (1 bod)

[138]



Jakym zplisobem se pfipravujete na schtizky s klienty?

A) Peclivé studuji veskeré technické detaily (4 body)

B) Pripravuiji si klicové body a vyhody (3 body)

C) Snazim se zjistit co nejvice o zakaznikovych potfebach (2 body)
D) Pfipravuji se jen na hlavni otdzky a feseni (1 bod)

Jak casto sledujete trendy a novinky ve vasem oboru?

A) Pravidelné a detailné (4 body)

B) Casto, ale povrchové (3 body)

C) Jen kdyz je to nezbytné pro zakazniky (2 body)
D) Minimalné, pokud to neni nezbytné (1 bod)

Jak byste popsali své priority pfi prodeji?

A) Poskytovani detailnich informaci (4 body)

B) ZdUraznovani vyhod (3 body)

C) Budovani vztahl a porozuméni potfebam (2 body)
D) Rychlé dosaZeni prodeje (1 bod)

Jak casto se zapojujete do Skoleni a rozvoje svych prodejnich dovednosti?

A) Pravidelné a intenzivné (4 body)
B) Obcas (3 body)

C) Jen kdyz je to nezbytné (2 body)
D) Velmi zfidka (1 bod)

Jak casto Zadate o zpétnou vazbu od svych zakaznikd?

A) Pravidelné a strukturované (4 body)
B) Casto, ale neforméalné (3 body)

C) Obcas, kdyz je to vhodné (2 body)
D) Velmi zfidka (1 bod)
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Jak reagujete na zmény na trhu nebo ve vasem oboru?

A) Analyzuji a pFizpGsobuji své strategie (4 body)

B) Ptizplisobuji své argumenty a pfistupy (3 body)

C) Snazim se porozumét, jak to ovlivni zakazniky (2 body)

D) Reaguji jen na zdsadni zmény, kdy?Z je to nezbytné (1 bod)

Vyhodnoceni — ur¢eni hlavniho obchodniho stylu
- 31-40 boda: Technicky expert

- 21-30 bod: Prodejce vyhod

- 11-20 bod(: Vztahovy prodejce

- 0-10 bodu: Rychly resitel

[140]



"QUAIPIaJe B 81YdAI myjuzedez Awgigqo.id 1isa] e 1eAoyij3Uapl isoudoyds jus)isod ¢

‘NPAD yolupoyado juazli Isfauaipiaie oid juazil oysaopiafoid 13se1qo A ISoupanop [0AZoY
*snPjA2 Jupoyaqgo AjyoAl oid supoya ‘walepouid oyauanens

nseQ |oezijewuiw e nwa)qolid Juasal IUAIPISLS 9110 0Ylupoydqo Juazesop 91yoAl eu Ausjowez «

1911891 A1YyoAy

N{11JUOY JUSSS) B 90X IUNLUOY SAOZLI 11SBICO A ]1SOUPSAOp [0AZoY

‘Ausip] IWAANODIP] S NYBIZA JUBAOZIPN € jueAopn(q oid jueaoueld oyxoigalels Juasdalzg
‘yjluzexez nieleo) eu zeinq “Aodpod jueroiSsod

e wegaod yolifal jugwnzolod eu jusjawez Aualp| s NYeIzayokgopoynolp jueaopng e

aolepoid Anoyeirzp

Ajuzexez 1wArogIpl s Ayeiza sqopoynoip jeaopng isoudoyos juasdalzg
|0y 19e1uaza.d e Jugwnzoiod jsde) oid psoupanop yoljonAieue [onzoy g
‘NUAIPISJS B (JUSLWIISOAU| UO uinlay)
104 alnuzeinpz "nuwuiy oid Agznis ogau npinpoid my1izn e poyha 1oejusazald eu Ausjgwez e

poyAa aolepold

‘nPiNpo.id njJoupoy 18A0XIUNWOY QUAIPISLS suzow 01Aq Age ‘lueAeupalAA nsoudoyos jua)isod

‘wmyngnd jsiis oid sujanwinzous AjAg Ajle1ap 9301uyoa) Age ‘lisoupanop yojugeiuazeid [0AZoY
‘SonAleue e Auenoinpinis af dnislid ‘Aqznis ogau

npinpoud jugwinzoiod a)oqn)y e 82e)1J10ads 9)21uyda] eu Auaigwez ‘Auenoluslio Qu)Iela( e

uadxa oJo1uyos|

[141]



wimjluzexez
1 1eAepasd gusel e 81yoAs suzow 0)Aq Age ‘@oe)iunwioy 1ISe)qO A 3SOUPaop [0AZoY
uAIpje yojulepoud 1oeziuegio 1sde) oid njuswaSeuew awi} [3Se)qo A)UIUDI] ¢
‘nPjAo oyjufepousd
aoeZIEWIUIW ‘ejjuzeyez gasiod juafoyodsn 9)1yoAl Bu JUSISWEZ ‘90B)IUNLUOY| [UAIDIBS B B1YdAYe

1911894 A1yoAy

1891e.3S Yyojugualal e myjjuzedez Aeleo) nsejqo A3soupanop [oAzoy g
‘weqgenod whyoluzeyezjugwnzolod jsda) oud 8ouaBieiul JUIBUOIOOWS 1SBIGO AMUIUDL ] ¢
‘Adnyjeu
aueAodedo o eyeus ‘nyejzaoyaqopoynoip e A1gAnp jueaopng ‘wmjiuzeyez dnysid jugoso e anedwJe

a9[apoud Aroyerzp

"Ifopoud od Ajjuzexezierolodpod ada) suzow 0)Aq Age ‘991A18S J8W0ISND 13SB)O0 A 3ISOUPAAOP [0AZOY ¢
‘npinpoid poyhna 1oejuazeald jslounpiale oid nBunelfiois yuiugi] ¢
‘Iseunsd pinpoud a8 ‘nuwigqoud Jussa) e Apoyha slnuzeinpz ‘exjuzedez yoadsouid 1uqoso eu Ausjaweze

poyAa aafepo.d

*919)qa10ds auzaq o.id aoeWLIOUI 901Uy} Isnpoupalz nsoudoyos [oAzoY g
uzeyez wegajiod }pwnzolod adg) suzow 0)Ag Age ‘lueyono|SeU OYJUAID(E B aijedwa JUulugl] ¢
‘epje} ejsousayd
eU Wwazelnp s 9)e1s aje ‘npnpoid 1SouiselA 9A01 Bu Ausiawez a9JA ‘Ajie1op 921Uyo8e) BU Zeinp ISUd|ye

1adxa ojoiuyos

[142]



Dékuji, Ze jste docetli az tady.

Moc mi zaleZi na tom, aby nejen tato, ale i dal$i mé knihy slouzili co nejlépe k Vasemu
rozvoji. Budu Vam tedy vdécny za jakoukoliv zpétnou vazbu na adrese:
zv@minddevelopment.cz

S Uctou

Tom Parobek

minddevelopment.cz
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