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Dovednosti obchodnika

e Jak se co nejlepe pripravit?

e Jak stanovit obchodni strategii jednani?

e Jak veést obchodni jednani?

e Jak zjistit potreby zakaznika a reagovat na ne?
e Jak spravne vytvorit a dat nabidku ?

e Jak zvladnout otazky a namitky?

e Jak uzavrit business?

e Jak vytezit co nejvic?




1.PRIPRAVA - KLIiC K USPECHU

Priprava by méla dat odpovéd na nasledujici otazky :

e A) CiL. VEDLEJSI CiL. BATNA (Best Alternative To Negotiated Agreement).

Ceho chci dosahnout?
DalSi moznosti?
Kam az mohu ustoupit.

e B)VSTUPY

Jaka jsou fakta, o ktera se opiram?
Co se jiz v obchodnim pfipadé odehralo? Budoucnost. Konkurence.

e C) STRATEGIE VUCI ZAKAZNIiKOVI
Proti komu stojim? Informace o firmé a osobé, se kterou jednam.
Jak pfizpUsobit strategii? Vyuzit reference od partneru.

e D) NASTROJE OBCHODNIKA



A) CIL MUSI BYT

e SMART

e S — specificky

e M - meritelny

e A — dosazitelny/attainable

e R —relevantni/spravny Cas, osoba, usili
e T —terminovany



Developing SMART goals
Paul J. Meyer describes the characteristics of S.M.A.R.T. goals in Attitude is Everything. [ X )
Specific o
The first term stresses the need for a specific goal over and against a more general one. This means the goal is clear and unambiguous; without vagaries and
platitudes. To make goals specific, they must tell a team exactly what is expected, why is it important, who's involved, where is it going to happen and which
attributes are important.

A specific goal will usually answer the five "W" questions:

What: What do | want to accomplish?

Why: Specific reasons, purpose or benefits of accomplishing the goal.
Who: Who is involved?

Where: Identify a location.

Which: Identify requirements and constraints.

Measurable

The second term stresses the need for concrete criteria for measuring progress toward the attainment of the goal. The thought behind this is that if a goal is not
measurable, it is not possible to know whether a team is making progress toward successful completion. Measuring progress is supposed to help a team stay on
track, reach its target dates, and experience the exhilaration of achievement that spurs it on to continued effort required to reach the ultimate goal.

A measurable goal will usually answer questions such as:
How much?

How many?

How will | know when it is accomplished?

Attainable

The third term stresses the importance of goals that are realistic and attainable. While an attainable goal may stretch a team in order to achieve it, the goal is not
extreme. That is, the goals are neither out of reach nor below standard performance, as these may be considered meaningless. When you identify goals that are
most important to you, you begin to figure out ways you can make them come true. You develop the attitudes, abilities, skills, and financial capacity to reach them.
'I;]he theolry states that an attainable goal may cause goal-setters to identify previously overlooked opportunities to bring themselves closer to the achievement of
their goals.

An attainable goal will usually answer the question:
How: How can the goal be accomplished?
Relevant

The fourth term stresses the importance of choosing goals that matter. A Bank Manager's goal to "Make 50 peanut butter and jelly sandwiches by 2:00pm." may be
Specific, Measurable, Attainable, and Time-Bound, but lacks Relevance. Many times you will need support to accomplish a goal: resources, a champion voice,
someone to knock down obstacles. Goals that are relevant to your boss, your team, your organization will receive that needed support.

Relevant goals (when met) drive the team, department, and organization forward. A goal that supports or is in alignment with other goals would be considered a
relevant goal.

A relevant goal can answer yes to these questions:
Does this seem worthwhile?

Is this the right time?

Does this match our other efforts/needs?

Are you the right person?

Time-bound

The fifth term stresses the importance of grounding goals within a time frame, giving them a target date. A commitment to a deadline helps a team focus their
efforts on completion of the goal on or before the due date. This part of the S.M.A.R.T. goal criteria is intended to prevent goals from being overtaken by the day-to-
day crises that invariably arise in an organization. A time-bound goal is intended to establish a sense of urgency.

A time-bound goal will usually answer the question:
When?

What can | do 6 months from now?

What can | do 6 weeks from now?

What can | do today?



http://en.wikipedia.org/wiki/SMART_criteria#cite_note-2#cite_note-2

B) VSTUPY — KNOW HOW

e Perfektni zvladnuti produktu, o kterém jedname.

e Projit si obchodni historii klienta, pokusit se
analyzovat pficiny predeSlych uspéchu a
neuspéchu.

e Uvedomit si silné a slabé stranky naseho produktu a
pripravit se na nekteré predvidatelné namitky:.

e Promyslet oCekavani protistrany.



C) STRATEGIE

Know your enemy. Sun Tsu, The art of WAR 3000 p¥r. n. I.

e Je nutneé si zjistit co
nejvice informaci o
spolecnosti/Cloveku, se
kterym se mam potkat.

e Kazdy Clovek je jiny,
proto je treba ke
kazdému pristupovat
individualné.

Hro<ozZzdNO®

000
000
| X J
o
KOMUNIKACNI KRiZ
Mluvi
Ridici Expresivni
Jak se pta CO? KDY? Jakse pta KDO?
Cosimysli  (J4 OK-Ty ne) Co simysli ()& OK-Ty OK)
Uvod jedndni: ON (EGO|, ihned Uvod jedndni: ON — poznat jeho
kvl cile, vize, ideje...
Na co slysi: implementace Na co slysi: jak je nés nénrh
ricrsrhu sy dElani penéz, prestiz v souladu s jeho idejemi
DUjeZité: musi mit moznost DOfeZité: musi mit moinost
wybEry [ 2-3 nabidky ) wibEr | 2-3 nabidky )
C
I
T
L
. e r - I
Analytik Pratelsky v
Jakse pta JAK? Jak se ptd PROC? 0
Co si mysif (Ja ne OK-Ty ne OK) Co simysli (Jane OK-Ty OK) ]
Uvod jednani: revize faktl Uvad jednani: reformalni S
Na co slysi: logicks zavEry, ispory Na co slysi: jistota, wvztaky T

DOjedité: musi mit moznost
wybEry [ale dénvatwicy jen 1
nabidku |

Dljegité: 1 nabidka (On néam wéi )

Posloucha




D) NASTROJE OBCHODNIKA

prezentaCni materialy

tuzka a papir

vizitka

zaznamnik

vzorek

domluvit projektor, Cas a misto
poslat agendu pred jednanim
zasedacka, projektor, Cas...




Obchodni strategie - zaklad uspéchu 1T

Cile

Cile idealni i minimalni umét obhajit.

Idealné

|
Ustupky (BATNA), Vedlejsi cile (co
mohu ziskat navic)
+ varianty, bylna né pfipraveny

i STRATEGIE
Scénar jednani Pfizpasobit jednani druhé strané
Znéat silné, ale hlavné slabé stranky svého stylem feci, obleCenim, terminologii.
produktu Byt pfipraveny na to, ze se jednani

nemusi vyvijet podle scénare.



2. UVOD JEDNANI

Neomlouvam se za ruseni, protoze prinasim

zakaznikovi dulezité sluzby a informace. Jsem tedy

vitan!

pozdrav

predstaveni se, vizitka
pfiprava pomucek
dobry prvni dojem

iIce breaking

uvest se do pohody a mam to rad — vnitrni
presvedceni

rekapitulace jednotlivych témat jednani




3. ANALYZA POTREB

e \Vymezeni konkretni potreby klienta a nastaveni adekvatniho
postupul.

e Musime plné porozumét cilim a pranim klienta — budujete si
s nim vztah.Tato faze je kliCova pro dalSi vyvoj a pfitom ji
spousta prodejcu preskakuje. Zjistéte o ¢lovéku pfed vami
maximum — co je pro néj dulezité, jaké ma zkusenosti, podle
ceho se rozhoduje, jak pracuje, co resi, jak to funguje atd.

A) Kladeni otazek
B) Aktivni naslouchani
C) Zvladnuti interniho procesu na strané zakaznika



A) KLADENI OTAZEK — TYPY cecs
OTAZEK

Uzaviené otazky

jednoznacné se na né da odpoveédét
,ano“ — ne“

pouzivame, pokud chceme
jednoznacnou a konkrétni odpoved,
nebo chceme-li urychlit jednani

nesmi jich byt pfiliS mnoho za sebou, aby
jednani nevypadalo jako vyslech
pouzivame na zaver jednani, pokud
vSechny informace potfebné k obchodu
uz byly feCeny a chceme zavérecné
vyjadreni zakaznika

Priklady:

Libi se Vam muj navrh?
Chcete mala nebo velka kola k tomu
novému autu?

e Jsou litinové disky pro vas priorita?

Oteviené otazky

jsou otazky, na které se neda odpovedet
jednoznacné ,,ano”, nebo ,ne", ale musi
se na né odpovédét celou vétou

na zacCatku jednani, kdyz potrebuiji zZjistit
informace o klientovi, kdyz ho chci
rozpovidat o jeho potrebach zjistit jeho
nazory, rozvijeji néjaké téma

zpomaluji rozhovor

zacCinaji slovy jak, kdy, kde, kolik

Priklady:



Otevrene otazky

Oteviené otazky nam poskytnou moznost se dostat k informacim, o
kterych jsme ani neméli tuseni, ze existuji!

e Dostavat oteviené otazky v porovnani s uzavienymi je 0 mnoho

v iwv s

e ZacCit ze Siroka a dostavat se ke konkrétnimu.
e DODRZOVAT LOGICKOU POSLOUPNOST!

e P¥i kladeni otazek je dulezité je klast zpdsobem, aby smérovaly k
jasnému cili (neskakat mezi teématy).

e Je dobre zacCinat od vSeobecnych otazek a postupné vic a vic
konkretizovat.

e Pouzivat uzavrene otazky neni Spatne, ale je treba urcite zaCinat
otevienymi, uzaviené otazky patfri na zaver jednani.




B) AKTIVNI NASLOUCHANI

e je proces, pfi kterém davame nasemu partnerovi v dialogu najevo zajem a
zaroven porozumeéni, pficemz cilem je ziskat co nejvic informaci.

e Nejhorsim pripadem je, pokud obchodnik u zakaznika odpapouskuje perfektne
naucenou prezentaci a odchazi s dobrym pocitem.

e Co pfinaSi aktivni naslouchani?
zjistuji informace
zjistuji nazory, potfeby a postoje
uklidriuji druhou stranu
davam najevo respekt k druhému
davam najevo zajem o danou problematiku

e PresvedCovani nekoho o neCem ma smysl pouze tehdy, je-li presvedcovany
presvedcCen, ze ho nikdo neprfesvédcCoval, ale ze ke svemu presvédceni dospél
sam ©

e Techniky:
povzbuzovani, objasfiovani, parafrazovani, zrcadleni pocitu, shrnuti, ocenéni




Pravidla aktivniho naslouchani

ukazuji ochotu poslouchat, ukazuji porozumeni
overuji, zda jsem spravne porozumel tomu, co mluvci
presne rika a citi

vyjadruji zajem neverbalne a ukazuji pozitivni rec téla
nevysvetluji, co sdeleni asi znamena

nehodnotim, co je spravné a nespravne

respektuji nazory, vnimani a pocity druheho
neradim, ale ptam se

v otazkach pokracuji, dokud si nejsem jist/a, ze vim
opravdu vse




C) ZVLADNUTI INTERNIHO PROCESU
NA STRANE ZAKAZNIKA

e Bavim se s kompetentnim Clovekem?

e Kdo jiny jeste vstupuje do rozhodovaciho
procesu?

o Resi ten konkrétni &lovék jesté& néco dalsiho?

e Udelat si prehled o personalni strukture
zakaznika



4. NAVRH RESENI

Vlastnosti a vyhody:

e Vlastnosti popisuji
charakteristiku produktu, navrhu, reseni, ideji,
prevadim vlastnosti na vyhody, jez jsou pro protistranu
dulezité.

e \yhody prodavaji

prinos, ktery ma nas produkt pro klienta, duvod, pro ktery
nase reseni, produkt, navrhy klient koupi.

Zakaznik uzitkem uspokojuje svoji potrebul!
e Features tell — benefits sell!



Zajem zakaznika

e Co z toho budu mit ja?

e Jaky prinos mohu oCekavat?

e \/yresi nas navrh moje probléemy?

e Zakaznik nekupuje produkt/navrh, ale kupuje

uzitek/vyhodu, ktery mu dany produkt/navrh
prinese a uspokoji jeho potrebu.

e Pokud poznate pohnutky zakaznika mate na 50%
vyhrano.

e Lenivci budete zbytecné davat slevu, jsou to
zbytecné vyhozené penize...




Navrh reseni

o — podminky, zjistéte/odsouhlaste/vyvolejte
potfeby, cile, priority klienta, prilezitosti — definujte si pfilezitosti,
které pro vas z potreb klienta vyplyvaiji.

o - vyslovte hlavni myslenku - jednoduse, jasne,
kratce - hlavni myslenka je spojena s klientovymi cily a
potrebami a zesiluje nase vyhodly.

o nod - shrite: co bylo zakaznikovym cilem, jak se vas
navrh s temito potrebami shoduje, rozumi zakaznik vyhodam?

o — vyzveme k akci. Co je treba udélat z nasi strany a co
ze strany zakaznika? Je tfeba ziskat souhlas ohledné hlavni
veci, treba i drobnymi ustupky.



5. VYVOLANI POTREBY U
ZAKAZNIKA

e Jak jsme si fekli, jednou z kli€ovych uloh v obchodé je urcit potfeby zakaznika.

e Mnohokrat se stava, Ze dokazeme odhalit 100% skute¢né potfeby zakaznika, ale to neznamena,
Ze se vic neda dosahnout.

e \yvolani potfeby znamena dovést zakaznika k tomu, aby potfeboval néco, o Cem vCera nemél ani
tusSeni, Zze by se mu mohlo hodit.

e NejCastéjSi pohnutky které u zakaznika vytvori potrebu:

ZAVIST - soused to ma a ja ne!
» 1 €émérf vSechny firmy v oboru uz tento systém vyuzivaji.”

LOGICNOST- funguje to jinde, tak proé ne u mé?
»<Analyza ukazala, Ze v 85% doSlo po aplikaci tohoto systému k odbourani nahodné chybovosti.”

ZAJEM - proé to nezkusit?
»~Je to naprosta novinka, je minimum firem, které to uz maji, budete na trhu jedinecny.”

e Nejjednodussi a nejdostupnéjsi metodou jak vyvolat potiebu u zakaznika jsou spojené
produkce a nevyzadané nabidky. Nabidky by mély byt cilené v navaznosti na znalost
zakaznika.



6. NAMITKY

e Co je namitka?
Namitka je situace, kdy vznika prekazka k dosazeni cile ze
strany zakaznika — druha strana rekne NE.
Dohoda vsak neni stale ztracena.
Obchodni pfipad bez namitek témer neexistuje, je tfeba se
na ne pripravit a pocitat s nimi.

Druhy namitek

d



Druhy namitek

Bézné rozumové duvody (nedorozuméni, nedostate¢né informace pfedané obchodnim zastupcem,
nespravné zaveéry z informaci pfedanych zastupcem, nedostateCné znalosti zakaznika, zkuSenosti)
Hlavnim problémem je nase komunikace. Nejde o Spatnou vili zakaznika, ale o Spatné pfedani ,prodejni zpravy”
obchodnim zastupcem.
Emocionalni dlvody, osobni motivy (ztrata prestize, osobni riziko, problém v osobé& obchodniho
zastupce)
| kdyZ si to nechce Zadny obchodni zastupce pfipustit, emocionalni usudky a zkuSenosti hraji ve vdem co délame
velkou T_oli. Jako obchodni zastupce musite mit tyto psychologické aspekty pfi kazdém kontaktu se zakaznikem stale
na mysii.
Taktické duvody (namitka, kterou zakaznik “uvede”, se stane technickou vyhodou pfi dalSim jednani a
vyjednavani)

Konkrétni divody namitek na strané obchodnika:

Neznam potieby zakaznika a stanovuji Spatné uZitky — vyhody.

Mluvim nelogicky a zmatené. Pfehanim.

Jsem nesrozumitelny, pouzivam cizi nebo neznama slova.

Mluvim pfili§ mnoho. Nepusobim profesionalné — odév.

Dopustil jsem se neslusnosti.Je na mé poznat antipatie Ci nepratelstvi.

Jsem neodbytny, pfilis tlaCcim. Partner, se kterym mluvim, nema rozhodovaci pravomoc.

Namitka muze:

predstavovat odpor zakaznika k nakupu
i ukazovat zakaznik(v zajem koupit
také muze znamenat zadkaznikovu touhu mit vice informaci o produktu &i sluzbé



Typy namitek — falesna
namitka

Zakaznik ne vzdy (i kdyz se vyjadri oteviené) uvede skute¢nou namitku.
Mnohokrat je uvedena namitka, poukazujici na skuteCny problém, jenom zamaskovanim
zakaznik skryva dalSi - rozhodujici divod, pro€ nechce koupit =

» PROC ZAKAZNIK POUZIVA FALESNE NAMITKY:

Z taktickych duvodd — nakupCi nema zajem aby jsme se k meritu véci dostali, vyhovuje mu status
quo (napriklad sou€asny dodavatel je Franta jeho dobry kamarad).

Osobni motivy — napfiklad nechce pfiznat, Ze véci nerozumi, pfipadné jeho lenost.
Kompetence.

Vytahnout se pfed nékym.

Utok, aby ziskal prevahu.

Uz je rozhodnuty ale nechce to fict.

Prava namitka je citliva informace.

e JAK ROZPOZNAT FALESNOU NAMITKU?
1) Aktivni naslouchani!!!

2) Metoda ,kromé toho“ - Jestlize vyfeSime ,tento problém*“, muzete potom s mym navrhem
souhlasit? (cena, termin, nema &as)



Zdolavani namitek

e Uznam a vyslechnu namitku.

Zopakuji a pripadne necham doplnit o dalsi informace - ziskam dostatek
informaci a muze se objevit i vice namitek.

Resim namitky.
e FalesSné namitky nefeSim.

e Nevyslovené namitky:

V mnohych ohledech je nevyslovena namitka tou nejhorsi namitkou z ddvodu, Ze o ni
Casto ani netusime a mnohdy se potom divime, Ze se po zdolani vSech faleSnych i
pravych namitek nedostaneme k uspéchu.

e Moznosti jak se dopatrat nevyslovené namitky:
Metoda aktivniho naslouchani.
Pouzivejte pfimé otazky (napf. ,Pane Novaku, vypadate zamysSlené, premyslite o
nécem konkrétnim?”).
Vyzva — provokace. (Jestlize nic jiného nepomaha, polozte pfimo uzaviraci otazku:
,Zda se, Ze jsme se uplné shodli, mame vam zboZzi dodat ke konci tohoto tydne nebo
bude stacit na zaCatku pfistiho?”).



Uzavreni obchodu

NAKUPNI SIGNALY

e neverbalni

zakaznik uvolni drzeni téla, mimika i gesta prozrazuji premysleni, tyka se
vyrobku, jeho fecC téla je stejna jako vase

e Vverbalni

Jaky by byl termin dodani? Slo by dodavku néjak urychlit? Ma produkt
vSechny potfebné certifikaty? Je moznost néco udélat s cenou?

POZOR!
e Je treba mit na pameti hlavni cil!

e Souhlas s ¢astenymi cili muzeme ziskat béhem jedné nebo vice
obchodnich navstév.

e Budte pozitivni a véfte si! (Pokud nevérim v uspéch, asi jej nedosahnu.)



Techniky predlozeni nabidky

e 1. Moznost vybéru:
ano, nebo ano (Chcete to s vySivkou, nebo potiskem?)
zakaznik se rozhoduje mezi dvéma variantami
e 2. Rozhodnuti postavené na vyhodé:
nechame si kladné ohodnotit hlavni vyhodu
Souhlasite se mnou, Ze nas termin je nejlepsi?
e 3. Sumarizace vyhod:
zrekapitulujeme vSechny vyhody, které prevysi i potencialni nevyhody
idealni je rekapitulovat slovem i pismem
Je to nejlevnéjsi, nejrychlejsi a zaroven nejefektivnési reseni.
e 4. Specialni nabidka:

do vyprodani zasob, nebo sleva jen pfi odbéru ur€itého mnozstvi, nabidka pro
,omezenou“ skupinu zakaznikl, vyhodné platebni podminky, ...

e 5. Pfimy utok:
prima otazka na uzavreni obchodu — nejjednodussi, ale nejriskantnéjsi metoda
Stoji jeste néco v cesté uzavieni obchodu?



Ukonceni obchodni navstevy

e Rekapitulace

e Dobry posledni dojem

e Dalsi kroky

e Kontakt a rozloucCeni se

e Jednani koncCi 5 minut jizdy od protistrany




Vytézovani

e Hned po schuzce
Kolik usili nas stalo dostat se k zakaznikovi na meeting? Neodsouvat aihned vse
resit.
Hned po meetingu je nutné udélat zapis a zaslat druhé strané!
Slibené véci (prezentace, nabidky) je nutné poslat co nejdfive.
Udrzovat vysokou intenzitu komunikace (zejména Slo-li o prvni setkani).

Nastavit strategii na dal§i mésice — osobni schuzky, telefony, produkty, dalSi
prilezitosti.

e DalSi business

Po uspésném ziskani obchodu mame vétsinou tendenci uspokojit se s vysledkem —
vzdyt jsem dosahl co jsem chtél! Pravdou ale je, Ze jsem mohl odhalit jen malé
procento moznosti, které se mi naskytuje a proto je dobré mit na paméti nasledujici:

Resi tento konkrétni nakupéi jesté daldi polozky/sluzby, které bych mohl dodavat?
Nema tento nakupci kolegu, ktery feSi dalSi komodity?

Nespolupracuje firma AB s firmou XY, ktera by mohla mit zajem o nas sortiment a ke
které bychom se mohli dostat s doporu¢enim?

Nepracoval nakupcCi na podobné pozici v jiné firmé, na kterou by mohl dat reference?

Nema firma AB pobocky v jinych krajinach, kde bych se ja, nebo muj kolega mohl dostat k
businessu?



