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Uvod

»INa tomto svété neexistuje Zddnd jistota, jen ptileZitosti.”

D. MacArthur

Prodej byl, je a bude

Vsichni néco prodavame, at uz védomé ¢i nevédomé. Studenti prodavaji
své znalosti a dovednosti, kdyz se uchazeji o studium na vysoké skole. Lidé
prodavaji své zkusenosti a také sebe sama pri pohovoru s potencialnim za-
meéstnavatelem. Zaméstnanci obchodt neprodavaji jen zbozi, ale i svij pfi-
stup k zakaznikiim. Pracovnici call center a zakaznickych center prodavaji
vhodné feseni vagich problému. Automechanici v servisu a lékafi v nemoc-
nicich rovnéz prodavaji své sluzby. Bankéti prodavaji vize o tom, jak inves-
tovat, konzultanti zase poradenské sluzby a umélci svoji fantazii. Prodéva

prosté kazdy.

V soucasné dobé musime prodavat uplné vSichni. Kolem nas je totiz vse-
obecny dostatek, nadbytek produktti i sluzeb. Zakaznici si mohou vybirat
mezi konkuren¢nimi nabidkami. Nejlepsi na tom je, Ze vSichni, kdo chtéji
pracovat v obchodé se zakazniky, maji stejnou $anci. Bez ohledu na sviij vék,
rasu, pohlavi, vzhled, zkusenosti nebo vzdélani.
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Vly a obchod - jeden velky omyl

Mate muj obdiv. Prace v obchodé, kde den co den ¢elite zakaznikim a sty-
kate se s potencialnimi klienty, ktefi vam mnohem castéji feknou ,,ne, nic
nebudu kupovat® nez ,,ano, chci vas produkt® je jedno z nejnaro¢néjsich po-
volani. Ano, je to unavna a vycerpavajici prace. Hlavné v pripadé, Ze se pro
prodej tak tplné nehodite nebo na této pozici pracujete jen docasné. Vam je
tato kniha urcena jen ¢aste¢né: bud jako darek, ktery jste dostali jen omylem,
nebo jako darek, ktery s radosti vénujete nékomu jinému.

Pro majitele firem a manazery

Pokud jste majitelem firmy nebo pro nékoho pracujete jako manazer a ve-
dete obchodniky ¢i zaméstnance, ktefi jednaji se zdkazniky, méla by se tato
kniha stat vasi povinnou ¢etbou. Dale by si ji méli precist i vichni zamést-
nanci vasi firmy, ktefi jsou ve styku s klienty. Efektivni komunikace totiz

tvori zaklad byznysu. Bez ni Zadné klienty neziskdte. A bez klientd nebudete

existovat ani vy, ani vase firma.

Jste skute¢ny obchodnik? Klobouk dol{!

Pokud pattite mezi osoby, které se teprve chystaji pracovat se zakazniky, at
jiz pfimo (obchodni schiizky a jednani), nebo nepfimo (restaurace, obchod
s oblecenim, klientské centrum atd.), je tato kniha ur¢ena hlavné pro vas.
Nepremyslejte moc nad tim, zda jste pro urcitou pozici vhodny kandidat,
nebo ne. Zjistite to, aZ to za¢nete délat. Skvélym a $pickovym obchodnikem
se navic maze stat aplné kazdy, bez ohledu na charakter ¢i zkuSenosti. Né-

kdo to zvladne rychle, jini pottebuji vice ¢asu.



Uvod

Pokud obchodujete upfimné a chcete svym klientiim poskytovat co nejlepsi
sluzby nebo prodavat co nejkvalitnéj$i produkty, mate moji ictu. Nesmirné
si vas vazim a drzim vam palce! Myslite-li to vazné, bude vam tato kniha
napomocnd pri zvladani kazdodennich prekazek a pfi komunikaci s poten-

cialnimi klienty.

Jak se rodi obchodnik?

Zacal jsem obchodovat, uz kdyz jsem chodil na zékladni $kolu. Bylo mi tehdy
deset let. Nevim, kde se to ve mné vzalo, ale pfemluvil jsem spoluzaka Marti-
na, abychom obesli véechny star$i ndjemniky v naem domé a nabidli jim za
malou odménu sluzby jako uklid ¢i nakupovani. Byl jsem ptijemné prekva-
peny: fungovalo to. Tehdy jsem poprvé aktivné vyhledaval potencialni klien-

ty a pracoval za protihodnotu, coz byly bonbdny, ¢okolada a malé kapesné.

Tato zkusSenost mé motivovala k tomu, abych v obchodovani pokracoval. Po
ukondeni stfedni $koly jsem zkousel pracovat pro makléfskou firmu a pro-
davat Zivotni pojisténi. Zde jsem vSak narazil nejen na sviij vlastni vnitini
pocit, ze nabizim (pro mé) nevhodny produkt a pouzivam nevyhovujici for-
mu prodeje, ale poprvé také na odpor klientt a moji neschopnost reagovat

na jejich argumenty.

Pravé toto obdobi mé donutilo premyslet, jakym zptsobem bych chtél ob-
chodovat déle. Chci prodavat v , kamenném obchodé® a ¢ekat na klienta,
nebo chci za potencialnim zékaznikem cestovat? Chci obchodovat se sku-
te¢nym produktem, nebo chci prodavat nehmotné sluzby, pti jejichz prodeji
musim pracovat s predstavivosti a fantazif klienta? Chci obchodovat sdm
a pracovat z domova, nebo se chci stat clenem tymu a mit ve mésté kancelai?
Chci navstévovat seminare o prodeji a udit se prodavat z knih, nebo chci mit
po boku ¢lovéka, ktery mi ukdze, jak s potencialnim klientem komunikovat

co nejefektivnéji?
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Byl jsem prosté mlady ¢lovék se spoustou otazek. Nemél jsem vsak na né

7adné odpovédi. Jen touhu stat se obchodnikem.

Obchod jako Skola Zivota i manazersky kurz

A tak jsem jednoho dne zacal pracovat pro mezinarodni marketingovou
firmu. Stal se ze mé pracovnik marketingového oddéleni (tedy obchodnik,
i kdyz v inzeratech obvykle najdete libivéjsi pojmenovani). Bylo to obdobi
uceni a sebepoznavani. Zvladl jsem zaklady efektivni komunikace nezbyt-
né pro prodej. Studoval jsem rizné formy prodeje jako B2B (business to
business), B2C (business to costumer), D2D (door to door) i prodej po te-
lefonu. Pracoval jsem sam i v tymu. Naucil jsem se vybudovat a motivovat
obchodni skupinu. Prezentoval jsem produkty pred jednim i vice klienty.
Ptipravil jsem (a délam to stéle) tisice prezentaci. Vyslechl jsem nekone¢né
mnozstvi odpovédi jako ,,nekupuji, nechci a nepottebuji“. A co jsem se pti
tom vSechno naudil?

Je tato kniha ur¢ena pro vas?

To nejpodstatnéjsi, co jsem se naudil, je zvlidnout zdkladni faze prodeje, jez
jsou dutlezité pro efektivni komunikaci s klientem. Pochopil jsem, jak je pti
obchodnim jednani dtlezité dodrzovat urcitou strukturu, ktera podporuje
dosazeni pozadovaného cile. Je tfeba klienta zaujmout a odlisit se od milio-
nu ostatnich obchodnikt. Naucil jsem se, jak pochopit potfeby klienta a jak
pro ného pfipravit prezentaci na miru. Dnes uz umim klientovi sebevédomé
oznamit, kolik bude muset za mé sluzby zaplatit. Také jsem zvladl uméni,
jak ziskat potencialniho zdkaznika, jak argumentovat a jak jeho odmitnuti

zménit v souhlas. A pfesné o tom je tato kniha.



Uvod

Navzdory tomu, ze zakladem knihy je vyklad o struktufe efektivni komuni-
kace s cilem prodat a poskytnout kvalitni servis, za¢neme kapitolou vénova-
nou osobnosti jedince, ktery pracuje s klientem. Vysvétlime si rovnéz rtizné
styly komunikace, které potencialni zakaznik v kontaktu s ndmi pouziva,
stejné jako zakladni pojmy a vyrazy, jez se v této knize ¢asto objevuji. Pak se
budeme vénovat prvnim dvéma fazim prodeje, privitani a pfedstaveni. Po-
drobné si vysvétlime techniky zahdjeni rozhovoru a budovani vztahu s klien-
tem. V dalsi kapitole se sezndmime s tim, jak by méla vypadat jasna a stru¢-
na prezentace, ktera poskytne zakaznikovi jen ty informace, jez skute¢né
potfebuje. Daldi &st se bude vénovat konceptu ceny. Rekneme si, kdy a jak
je nejefektivnéjsi sdélit klientovi cenu a co to s potencialnim zakaznikem
udéla. Vysvétlime si, jak bychom méli v této situaci dale postupovat. Tuto
¢ast zakonc¢ime patou fazi prodeje, uzavienim obchodu. Z péti fazi prodeje
je to ta nejdiilezitéjsi. Pokud byste si mohli precist z této knihy jen jedinou
kapitolu, méla by to byt pravé tato, protoze bez disledného uzavteni obcho-
du jsou vSechny predchozi faze prodeje k ni¢emu. V zavére¢né ¢asti knihy
se budeme vénovat verbdlni a neverbalni komunikaci a typologii klientd,
s nimiz prichazime do styku nejcastéji.

Jste pfipraveni?






1. Osobnost efektivniho
obchodnika

»Navzdory velké mite podobnosti
jsou vsechny lidské bytosti jedinecné.

H. J. Eysneck

Jakymi rysy osobnosti by mél byt efektivni obchodnik vybaven? Kdo urcuje,
ze je nékdo dobrym obchodnikem? Je viibec mozné to ur¢it? Podle mého
nazoru neni. Jedinym platnym kritériem, podle néhoz muzeme s jistotou
hodnotit efektivniho obchodnika, je jeho prodej — ve smyslu dosazeného
vysledku a spokojenosti obslouzeného zakaznika. Abych se tedy vyjadril
presné: osobnost efektivniho obchodnika uréuje kupujici klient. Kouci pro-
deje, manazeti obchodu ¢i vasi spolupracovnici vam toho mohou ohledné

potfebnych osobnostnich rysti napovidat spoustu. Nejsilnéj$im argumentem

je v8ak vas$ prodej. Klienti, ktefi si od vas néco koupi.
FP¥iklad

Do firmy, v niz jsem kdysi pracoval, ptijali nového obchodnika. Byl to intro-
vert a s nikym se moc nebavil. Mél ale osobity smysl pro humor. Jeho never-
balni komunikace naznacovala, Ze se pravé v tuto chvili probudil. Po kance-
l&fi se pohyboval lezérné jako obrovska ryba v malém akvariu. Kdyz mluvil,
znélo to jako rédio, velmi monoténné. Navic vibec nedbal na to, jak vypada.
Byl prosté uplnym opakem toho, jak by se mél chovat a vypadat spravny ob-
chodnik — alespon podle doporuceni, kterd ndm déavali manazefi na rdznych
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seminafich. On ale viechna tato tvrzeni vyvracel. Nefikal sice nic, ale hovorily
za néj jeho vysledky. Prosté prodaval. A hodné. Dokonce mnohem vice nez
starsi, zkusenéjsi obchodnici. Jak se to da vysvétlit? Dodnes nemam tuseni.
Mozna byl jeho charakter a vizaZ vzdy v souladu s proddvanym produktem
a prostorem, ve kterém prodaval. Moznd v sobé mél néco, co jsme nevidéli,
ale jeho zékaznici ano. Neni to dllezité. Podstatné je jen to, ze prodaval.

1.1 Jsou dobrymi obchodniky jen extroverti?

Je uplné jedno, zda jste typ clovéka, ktery vyhledava lidi, aby se nabil ener-
gii, ktery rad a hodné komunikuje, nebo zda jste osoba, jez hovoti pomaleji
a vyhovuje ji ticho a samota. Skvélymi obchodniky se mohou stat oba typy
lidi, pokud budou chtit. Existuji zakaznici, ktefi radéji koupi od obchodnika,
s nimzZ si mohou dlouho a dobfe popovidat. Pak jsou zakaznici, ktefi vyza-
duji individudlni pristup a pomalejsi tempo. Efektivni obchodnik dokaze
vycitit klientovy potteby a nalezité se prizpusobit situaci a nezalezi na tom,
jaka je jeho osobnost. To, je-li nékdo extrovert nebo introvert, pfedstavuje
stabilni prvek lidské osobnosti, ktery se jen velmi tézko méni (Chamorro-
-Premuzic a Furham, 2011). Ménit typ vlastni osobnosti by navic nemélo
byt vasi prioritou. Tou by mélo byt vyuziti vSech vasich silnych stranek pro
kvalitni servis zakaznikovi a uzavfeni obchodu.

1.2 Asertivita

Asertivita vyjadfuje schopnost prfijimat a zvladat klientovy namitky, sou-
¢asné vsak prosazovat vlastni postoje a argumenty (Santlerova a kol., 2011).

Pokud se nedokazete vzeptit tomu, co si potencialni zdkaznik mysli a tvrdi,
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je pred vami jesté dlouhd cesta, abyste se z vas stal dobry obchodnik. Schop-
nost asertivné komunikovat se zékaznikem a proménit jeho ,ne, dékuji
v »ano, kupuji“ a ,,ano, souhlasim® je jednim z nejpodstatnéjsich osobnost-
nich ryst pfi praci s klientem. Asertivni chovani je tvoreno nékolika dalsi-
mi vlastnostmi jako aktivni naslouchani, empatie (tedy vciténi se do potieb
klienta), sebedtivéra, vyrovnany postoj a proaktivni pfistup k feseni zdkaz-
nikovych pozadavki.

Cviceni pro praxi

Asertivitu je mozné se naucit a zdokonalit se v ni. Za¢néte pomalu s pozna-
vanim sebe sama, svych potfeb a tuzeb. Seznamte s témito potiebami své
znamé, ktefi zastavaji opacné nazory nez vy. Zkuste nejdfive pochopit, proc¢
citi a premysleji tak, jak premysleji. Co je k tomu vede? Pak jim s pfiméfenou
dévkou sebejistoty prezentujte svij pohled na véc. Neurazejte se. Pfedstavte
si, ze komunikujete se zékaznikem, ktery ma na produkt jiny ndzor nez vy.
Zapiste si své pocity i pocity svych zndmych. Jak jste se citili? Jak se citili oni,
kdyz jste jim zacali oponovat?




Jak prodavat, aby od vas kupovali

1.3 Aktivni naslouchani

Schopnost aktivné naslouchat v sobé zahrnuje nejen vnimani a posloucha-
ni potencialniho klienta, ale i komunikaci obohacenou o otdzky (Edmiiller
a Wilhelm, 2010; Santlerova a kol., 2011). Aktivnim naslouchdnim se sna-
Zime pochopit klientovy potieby a o¢ekavani. V klientovi to vzbuzuje pocit,
Ze mu rozumime a zajimame se o néj. Mnoho obchodnikd chce zakaznika
zaujmout, a proto hodné mluvi, ale viibec klienta neposloucha. Je tfeba si
uvédomit, ze efektivni komunikace je dialog mezi dvéma stranami. Zakaz-
nik navic miiZze mit z obchodnika, ktery neustale hovoti, pocit, Ze potfebuje
prodat. Pamatujte si, Ze lidé nemaji radi, kdyz jim nékdo néco prodava. Ale

velmi radi si néco kupuji (Gitomer, 2004).

Pokud chcete zlepsit svoji schopnost aktivniho naslouchani, za¢néte trénin-

kem paméti a soustfedéni:

o Hledejte v klientovych odpovédich klicové body pomoci otazek jako:
»Va$e namitka se tedy tyka...?“ nebo ,Mate zdjem o...?“

o Shrate, co klient fekl. Hodi se k tomu fraze typu: ,Takze ja jen zopakuji,
jaky produkt hledate.”

« Rozvijejte véty otazkami typu: ,Reknéte mi néco vic o sluzbé, kterou hle-

date.“ nebo ,,MiiZete upfesnit, jaké funkce by mél ten produkt obsahovat?*
Friklad

Chtél jsem si nechat udélat profesionélné vypadajici webovou stranku s lo-
gem. Nic vice, nic méné. Potieboval jsem ji kvili potencialnim klientlim, aby
si na ni po nasem prvnim setkani mohli ovérit ma tvrzeni a precist si referen-
ce od klientd. Vyhledal jsem firmu, jez mi ptipadala vhodn4, a kontaktoval
jsem jejiho obchodniho zastupce. Dohodli jsme si schizku. Na ni jsem mu
vysvétlil, co potiebuji. Bez problému jsme se na viem shodli az do chvile,
kdy mi zacal prodavat dalsi doplrikové sluzby. Nékolikrat jsem zopakoval, ze
sluzby jako optimalizace webu pro vyhledavace a podobné, které mi nabizi,
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