


PROC CiST TUHLE KNIHU

Co vam tahle kniha pfinese?

Naucite se, jak prodavat firemnim zakaznikim. Tedy lidem, ktefi pracuji

pro néjakou organizaci, a prestoze jejich rozhodnuti je ¢asto emocionalni,
potfebuji k nému racionalni podklad. Casto taky nemohou rozhodnuti udélat
sami, ale musi si ho nechat schvalit dalSimi lidmi.

Z||st|te

* jak potencidlniho zakaznika oslovit

jak najit spojence uvnitf organizace zdkaznika a ziskat jeho dlvéru

jak zjistit potfeby zakaznika

jak zajistit, Ze i kdyZ o ndkupu rozhoduje vice lidi, dovedete je ke shodé -

k ndkupnimu rozhodnuti

¢ jakvyvolat pocit urgence, tedy potfebu neodkladného feSeni
problému

* ajak dosdhnout schvaleni obchodu.

Taky se dozvite
* jak mavypadat prodejni prezentace (tak zvany ,,pitch®)

* jaksi ho pFipravit

* ajak odprezentovat, at uz jednomu ¢lovéku a je to spis dialog, nebo
nékolika lidem, ktefi maji rizné pravomoci do schvaleni obchodu mluvit

* jak pak Fidit diskusi

* jak zvladat namitky

a jak nakonec obchod uzavfit.

Protoze vyvolate intenzivni potrebu vaseho produktu nebo sluzby, zakaznlk
ma méné namitek a netlaci tolik na cenu. (To ale neznamen3, Ze si nemuze fict
oslevu ©).



Pro koho je tahle kniha?
Pro ty, ktefi o ¢emkoli presvédcuji organizace ci firmy.

Dlvody mohou byt riizné:
¢ prodat sluzbu i produkt (tedy prodejci nebo business developefi)

¢ ziskat od firmy pfispévek na dobroéinnou aktivitu, takze vlastné
sprodat” firmé myslenku, Ze by méli pfispét (tedy fundraisefi)

¢ ziskat schvaleni pro sviij projekt od svych nadfizenych nebo jinych lidi,
ktefi do toho maji co mluvit (tedy projektovi manazefi ¢i zadavatelé projekt().

Kdo jsem?

15 let jsem se pohyboval v prodeji v korporatnim sektoru, ted uz vic nez
10 let prodavam své tréninky prodejnich dovednosti firmam. Musim je tedy
umét dobfe udélat, ale zaroven je musim umét prodat.

Az si knihu prectete
¢ budete mit informace, o kterych jste zfejmé jesté neslyseli
¢ ziskate nové pohledy, o kterych uz mozna dlouho intuitivné vite
* ozivite si poznatky, které jste uz mozna slyseli nebo Cetli jinde.

Dllezité je, abyste nové véci zacali hned pouzivat, abyste si podle novych
pristup( zvykli pfipravovat své prodejni schlizky a prezentace.

Jediné tak se néco zméni.

A pak, jak fikaji Anglicané: , The sky is the limit.“ Tedy neexistuji Zddna ome-
zeni pro vas Uspéch.

Muj piibéh
Kde jsem se naucil prodavat ja? Nemyslim, ze bych byl rozeny mluvéi nebo ¢lo-
vék, ktery ,,vymodli z jalové kravy tele.” Spi$ se od mali¢ka snazim lidem poma-
hat. Hodné jsem se naucil ve své prvni praci, kdy jsem obchazel s kuffikem plnym
vzorkd a barevnych obrazkd bary a restaurace a prodaval jim skotskou whisky.
Tyhle zkuSenosti jsem pak zurocil, kdyZ jsem si vysnil, Ze chci studovat
v USA. Ale penize jsem na to nemél. Tak jsem v novinach hledal inzeraty firem,
o kterych jsem predpokladal, Zze by mély zajem o absolventa americké vysoké
Skoly (tenkrat jesté jobs.cz neexistoval). A kdyz jsem nasel inzerat, ze takova
firma nékoho hledd, hned jsem na néj odpovédél. Celkem jsem odepsal na
155 inzeratd. 53 z oslovenych firem mi napsalo zpatky a pozvalo mé na poho-
vor. Tam jsem jim fekl, Ze bych pro né rad pracoval, az dostuduji, kdyz mi zapla-

3



ti studium. A prekvapivé bylo i par firem, kterym se to nezdalo jako Spatny na-
pad, a pozvaly mé na dal§i pohovor. A po nékolika nasledujicich kolech
pohovort jsem mél na stole nabidky od tfi z nich, Ze mi studium zaplati. A pro-
toze nabidky byly tfi, mohl jsem i vyjednavat o podminkach.

Myty o prodeji

V prodeji jsou rozsifené dva hlavni myty:

* Prodej je pro dravce

* Prodava ten, kdo je kamarad se zadkazniky.

Vyzkumy ukazuji, Ze ani jeden z mytl neplati. Pravda je nékde mezi, a jesté tro-
chu stranou. ©

Prodejci, ktefi spoléhaji na dobry vztah se zakaznikem, maji nizké prodeje.
To neznamena, Ze vztah se zékaznikem neni dilezity. Naopak, dobry vztah je
absolutni nutnost. Jak se fika v matematice, je to podminka nutna, nikoli do-
stacujici. Uspésni prodejci ale délaji kromé péce o vztah jesté jiné véci. Vyzkumy
ukazuji, Ze v B2B (tedy ve firemnim prodeji) nejvic prodavaiji ti, ktefi maji stra-
tegické mysleni, dobré informace, a zarover dokaZou ziskat diivéru zakaz-
nika a umi dobfe pracovat s jeho emocemi.

Prodej je tedy néco, ¢im se Zivim témér cely sv(j profesionalni Zivot. Navic
jsem tyhle praktické zkuSenosti ,podeprel“ studiem rliznych prodejnich tech-
nik; na nékteré z nich mam i certifikat. A jsem presvédcen, ze tahle kombinace
praxe a teorie posune bliz k cili kazdého, kdo chce prodavat |épe a vice.

Reference na mou praci

Aktualni odkazy na firmy, se kterymi spolupracuji, najdete na mém webu
www.martinbednar.net. Velmi si vazim dlouhodobé spoluprace s DigiAka,
(Akademii digitalniho marketingu - www.digiaka.cz). Trénuji tam account
manazery nejvétsich reklamnich agentur, které v Cesku pracuji. A prodavat re-
klamni sluzby je tvrdy chleba, je to nehmotny produkt a konkurence obrovska.


http://www.martinbednar.net/
http://www.digiaka.cz
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Dostava se vam do ruky e-book, tedy informacni produkt. Pokud se vam libi,
feknéte o tom svym znamym. Poslete jim odkaz na webovou stranku, kde si ho
mohou zakoupit i se vSemi zdroji, odkazy a bonusy.

E-book je mym duSevnim vlastnictvim a jeho tvorba mé stala mnoho ¢asu
a energie. Jakékoliv Sifeni, publikovani, kopirovani ¢i umistovani na webové
stranky nebo poskytovani tretim osobam, at uz celého produktu, nebo jeho
¢asti bez mého védomého souhlasu je zakazano a je porusenim autorského za-
kona, které mize byt stihano.

Dékuji za spolupraci. ©

0 Upozornéni

Obsahem tohoto produktu jsou tipy a doporuceni, které vychazeji z mé osobni
zku$enosti a studia. Jsou to tedy mé ndazory, nejsou to dogmata a nedélam si
narok na absolutni pravdu. V&fim, Ze se vzdy najdou lidé, ktefi maji jiné zkuSe-
nosti, jejich zakaznici se zachovali jinak nebo jim tfeba nékterd metoda v dané
situaci nezafungovala.
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PODEKOVANI

K napsani této knihy jsem se odhodlaval hodné dlouho. Dlouho jsem sbiral
zku$enosti, poznatky, pfibéhy. Stravil jsem spoustu ¢asu na cestach, na jedna-
nich se zékazniky i v konferenénich mistnostech hotelll a firem, kde jsem ved|
seminare.

Rad bych podékoval lidem, ktefi mé inspirovali k tomu, abych prodaval
férové, a pfitom dobre a efektivné. Abych férové hledal potreby zakaznikl a to,
jak je presvéddit, ze je umim uspokojit. Byli to hlavné Elias Panayotopoulos,
muj prvni prodejni $éf, a Michal Prokop, mUj prvni Skolitel prodeje.

Pak bych rad podékoval lidem, ktefi mé inspirovali k tomu, abych opustil
aktivni prodej a zacal vést prodejni seminafe a workshopy. Byli to hlavné
Tomasz Smilowicz, skvély leader, Martin Burianek, m(j dobry kamarad a tre-
nérsky vzor, a Roman Chudoba, dalsi m{j lektorsky vzor.

Je nékolik lidi, ktefi mné velmi pomohli na draze Skolitele v samotnych za-
¢atcich tim, ze se mnou sdileli své uz tehdy bohaté zkuSenosti - Christopher
Lippert, Karel Suransky a Lucie Baronova. Tém jsem moc vdéény, ze mi jako
Skoliteli pomohli prezit zacatky a naucili mé plavat.

V prodeji, komunikaci a presvéd¢ovani bych se nikdy nedokazal zoriento-
vat, kdybych nemél dva skvélé NLP mentory - Johna Seymoura a Roberta
Diltse.

Kamaradovi Petrovi Kone¢nému bych rad podékoval za nastavovani zrca-
dla, Ze vsechno jde délat lépe. © Internetovému magovi Lubosi Ploténému
bych rad podékoval za otevreni o¢i smérem do digitalniho svéta. Vzdycky mé
fascinuje, Ze oba dokazi vidét slozitou situaci tak jednoduse, Ze jde i jednoduse
vyresit.

Moc rad bych podékoval za pomoc ,,porodni babé“ této knihy - editorce
a korektorce Tereze Miinz, kterd mé proved|la Uskalim psani a vSeho, co k tomu
patfi, a zajistila, Ze je ,bejby“ na svété, Zivé a dycha. ©

A hlavné bych rdd podékoval své rodiné, Ze se mnou méli tu trpélivost
a umoznili mi vénovat se tomu, co mé bavi a napliuje. Asi to se mnou neméli
lehké. ©
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|. USPESNY PRODE]

Jak najit potencialniho zédkaznika
Jak zjistit, co potrebuje
Jak mu predlozit argumenty, na které bude slyset

Jak uspésné prodej uzavrit
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PRODEJ

Co to je prodej a proc se hodi kazdému

Prodavate firemni klientele? Pripadate si obcas jako naprosty ,l0zr“ neboli
neschopa plny beznadéje, busici na zavfena vrata? Tak to jsme na stejné lodi.
K téhle profesi obcasné ,, deprese“ prosté patfi. Vyvazuiji je ale pocity vitézstvi
a vSemoci.

Pojdme si tedy Fict néco o tom, jak byt tispésny castéji.

Je vam to malo? Chtéli byste prodat ve 100 % pripadt?

To vam nezarucim. A kdo vam to slibuje, je podvodnik. Bud se snazi podvést
vas nebo zakazniky tim, Ze slibuje nemozné.

Co je prodej?
Prodej podle Wikipedie je lidska Cinnost, kterd spociva ve sménovani zbozi
nebo sluzeb za penize, pfipadné za jiné zbozi nebo sluzby.

Cilem prodeje je tedy pFesvédcit zakaznika, aby zatouZil po naSem zboZi na-
tolik, aby byl ochoten za néj zaplatit. Abychom za nase zboZi ziskali maxi-
malni protihodnotu.

Znamena to, ze ¢lovék musi o svém zbozi lhat, aby prodal? Naopak. Ale zna-
mena to, Ze musi byt skuteéné nadSeny pro sviij produkt nebo sluzbu
a musi véfit, ze danému zakaznikovi POMUZE. Uz uznavany guru prodeje Zig
Ziglar rikal:

»Prestarite proddvat, zacnéte pomdhat.”

Casto mi lidé fikaji: , To se mé netyka, ja se prodejem neZzivim.“ Dokonce mi je-
den kamarad nedavno oponoval: ,,Ja prodejni dovednosti nepotrebuji. Ja jsem
fundraiser v neziskovce.“ To mé velmi prekvapilo. Vzdyt pravé fundraiser, tedy
Clovék, ktery shani pro neziskovku prispévky sponzord, je ve skutecnosti pro-
dejcem. Neprodava hmotné zbozi ani sluzbu, prodava ale dobry pocit a necha-
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va si za to zaplatit - pfispévek sponzora je v podstaté cena za dobry pocit, ktery
si sponzor kupuje.

VSichni obcas néco prodavame. Myslenku, plan. Kdo dnes umyje nadobi, co
budeme délat o vikendu, kam pojedeme na dovolenou. Vzpominam si, Ze mdj
starsi syn prisel v prvni tfidé z nepovinné anglictiny s tim, Ze uZ tam nebude cho-
dit. Ajd jsem védél, Ze mu to sice miiZu prikazat, ale Ze bych radsi, aby sam chtél.
Potieboval jsem mu ,prodat* myslenku, Ze ucit se anglictinu ve skole je dobry
ndpad. Nakonec se mi to podarilo. Nasel jsem néco, po ¢em touZil a k cemu
anglictinu potfeboval. Tak pro néj zacalo davat smysl tam chodiit.

Prodej a pfesvédcovani je tedy néco, co se hodi kazdému.

Moje zacatky

S prodejem jsem zacinal hned po vysoké Skole. Pracoval jsem pro jednu firmu,
kterd vyrabéla a dovazela spoustu alkoholickych napojd - whisky, vodky, bran-
dy... Proel jsem dvoudennim prodejnim Skolenim, vyfasoval ,portfolio“ -
kozenou slozku s barevnymi fotografiemi vyrobkl a k tomu par lahvi vzorkd.
Dostal jsem pridéleny region a... vyrazil jsem. Mym cilem bylo presvédcit vel-
koobchody, aby nabizely Siroky sortiment nasich produktd, a taky presvédcit
provozni a barmany v barech a hospodach, aby davali pfednost nasim produk-
tm a aktivné je nabizeli svym zakaznikGm. A aby si tohle zboZi koupili ve svém
velkoobchodé. To neslo tak jednoduse, protoze konkurence délala samozrej-
mé to samé. Bylo to hodné cestovani a obchazeni bard po vecerech a nocich.
Clovék sice prodava alkohol, ale nemize si se zakaznikem dat ani sklenicku,
protoze fidi a ma pred sebou podobnou navstévu v dalSich x barech. Vydrzel
jsem to ani ne rok. Ale byla to obrovska Skola. Dodnes na ty ¢asy vzpominam.

Pochopil jsem, Ze zdkaznika v tomhle byznysu (a vlastné v jakémkoli firemnim
prodeji) neni jednoduché k néemu donutit, Ze ho nejde zmanipulovat ani
oblbnout. Je to béh na dlouhou trat a ¢lovék musi ziskat diivéru zakaznika.
A musi pfijit na to, co ONI chtéji a potfebuji. A to jim nabidnout. Jinak si na vas
vlibec nenajdou cas.

Pfisel jsem nato, Ze klicem k Gspé3nému prodeji je vytvofit hodnotu pro zakaz-
nika, tedy néjak mu pomoci a za to si nechat zaplatit.

Nedavno jsem byl v jednom kradsném obchtdku s kofenim v centru Prahy. Byl
plny viiné a rdznych pytli¢kd a sklenic s nejriiznéjSim kofenim. Za pultem dvé

damy okolo Sedesatky, milé, pfijemné, odhadem majitelky.
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Rikdm: ,,Prosim drhnuty tymidn a rozmaryn.”

ony: ,NEMAME.”

A nic. V obchodé se rozhostilo ticho. Nechdpal jsem, jak je to mozZné.

Ja: ,Asi nerozumim. V tomhle obchodé plném koreni nemdte tymién a rozmaryn?”
Ony: ,Rozmaryn i tymién mdme, ale drceny, ne drhnuty. Ten opravdu NEMAME.”
Ja: ,Ajaky je rozdil mezi drcenym a drhnutym?”

Ony: ,Drhnuty jsou mensi kousicky. Drceny jsou o néco vétsi kousky.”

Ja: A pdjde ten drceny dat do salatu?”

Ony: ,,Ano, samoziejmé.”

Takové prihody se mi stavaji Casto. Hodné lidi, ktefi pracuji v prodeji, reaguji
jen na klicova slova, ktera zékaznik vyslovi. A pokud objevi rozpor mezi poptav-
kou a nabidkou, ihned na to zareaguiji. Viibec nehledaji to, co vlastné zakaznik
chce, jakou ma potiebu.

Jedno americké pfislovi fikd, ze zakaznik, ktery pfichazi do Zelezarstvi s dota-
zem, zda maji vrtdk, viibec nepotrebuje vrtak. Potfebuje udélat diru do zdi.
Podle mého nazoru ale vlastné nepotfebuje diru do zdi. Potfebuje povésit
obraz. ©

VétSinou tedy staci zdkaznika dobre poslouchat a jit za tu prvni Groven slov,
pochopit, co potiebuje. A pak mu nabidnout pomoc.
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WIN-WIN

Proc prodavat férové? A jak?

Kdyz vedu tréninky prodejnich dovednosti, setkavam se s rdznymi firemnimi
kulturami a rdznymi pristupy k prodeji. Od vylozené ostrych loktl pres néco,
cemu se fika necesky ,, zdravy drive, az po snahu vSemozné pomoct

a nabidnout maximum moznych feseni. Co z toho je spravné?

Jak moc mam tlaéit a jak moc mam byt fér?

Klicovou zkusenost jsem udélal v bankovnictvi jako mlady obchodnik, hned na
zacdtku své kariéry. Mél jsem na starosti nejvétsi korporace a jednou mi zavolal
mdj dobry klient s poZadavkem na sménu zahranicni mény. Jeho firma potre-
bovala navysit zakladni jméni o nékolik miliard korun a chtéla prodat dolary.
Mdj klient se mé ptal na sménny kurz, tedy na cenu, za kterou jim koruny pro-
ddme. Vzhledem k dstce jsem si byl jisty, Ze se o ni povede tvrdé vyjedndvani.
Ale vzhledem k nasemu velmi dobrému vztahu jsem védél, Ze mé vyssi cena ne-
diskvalifikuje, a Ze i kdyZ budeme nejdraZsi, budeme se o jeji konecné vysi do-
hadovat.

Tak jsem jim dal na zacatek cenu, kterd byla prijatelnd pro maly obchod, ale
ne pro tak velkou cdstku. K mému velkému prekvapeni mi ale klient volal asi za
deset minut s tim, Ze cenu berou. To pro mé byl sok. Pri letmém vypoctu jsme na
tomhle naprosto jednoduchém obchodu vydélali na marZi 5 miliond korun. To
byla vyznamna ¢ast mého mésicniho prodejniho cile. A tak, jako mlady a sebe-
védomy byznysmen, jsem Sel hned za Séfem, abych se mu pochlubil. K mému
velkému prekvapeni na mé $éf vyvalil o¢i a hned mé zchladil: ,CoZe, tolik?
Ty ses zbldznil!“

Ja jsem mu oponoval tim, Ze na cenu klient pristoupil dobrovolné. On mi ale
vysvétlil: ,Standardni cena podle ceniku NENI férovd cena pro takovou Edstku.
Pokud se to klient dozvi, a je velkd Sance, Ze se to dozvi, tak se nastve a ode-
jde. To neni dobré pro dlouhodoby byznys.“ A velmi striktné trval na tom, at nasi
marZi sniZzim na polovinu a do vecera rozdil klientovi vratim. A vecer si to skutec-
né zkontroloval.
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Diky tomu jsem si uvédomil, jak hluboce férovy byl mj Séf. Mluvit o férovosti
dokadZe spousta lidi. Ale vrdtit klientovi penize, které jsme uz méli na 4ctu, to mi
ukdzalo, Ze to s férovosti mysli opravdu vazné.

ZaleZi na naSem ¢asovém horizontu, jestli chceme zakaznika ,,zblbnout*
a vyvolat mylna ocekavani, nebo chceme budovat dlouhodoby tispéch.

Uspéch je nékde mezi témito dvéma pohledy. Pokud myslim kratkodobé, pro-
dam sice v kratké dobé hodné, ale pravda mé dostihne. A kdyZ jsem pfili$ kon-
zervativni a nechci zdkaznikovi nic ,,vnucovat“ ani na néj jakkoli tlacit, pak sice
muzu byt pySny na své zasady, ale s nejvétsi pravdépodobnosti toho moc ne-
prodam a zakaznik si koupi zboZi od jiného prodejce, ktery nema takovou eti-
ku. A ja si budu hledat jinou praci.

Kazdy si sdm stanovuje, co je férové. A na trhu preziji ti, kdo to maji nastavené
spravné. Tedy tak, Ze je to pFijatelné pro zakazniky a zaroven ziskové pro né
samotné.

KdyzZ historku s obchodem smény vypravim na svych seminafich, lidé se
¢asto povznesené usmivaji a fikaji mi, Ze jsem idealista. Ze ten pfibéh neni
zdnesdniho svéta. To nejsem schopen posoudit. Hranice si musi ¢lovék nastavit
sam. MUj otec mi fikaval, Ze kazdy je sdm svého Stésti strijce. A tady to plati
dvojnasob.

Férovy prodej vam zvysi sebevédomi; budete se moct divat zakaznikdim do o¢i.
Uvidite, Ze pokud zacnete pouzivat techniky, o které se s vami délim,
a budete mit na mysli prospéch klienta, a zarovern mu budete otvirat dvere

k nakupnimu rozhodnuti, stanete se Uspésnéjsi, nez jste byli doted. Prinese vam
to vyssi Groveri sebevédomi. A vas prodej se bude postupné zvySovat.
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DLOUHODOBY PRODEJ

Prodej firmam je béh na dlouhou trat.
Jak na tenhle zavod trénovat?

Kdyz prodavam B2B, tedy organizacim, musim premyslet dlouhodobé.

Kdyz si zakaznik koupi, ale neni spokojeny s produktem, zkazi mi reputaci.

A Spatna povést mé dfiv nebo pozdéji dostihne. To se tyka Spatného
produktu, ale i dobrého produktu, kde $patny prodejce vytvari pfi prodeji
nerealisticka o€ekavani. V téhle kapitole se tedy podivame na to, jak
vytvaret dlouhodobé vztahy zalozené na divére.

KdyZ jsem se Zivil prodejem skotské whisky, chodil jsem pres den po velkoob-
chodech, aby si od nds koupily, a po vecCerech jsem navstévoval restaurace
a bary a presvédcoval provozni, aby objednali zrovna nase znacky od velkoob-
chodd, které jsem navstivil pres den. Na severni Moravé jsem mél potencidlniho
velkého klienta. Velkoobchod, kterému jsem chtél prodat. Clovék zodpovédny
za ndkup se se mnou ¢as od Casu setkal, ale... nikdy nic nekoupil.

AZ pfed Vanoci u mé udélal prvni objedndvku, a to nezvykle velkou. K mému
prekvapeni délaly asi polovinu objemu objedndvky (takZe vétSinu hodnoty)
drahé jednosladové whisky. A jG jsem se obdval, Ze by jich tolik na severni
Moravé neprodali, a to ani pred Vanoci. Tak jsem tomu ¢lovéku fekl, Ze bych
doporucoval nahradit ¢dst téch drahych whisky béZnymi znackami jako tieba
Johnnie Walker.

Tim jsem se pripravil o ¢dst bonusu, ale jé jsem nechtél zacinat nds ob-
chodni vztah jeho zklamdanim. Ndkupciho jsem prekvapil, ale zdroven jsem
si ziskal jeho ddvéru. Dalsi spoluprdce uZ byla velmi dobrd, a kdykoli jsem
potreboval jejich pomoc tfeba na podpore reklamni kampané, vZdycky mi
vychadzeli vstric.

17



Chci-li byt uspésny dlouhodobé, potrebuji si dat na vrchol svych priorit pro-
spéch svého zakaznika. Ano, Uplné nahoru. Ne nad své zajmy, ale vedle nich.
Zadny dlouhodoby vztah ani obchod totiz nemize byt prospésny jen pro jednu
stranu. Musi pfinaset prospéch ob&ma stranam.

Cilem mého B2B prodeje neni maximalizace mého zisku: cilem je maximaliza-
ce souctu mého zisku a zisku zakaznika.
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NAKUPNI CYKLUS

Jak se rozhoduje zékaznik?
A jak s tim pracovat pfi prodeji?

K tomu, abych prodal, potrebuji spravné odhadnout zakaznika. Musim
posoudit vicero aspektu a jeden z nich je, jak je zakaznik ,,zraly“ ke koupi.
To mi umozni s nim spravné komunikovat, dobre argumentovat a umét
odhadnout ,miru tlaku“. Pokud tla¢im malo, maZe pfijit jiny prodejce,
ktery zatlaéi vic a ziska obchod. Pokud tlaéim moc, zakaznik se citi
manipulovany a ja ztracim jeho diivéru a vztah.

PFi prodeji je proto dilezité si uvédomit, Ze kazdy zakaznik prochazi pfi na-
kupu a rozhodovani nakupnim cyklem.
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Ukazme si to na jednoduchém prikladu. Na zacatku mame mladou dvojici, kte-
rd bydli v garsonce v podkrovi bez vytahu a pobliZ centra mésta, protoZe to maji
oba blizko do prdce a veCer mohou zajit do kina, na veceri nebo se nékde v hos-
pudce sejit s prateli. Takhle jim to vyhovuje dva roky. Pak ale zjisti, Ze by chtéli
posunout vztah na dalsi Grover a zaloZit rodinu.

Prochazi tedy nakupnim cyklem:

1. Uvédomeéni si potFeby
Partnefi si uvédomi, Ze jim dlouhodobé nebude stacit garsonka. Pokud
pfijdou déti, budou potfebovat vétsi bydleni.

2. HledaniFeSeni
Uvédomi si, Ze maji rlizné moznosti, jak svou bytovou situaci vyresit.
Mohou se prestéhovat do vétsiho bytu pobliz. Mohou si pofidit dim se
zahradou za méstem. Mohou si bydleni pronajimat, nebo si vzit hypotéku
a bydleni si koupit.

3. Vyhodnocovani variant
Partnefi si uvédomi, ze krasny velky novy dim s velkou zahradou, ktery se
libi ji, stoji mimo centrum obce a Ze v obci neni Skolka ani Skola. Dojde jim,
Ze pokud budou bydlet za méstem, budou potfebovat dvé auta a to taky
néco stoji. Pokud se rozhodnou zlstat ve mésté, mohou se svym pfijmem
zapomenout na zahradu. Ale az budou déti vétsi, nabizi se jim tady fada
krouzku, které na vesnici nebudou.

4. Rozhodnuti
Idedlni varianta neni. A situaci je potfeba resit, Zena uz ma prvni trimestr
za sebou. TakZe je potfeba udélat rozhodnuti a pofidit nové bydleni,
protoze kterakoli varianta je lepsi nez soucasna garsonka.

5. Implementace
Par se rozhodl. Podepsal smlouvu a stéhuje se do nového.

6. Zastaravani feseni
Par zjistuje, Zze soucasné bydleni jim prestava vyhovovat. Divod mUze byt
mnoho. Jeden z nich si nasel dobrou praci v jiném mésté. Déti vyrostly
a odesly na vysokou. Jedno z déti zacalo vrcholové délat sport a tréninkové
stfedisko je na druhé strané mésta nebo republiky. Atd., atd.
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Je diileZité si uvédomit, ve které fazi nakupniho cyklu ziakaznik je. Nejlepsi
osobni vazby se ziskavaji, pokud potkate zakaznika na zaéatku nakupniho
cyklu. Nevyhodou ale je, Ze takovy zakaznik mlze ndkupni rozhodnuti dlouho
(nékdy i donekone¢na) odkladat. Nas par se mize rozejit nebo mize zdédit
domek po rodicich a pak nepotfebuje kupovat ani pronajimat.

Naopak, ¢im vic se zaméFuji na ,zralého“ zakaznika, tedy zakaznika
blizko rozhodnuti, tim vétsi je riziko, Ze jeho rozhodnuti bude vyznam-
nym zplisobem ovliviiovat jiny dodavatel. A Ze se zékaznik bude rozhodo-
vat podle kritérii, ktera hraji do karet nékomu jinému. A ja budu hrat druhé
housle.

A kdyZ se vratim k tématu ,tlaku®, éim vic je zakaznik bliZ fazi ,,rozhod-
nuti®, tim vic mGZu (a musim) tlaéit. Na zdkaznika, ktery si svou potfebu
uvédomuje jen mlhavé, musim opatrné a musim mu dat ¢as. Na kupujiciho
nemovitosti, ktery se chce stéhovat do mésice, mdzu tlacit vic. Dokonce mu-
sim, protoZe jinak to nestihneme a zakaznik to chape.
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PRODEJNI CYKLUS

Na co nezapomenout, abych uspésné prodal
V minulé kapitole jsme si rekli, jakym cyklem prochazi zékaznik. Pojdme se
ted podivat na proces B2B prodeje z hlediska prodavajiciho. Rekneme si,

kterymi kroky potrebuje prodejce vétsinou projit, aby prodal firmé nebo
organizaci.

Ukazuje je nasledujici schéma:
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Vezméme si jako priklad firmu, kterd se zabyva incentivni turistikou, je to tedy
cestovni kancelar, ktera pro firmy pofada (Casto luxusni) vylety pro zaméstnan-
ce, kdyZ splni plan.

Jak takova firma postupuje?

1. Nalezeni potencialniho zidkaznika
Firma musi nejdFiv najit jiné firmy, které pro své zaméstnance podobné
incentivni cesty poradaji nebo o nich uvazuji. O nékterych odvétvich se
to obecné vi (napf. o firmach ve farmaceutickém primyslu), dalsi tipy na
potencialni zdkazniky |ze ziskat napf. reklamou, aktivni icasti na
vhodnych konferencich, pres reference (tedy doporuceni spokojenych
zakaznikd) nebo aktivnim obvolavanim.

2. Nalezeni ,,majitele problému*
To je osoba, kterd ma v ramci firmy zakaznika zajem se se mnou bavit,
protoze ji mohu (svou sluzbou ¢i vyrobkem) potencialné vyresit jeho
problém. Tuhle osobu potfebuji v ramci firmy zakaznika najit. Proto se
pokousim zjistit, kdo z manazerd by mohl muj produkt (incentivni
turistiku) potfebovat. Kdo vede tym, ktery by timhle zplisobem motivoval.
Hleddm tedy nékoho, komu bych svym produktem nebo sluzbou vyresil
problém. Hleddm majitele problému.

3. Analyza potieb a pfesvédceni majitele problému
S timhle ¢lovékem si domluvim schiizku. To ¢asto neni tak jednoduché,
protoze jeho ¢as je drahy. Musim mu nejdriv prodat myslenku, Ze je pro
néj vyhodné, aby se se mnou potkal. Na schiizce potfebuiji zjistit, co
tenhle clovék potrebuje (typicky to neni incentivni turistika, ale treba to,
aby jeho tym prodaval vice), a pfesvédcit ho, ze jsem mu schopen pomoci
k jeho cili.

4, Nalezeni a pfesvédceni majitele rozpoctu
Kdyz se mi podafi presvédcit ¢lovéka, ktery potfebuje m(ij produkt nebo
sluzbu, mam napolovic vyhrano. Ale jen napolovic, protoze tenhle ¢lovék
nemiva pravomoc jakékoli feSeni schvalit sam. VétSinou potrebuje
souhlas nékoho jiného - nejcastéji majitele rozpoétu, ale nékdy tfeba
i personalniho, technického nebo jiného oddéleni. To musim zjistit;
musim zjistit, jaké podminky potrebuji splnit, aby dany ¢lovék obchod
schvalil. A pak si pfipravim argumenty, kterymi toho ¢lovéka presvédcim,
Ze mé feSeni je pro firmu nejlepsi.
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5. Vyjednavani o cené a uzavieni obchodu
Ai kdyz mam na své strané majitele problému i majitele rozpoctu (ktefi
véri, Ze mé feSeni je nejlepsi), jesté to neznamena, Ze ho koupi za kazdou
cenu. Budou se ji snazit rdznymi taktikami a technikami co nejvic snizit.
S tim musim pocitat a musim na to byt pfipraven. Potfebuji umét svou
cenu obhjjit, najit vhodny kompromis, nebo se obchodu vzdat. | dobrému
obchodnikovi se ¢as od ¢asu stane, Ze obchod nevyjde kvili cené.

V nékterych pripadech mizu jednu z fazi obejit nebo vynechat. V principu je ale
tohle postup, jak se dopracovat k ispésnému uzavieni obchodu.
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NALEZENI POTENCIALNIHO
ZAKAZNIKA

Kde hledat nové zakazniky?

Pojdme se ted podivat na prodejni cyklus krok po kroku.

Uplné na za¢atku si musim uvédomit, kdo a kdy miij produkt nebo sluzbu
potiebuje. Komu a v jaké situaci pomaham. Nékteré produkty a sluzby maji
Siroky zabér trhu, pouzivaji je firmy z jakychkoli obor(i - napf. Ucetni sluzby,
kancelarské potreby nebo recruitment (neboli vyhledavani novych
pracovniku). Jiné produkty maji uzsi trh - napf. velké informacni systémy
jako SAP. Nékteré produkty a sluzby maji zase velmi Gzky trh, napf. velké
kogeneracni jednotky, stavba dalnic atd.

Pro kazdy z obor(i budou fungovat rGizné zplisoby, jak ziskavat tipy na poten-
cialni klienty.

M{iZe to byt napf.:

* reSere firem podnikajicich v uréitém oboru

Ucast v diskusnich skupinach a publikovani pfispévkl na LinkedIn nebo
jinych socialnich sitich

Ucast na relevantnich konferencich

newsletter s tipy a informacemi o novych trendech

reference pres spokojené zakazniky

spoluprace se specializovanym call-centrem, které obvolava firmy

a domlouva prvni schlzky.

Prvnim krokem k prodeji je tedy védét, komu ma smysl prodavat, kdo jsou
mi cilovi klienti. Jmenovité, které konkrétni firmy to jsou.

K tomu, abych si je nasel, je dobré si uvédomit, jaké firmy to typicky budou
a ktefi lidé v rdmci téchto firem potfebuji mé sluzby nebo produkty. K tomu mi
poslouZi nastroj, ktery se nazyva , persony“. Vic o tomhle nastroji najdete v lite-
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ratufe nebo na webu. TakZe jen v kratkosti - persona ndm pomaha si predstavit
(vizualizovat) konkrétniho zdkaznika jako Zivou osobu. Tak lépe pochopime
jeho situaci a potfeby. MiZzeme si personu i pojmenovat a nakreslit.

Ja, pokud proddvam prodejni skoleni, mohu mit napriklad ndsledujici
persony - ty mi pomohou ,ucesat“ popis jednotlivych produkti v mé nabidce
a marketingovych materidlech, aby apelovaly na konkrétni personu.

Dan Uvolnény - 28 let, svobodny,
absolvent VS, zaloZil iz tfi
firmy/startupy; posledni firma
vytvari aplikace na mobilni
telefony na zakazku pro rGizné
projekty, potfebuje se prodat
korporacim.

Helena Peéliva - 30 let, svobodna,
absolventka VS, personalistka
stfedné velké firmy, zodpovédna
mj. za rozvoj zaméstnancd.
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Roman CtiZadostivy - 38 let, Zenaty,
2 kluci 2 a 4 roky, prodejni manazer
ceské pobocky globalni firmy;
potrebuje, aby jeho prodejci zvysili
své prodeje.

Marian Zavodou - 58 let, Zenaty,
dospélé déti syn a dcera, majitel
Uspésné technicky zamérené firmy
exportujici 80 % produkce do
zahranici, hrdy na to, Ze je samouk;
neustale si ale klade otazky, jestli
to, co dél3, by Slo délat lépe, proto
chce védét, jak prodavaji profici

z velkych firem, aby se od nich
poucil.

V tomhle kroku jsme si tedy ujasnili cilovy trh - typ firem, na které se zaméfime,
a konkrétni firmy a typ lidi v danych firmach, ke kterym se potiebuji dostat.
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NALEZENI A OSLOVENI
MAJITELE PROBLEMU

Jak najit a zaujmout. Jak chytre na cold-calling

Dejme tomu, Ze uz znam jméno firmy, které chci prodat. Musim se ted
dopracovat k élovéku, ktery v dané firmé potirebuje muij produkt nebo
sluzbu, a mdj dalsi krok je ho pFesvédcit, aby se se mnou sesel. Jak na to?

Jméno potencialniho zdkaznika - ¢lovéka, kterému ma sluzba mlze pomoci
(uz zminovany ,,majitel problému*), zjistim na webu firmy, jindy na socialnich
sitich (hlavné LinkedIn) nebo mi mize pomoct nékdo, koho ve firmé znam.
Mize to byt tfeba byvaly spoluzdk, ktery pracuje na uplné jiné pozici.
Spoluzdka nepotrebuji presvédcovat o kvalitdch svého produktu, vétSinou
staci fict, ze bych chtél prodat ¢lovéku na urcité pozici a Ze bych se rad dozvé-
dél jeho jméno a kontakt, popf. néco vic o jeho cilech. A to je maximum, co
vétsinou dostanu.

Je diileZité si ujasnit, kdo si ode mne mou sluZbu nebo produkt koupi. Kdo md
problém, ktery mu pomuZu vyresit. Treba mdj pripad - prodavam skoleni neboli
tréninky dovednosti. Nejdriv jsem se snaZil prodavat pres persondini oddéleni.
Obtelefonovaval jsem personalisty ve velkych firmdch, sjedndval si s nimi schiiz-
ky a snaZil jsem se jim prodat. A ono to obcas fungovalo, ale Castéji ne. Pak jsem
si uvédomil, Ze pro personalistu jsem ja ,komodita“. Pro néj je Skoleni jako Sko-
leni. A kaZdy den mu vold nékolik trenérii nebo prodejct skolicich firem se svymi
nabidkami. To je pak obtizné se odlisit.

Zjistil jsem, Ze kdyZ oslovim prodejniho manaZera, jehoZ tym neproddva tak,
jak by mél, nebo ma v tymu nové lidi a ty je potreba naucit proddvat, funguje to
[épe. Prodejni manaZer je existenéné zdvisly na tom, jak jeho lidé prodavaji.
Pokud bude mit tym Spatné vysledky, prijde o misto. Prodejni manaZer je tak
mnohem vic naklonény jit se mnou do hloubky pfi hledani optimdlniho feseni
pro jeho tym, a zdroven je ochoten za tohle individualizované feseni zaplatit.
Jednd se prece o JEHO kariéru.
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Ale zpatky k prodejnimu procesu. Nasel jsem majitele problému. Ted'si s nim po-
tfebuji domluvit schlizku. To zni jednoduse, ¢asto to ale tak jednoduché neni. Driv
byl problém se probojovat pres asistentku. Dneska, pokud mam mobil na daného
¢lovéka, musim presvédCit pfimo jeho. A mam Fadové piil minuty, nez si tenhle
Elovék udéla nazor, jestli se se mnou chce setkat, nebo ne. Takze mu v pribéhu
prvni minuty musim fict, co mu pfinese, kdyz se se mnou setka. Ne, co mu chci
prodat, ani jaké fantastické vyhody to ma. Co to JEMU pfinese. A to byva vétsi-
nou uspora nakladd, Uspora ¢asu, zvySeni jeho prodeje nebo jinych méfitek, podle
kterych je za svou praci hodnoceny. Ve velkych firmach se pro tyhle parametry po-
uziva zkratka KPls, Key Performance Indicators, tedy kli¢ové indikatory vykonu.

V Zargonu prodeje se procesu obvolavani potencialnich zakaznikd fika ,,cold
calling”. Tedy volani ,studenym kontaktdm®. Tém, které je potfeba nejdfive
»Zzahtat“ vzbudit v nich alespon seminko zajmu. Vétsina prodejci ma z takové-
ho kroku strach. Nedélaji to radi, snazi se tomu vyhnout. Co s tim? Jak na to,
abych z toho ,,nemél pupinky“ a aby mi to néco pfineslo?

Mam pro vas nékolik tipu:

¢ Vyhradte si na ,cold calling“ del3i €asovy usek. Radéji pil dne
1 x za dva tydny neZ 3 hovory kazdy den. Pro¢? KdyZ délate vétsi pocet
hovori za sebou, dostanete se do spravného stavu nabuzeni, kdy
ziskate v argumentaci mnohem vétsi jistotu a argumenty ,,sypete
z rukavu®. Ucite se z chyb ,za pochodu®.

* Zjistéte si, v ktery den v tydnu a ve kterou denni dobu jsou vasi cilovi
klienti nejvic na telefonu a nejvic otevieni vam naslouchat.
Avolejte v tyhle dny a tento Cas. Jinak si zbytecné ,,palite mosty“.
Clovék, ktery by se s vami jindy bavil, si po telefonatu v nevhodny ¢as
zapamatuje, nebo dokonce zablokuje vase Cislo a vy tim pfichazite
o dalsi Sance.

¢ Uvédomte si, co je cilem vaseho telefonatu. Cilem neni pFesvéddit co
nejvétsi procento volanych k tomu, aby se s vami setkali. Cilem je
rychle ohodnotit, jestli je volany vhodny potencialni majitel problému.
Jestli je v situaci, ze vas produkt opravdu potrebuje. Zda je problém dost
palcivy. A zda je firma dostatecné velka na to, aby si vase feSeni koupila.
K tomu musite zvolit i jiny pFistup k hovoru - vice konzultativni. Pokud
to tak neudélate, stravite spoustu asu na cestach na schiizky, které
nikdy nemély $anci na uspéch!
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Tahle prodejni faze konéi tim, Ze najdu majitele problému, ktery potiebuje
svUj problém vyresit. A ja pro néj mohu mit reseni. © Proto souhlasil s tim, ze
se sejdeme.
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ANALYZA POTREB

Co zakaznik vlastné chce? Co potrebuje?

Ted' je mym Ukolem zjistit, co je zdkaznikdv problém a co zakaznik chce.
To je kli¢ pro to, abych spravné navrhl reSeni a dokazal sviij produkt (ktery
muze byt pomérné standardni, tj. neni vyrabén na miru) predstavit jako
optimalni feSeni pro daného zakaznika. Pokud pochopim zikaznikovy
potieby, zjistim tim i nejpadné;jsi prodejni argumenty, které pouZiji

na zavér pfi uzavreni prodeje. Jak tedy tyhle potfeby zjistit?

Potfebuji védét, co zakaznik chce, co ho motivuje. A zaroven to, kde mu sou-
¢asny stav nevyhovuje, proc by mél néco zmeénit. Nékteri lidé jsou motivovani
tim, Ze se chtéji vyhnout bolesti a rizikim. Jiné lidi Zene dopredu predstava
toho, ¢eho by chtéli dosahnout. A pokud jednomu élovéku dodam oba argu-

menty, funguje to jesté lépe.
K tomu potrebujeme zédkaznikovy odpovédi na 4 zakladni otazky:

1. Bolest

Co je jeho soucasny problém? Co ho trapi? Na tyhle pfimé otdzky nam ale
mnoho B2B zakaznik( neodpovi. Proto otazku trochu zaobalim. Ptam se:
»Jak jste spokojen s...?¢ Jak jste spokojen se svym Gcetnim systémem?
Jak jste spokojen s tim, jak vasi prodejci prodavaji? Jak jste spokojen

s vasim soucasnym dodavatelem kancelarskych potreb?

. Obava

Dal je potfeba zjistit, z ¢eho ma zadkaznik obavy. Co se mize stat, kdyz se
soucasny problém nevyfesi? Co se miiZe stat, kdyZ se soucasny stav
soucasny problém. Pokud je bolesti vysoka fluktuace ve firmé zakaznika,
je to nepfijemné. Je potieba neustale hledat a zaucovat nové lidi. Ale
pokud bude takova situace trvat dlouho a nevyresi se, pfinese mnohem
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vétsi problémy. Firma za¢ne mit potize s kvalitou vystupu, za¢ne ztracet
trzni podil, prodeje poklesnou, nebudou bonusy a odpovédni manazefi
mohou pfijit o misto. A to je vétSinou jesté presvédcivéjsi argument nez
jen to, Ze vyresite problém, napf. fluktuaci.

3. Sen
Co zakaznik chce a potfebuje? Jak si pfedstavuje FeSeni? Jaka kritéria
na FeSeni ma? Podle ¢eho bude feseni posuzovat? Zakaznik ¢asto nevi,
jak technicky problém vyresit. Vi ale, jaké parametry ma feSeni mit. Pokud
zdkaznik hleda hotel pro usporadani konference pro obchodni partnery,
ma mnoho pozadavk(l - od vzdalenosti od sidla firmy pfes atmosféru
v hotelu, umisténi hotelu (napf. mésto, pfiroda...) aZ po moznosti
volnocasového vyziti, parkovani atd. Néktera kritéria si uvédomuje,
néktera jesté ne a velmi oceni pomoc prodejce.

4. Ambice
Mit pékny hotel je fajn. Ale pro¢ ho zdkaznik potfebuje? Co mu pfinese
uspé&sna konference, uspésné feSeni? To je kli¢ k dobrému prodeji.
Abych prodal, musim védét, k éemu moje Feseni zakaznikovi pomiizZe,
co mu prinese. Tak nejlépe zjistim skute¢nou hodnotu pro zakaznika.
KdyZ se bude obchodnim partnertm libit konferenéni hotel, skvélé.
Pokud to ale pfispéje k tomu, Ze se budou citit vaZeni, prohloubi se
vztahy, zvysi se i objem obchodu a obchodni Feditel dostane prémie.
To je nejlepsi prodejni argument, byt ¢aste¢né skryty.

A v pozdé&jsi fazi je to i nejlepsi vyjednavaci argument, kdyZ dojde na
vyjednavani o cené. O tom si ale fekneme v pozdéjsich kapitolach.

Pro kazdy obor, pro kazdého zakaznika si tyhle otdzky trochu poupravim,
adaptuji na aktudlni situaci. Ale jadro zlstava stejné - BOSA. Bolest-Obava-
Sen-Ambice.
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V praxi, kdyz sedim se zakaznikem, si ve svém notesu rozdélim jednu stranu na
Ctyfi ¢asti jako na obrazku vyse. Kdyz se pak ptam a zdkaznik odpovida, zapisu-
ji si jeho odpovédi do kvadrantu, kam dana informace patfi. To mi dava v kaz-
dém okamziku schlzky velmi dobry prehled o tom, které informace uz mam a
které mi chybi.

Nékdy staci jen pozorné naslouchat a zakaznik nam to fekne sam. A my se mu-
sime krotit, abychom zdkaznika neodmitli, protoze to, co chce, néjak nezapada
do naseho myslenkového ramce. Nedavno jsem zazil tuhle pfihodu:

Zena chtéla novou televizi. A povéfila mé dkolem obstarat novou. Zasel jsem
tedy do specializovaného obchodu, abych se poradil s odborniky.

Vybral jsem znackovou prodejnu v centru Prahy. Vstoupim, chvili si prohlizim
vystavené zboZi a zaroven se rozhlizim, abych vyslal persondlu signdl, Ze néco
hleddm. Zabralo! UZ ke mné kraci mlady muZ s Gsmévem na rtech a ptd se, jak
mi miZe pomoci. Vyborné. Uvddim mladika do situace: ,,Zena chce novou televizi.
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Ale chce, aby stdla na stojanu. Proddvdte i stojany?“ Mladik zakrouti hlavou,
pokrci rameny a odpovi: ,,Stojany bohuZel neproddvame. Na shledanou.“ Otoci
se a odchdzi dokoncit hovor s kolegou. Koukdm za nim a nevim, jestli se mém
smadt, nebo plakat. Taky pokréim rameny a odchdzim. Televizi koupim jinde.

Nakonec mdme novou televizi, a stoji ndm na skfirice z IKEA. Stojan jsme
tedy viibec nekoupili....

Snazte se pochopit, co zdkaznik chce. Nechytejte se jen ,kli¢ovych slov“.
Snazte se pfijit na to, jak zdkaznikovi pomoct. Ne, jak ho odmitnout.
Prodavac zjevné promarnil svou pfilezitost prodat. Chytl se prvni moznosti,
jak mé odmitnout. Nezeptal se, co vlastné potrebuji, jaké mam predstavy.

K Uspésnému prodeji tedy nejdFiv analyzuji situaci a zjistim zakaznikovy

potfeby. A k tomu musim polozit ty pfedchozi ¢tyfi otazky a pak otevfit usi
a empaticky naslouchat, co zakaznik skuteéné chce.
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PRESVEDCENI
MAJITELE PROBLEMU

Jaké jsou ty spravné paky a argumenty k prodeji?

Kdyz jsem zjistil potreby zakaznika, postupuji dal. Co je mym cilem v dalsi
fazi? Pfedstavit svou nabidku, odpovédét na otazky a presvédcit
zakaznika - majitele problému, Ze si chce poridit mij produkt nebo
sluzbu.

Nejdriv tedy prezentuji feSeni - svou nabidku. MGze to byt m(ij produkt, sluzba,
myslenka nebo jejich kombinace, kterd vyresi zakaznikiv problém. Nékdy
nabidku predstavuji ihned po analyze, jindy feSeni zakaznikova problému
predkladam az s odstupem (typicky nékolika dnl az tydn().

Své fedeni predstavuji jedné osobé, nebo nékolika spolurozhodovateliim
(v anglictiné se jim fika stakeholders). Nékdy je na to i celd komise.

V téhle kapitole se budeme zabyvat situaci, kdy jedndm s jednim majite-
lem problému. VétSinou musim prekonat otazky a namitky a pak potrebuji
jednani uzavfit. Prodejni prezentaci vice lidem se budeme zabyvat v pozdéj-
Sich kapitolach.

Pfi predstavovani svého feSeni se soustredim na to, abych majiteli problému
propojoval vyhody svého Feseni s jeho potFebami. V tom je rozdil mezi ,,pou-
hymi“ vyhodami feeni a pfinosy FeSeni:

Parametry FeSeni jsou technické parametry mého feseni.

Priklad: Nase davkovace na mydlo maji nastavitelnou velikost davky.

Vyhody FeSeni jsou vyhody pro typického zakaznika. Vétsina produkt( a slu-
Zeb ma fadu vyhod.

Priklad: Nase ddvkovace na mydlo umozniuji nastavit velikost ddvky podle
vasi potreby, coZ konkurencni produkty neumi.
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PFinosy Feseni jsou ty z vyhod, které pFimo Fe$i zakaznikovy potfeby. Ty, kte-
ré zakaznik sam pojmenoval.

Priklad: Rikdte, Ze pouZivdte kvalitni a drahé mydla s esencidlnimi oleji, kde
sta¢imald davka na dobré umyti. A Ze soucasné ddavkovace maji prilis velkou ve-
likost ddvky, takZe provoz je pro vds nehospodarny, a Ze hleddte moznosti uspor.
Nase davkovace vam umozni sniZit velkost davky podle vasich potreb, takZe je-
jich pouzitim vyrazné usetfite. To je presné to, co poZadujete.

Ja tedy pri pFedstavovani FeSeni propojuji vyhody svého feSeni s tim, co mi
zakaznik sam fFekl, Ze potfebuje. To jsou ty nejlepsi argumenty.

Dalsi priklad (i kdyz B2C, tedy prodej kone¢nému spotrebiteli):

Zakaznik rekl, ze hleda auto, do kterého by nalozil celou rodinu i s tchyni a se
psem, kdyz jedou do Harrachova.

KdyZ mu predstavuji feSeni (a mlze to byt jakékoli vétsi auto od kombiku po
MPV), mohu treba fici:

e Tohle auto md kufr o objemu 1,5 m’.
To je vyborné, ale pro zédkaznika ma tahle informace témér nulovou
hodnotu a jako prodejni argument to nikoho nepresvédci.

* Tohle auto ma kufr vétsi neZ vétsina aut v této kategorii.
To uz je lepsi, ale je to porad obecné a pro zdkaznika hodné neosobni.

* Tohle auto ma tak velky kufr, Ze do néj naloZite celou rodinu i s tchyni
a psem, aZ zase pojedete do Harrachova.
Jako nejlepsi prodejni argument je tedy co, mi zakaznik sam rekl,
Ze chce a potrebuje, Ze je pro néj opravdu dilezité. To mu v zavérecné
argumentaci zopakuji. A je dileZité, aby to bylo jeho vlastnimi slovy.
Nemusi to byt Uplné doslova, ale je dilezité, aby to byla formulace
zdkaznika, ne moje. Tak to bude mit na zdkaznika nejvétsi dopad.

Zakaznik bude mit pravdépodobné i otazky a namitky. Jejich zvladani se vénu-
jivjedné z dalSich kapitol.

Presvédceni majitele problému je klicem k uzavreni obchodu. Pokud ho ne-
presvédcim, obchod neuzaviu.
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UZAVRENI JEDNANI

Jak a kdy jednani uzavrit?

V urcité fazi jednani mame pocit, Ze uz nemame moc co dodat. Citime, ze
zakaznik ma zajem a my uz jsme odpovédéli na vSechny otazky. To je ten
lepsi, byt realisticky mozna méné casty pripad. Nebo mame divny pocit,
Ze to neni ono. Ale Ze uz se s tim neda nic moc délat. A Ze nékde v mysli
zakaznika zapadla néjaka pomyslna vrata.

Uzavfit jednani pak mizeme v podstaté v obou variantach stejné. Nejlépe ve
tfech krocich nasledujicim zplisobem:

Konkrétné to m(ize vypadat takhle:

1. OvéFeni
Jaké mate dalsi otazky? Co vas na mé nabidce jesté zajima? Mate jesté
néjaké otazky?
Nejdriv se ptam otevienymi otazkami (Jaké mate dalsi otazky?). Kdyz uz
mam pocit, Ze zdkaznik Zddné otazky nem4, ovéfim si to uzavienou
otazkou (Mate jesté néjaké otdzky?).
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2. Zopakovani pfinosu
Predstavil jsem vam ted nase reseni, které prinese..., tedy presné to, co vy
sami fikate, Ze potrebujete. Tohle je ten nejdlilezitéjsi krok pfi uzavreni
obchodu! V tomto kroku propojim vyhody svého FeSeni s tim, co
zakaznik sam Fekl, Ze chce a potFebuje. Kratce, stru¢né a vystizné.
To je ta posledni informace, kterou musi mit zakaznik na mysli, nez prejdu
k zavére¢né otazce.

3. Uzavieni
Jaké navrhujete dal3i kroky?

Dal3im krokem mUze byt i podepsani smlouvy a zahajeni spolupréce. Cim je ale
organizace vétsi, tim vic lidi je zapojeno do kazdého rozhodnuti.

S nejvétsi pravdépodobnosti s vami majitel problému ve velké firmé
smlouvu nepodepise. Bude potiebovat schvaleni svého $éfa nebo nékoho,
kdo je majitelem rozpoctu pro vase reseni.

Pokud jsem ale uspél, ziskal jsem v téhle fazi vlivného spojence ve firmé.

Nékoho, kdo miij produkt nebo sluzbu potiebuje a bude se ho snaZit prosa-
dit. A pokud ne, aspon jsem bohatsi o zkusenost. ©
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TIME MANAGEMENT V PRODEIJI

Jak neztracet c¢as se zakaznikem,
ktery neni perspektivni

Stalo se vam, Ze jste za potencialnim zakaznikem jeli lan svéta jen proto, aby
vam fekl, Ze by si vasi sluzbu pfedstavoval za zlomek ceny? Ze jste nékomu
pfipravovali hodiny feseni nebo nabidku a pak jste méli dojem, Ze to jde celé
do ztracena? A Ze vam zakaznik prestal brat telefony, a kdyz uz jste ho dostihli,
fekl vam, abyste mu zavolali v dalSim kvartale? V téhle kapitole si fekneme,
co s tim a jak tomu predejit.

Rika se, Ze vytrvalost je matka Uspéchu. Ze vitézi ten, kdo to nevzda. Ale taky se
fika, Ze propocené tricko neni zarukou vitézstvi. A Ze kdyz uz chci do zavodu dat
véechno a potit krev, pak je dobré se podivat, jestli béZim na tom spravném
stadionu.

Co z toho vyplyva? Na jedné strané je potfeba se nevzdavat. Je potfeba se
pfipravovat pfed schiuzkou:

* zjistovat si informace o tom, koho mam potkat; o jeho firmé, o trendech
v jeho oboru

* zjistit si, nebo se alespon zamyslet na zakladé zkuSenosti, jaké jsou jeho
problémy, potreby a cile

* ptat se pfi schlizce vytrvale na to, co potrebuji zjistit, a nedat se odbyt,
a kontaktovat trpélivé zadkaznika, jak dal, jak se rozhodnul atd.

Na druhé strané obcas trénuji lidi, ktefi maji v kalendafri 8-10 schiizek denné.

Pokud by se méli na kazdou z nich pfipravovat 20 minut (coz neni tak moc),
vzalo by jim to denné 2-3 hodiny. A to je neredlné.
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Ve vews

Takovym lidem fikam, aby si vytipovali 1-2 nejdiileZitéjsi potencialni zakaz-
niky mésiéné (tj. takové, kde je zarover pravdépodobnost Gspéchu i pravdé-
podobnost velké zakazky) a na ty se pripravovali 2 hodiny; aby si zjistili
vSechno, co mohou, a aby si promysleli varianty otdzek, odpovédi, argument
a namitek.

Pro zbytek zakaznik( jim radim, aby si nachystali ,,Sablonu® - co takovy typicky
zakaznik (napf. typicka ocni optika pro vyrobce brylovych ¢ocek nebo typicka
restaurace pro vyrobce davkovacl mydla) potrebuje, jaké jsou jeho priority,
a podivali se na tuhle situaci jeho o¢ima. A podle toho si pfipravili otazky a ar-
gumenty.

Prodejci mi Casto fikaji, ze kazdé jednani je jiné a Ze se nikdy nejde dopredu
pfipravit. S tim souhlasim. Na druhé strané americky general a pozdé;jsi prezi-
dent Dwight Eisenhower fikal: ,Failing to plan is planning to fail.“ Znamena to
zhruba, Ze kdyZ neplanujete, pfipravujete si netispéch.

Néktefi prodejni manazefi po mné chtéji, abych jejich lidi ucil, Ze na kazdou
schiizku je potfeba se pfipravovat na 100 %. Tomu ja ale nevéfim. Myslim si, ze
dobry prodejce je zaroveii dobry manaZer svého €asu a Ze ho investuje do
pfipadd s vy$Sim potencidlem Uspéchu. A Ze naopak umi odhadnout, kde je
potencial mensi - tam se snazi neztratit kontakt a nezkazit povést firmy, ale
zaroven k takovému zakaznikovi pfistupuje ,,ekonomicky*.

Stejné tak je to s pfipravou material(, feSeni a nabidek. Pokud po mné potenci-
alni zakaznik chce, abych do néj investoval sv(ij ¢as a néco mu pfipravil, snazim
se, aby miion ktomu musel néco dodat. Néco, co ho bude stat jeho ¢as. Pokud
to udéla, pak to pro néj ma asi cenu ai ja rad investuji svlij cas. KdyZ ale do toho
zakaznik sviij ¢as dat nechce, je to pro mé signil, Ze mé moZna neumi od-
mitnout pfimo, a proto voli variantu: ,,0K, tak mi poslete nabidku.

Je duleZité ekonomicky hospodafit se svym ¢asem. Vénovat ho pFipravé schii-
zek a materiall pro zakazniky s vysokou $anci na tispéch. A naopak si bed-
livé chranit sv(ij ¢as pred ,,upiry, tedy takovymi zakazniky, ktefi chtéji jen kon-
zultace zdarma.
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NALEZENIi A PRESVEDCENI
MAJITELE ROZPOCTU

Kdo to ale vSechno zaplati?

Najit ve firmé nékoho, kdo si chce vase reseni koupit, tedy nestaci. S trochou
nadsazky je to stejné, jako kdyZ prodavate zmrzlinu. Jedna véc je najit
dité, které by zmrzlinu chtélo. Druha véc je ale presvédcit rodice ditéte,
aby sahl do penéZenky a za zmrzlinu zaplatil.

Pokud jsme tedy presvédcili majitele problému, aby do toho s ndmi $el, potre-
bujeme ho je$té maximalné podpofit, aby na naSe feSeni dostal rozpocet,
popfipadé dalsi potfebna schvaleni. Nasi zodpovédnosti je ziskat o majiteli
rozpoctu od majitele problému maximum informaci a pFipravit majiteli pro-
blému argumenty pro to, aby si naSe FeSeni dokazal interné prosadit.
Mdzeme s nim i jit na jednani s majitelem rozpoc¢tu. Je ale dileZité, aby maji-
tel problému vystupoval jako ten, ktery navrhuje feSeni problému a je za
vyFeSeni zodpovédny.

Majiteli rozpoctu prodavam podobné jako majiteli problému, jen jsem si vé-
dom, Ze ma jiné potfeby. Snazim se o nich zjistit maximum jesté pred schiz-
kou, abych ho nezdrzoval mnoha otazkami.

OvéFim s nim jeho potFeby (co vidi jako problém - Bolest, co to zpisobi -
Obava, ¢eho by chtél dosadhnout - Sen a co to pfinese - Ambice). Odpovim na
dotazy, sumarizuji pfinosy a zeptam se na dalsi kroky.

Pak nasleduje bud souhlas s obchodem, nebo vyjednavani o cené. Anebo na-
opak jeden z tisict divod(, pro¢ obchod neuzavfit. Ale to je Zivot, a i s témi
dlvody se da pracovat. Minimalné je to pouceni pro dalsi schlzky.

V téhle fazi jsem tedy presvéd¢il toho, kdo rozhoduje o uvolnéni finanénich
prostfedkii, 7e moje fedeni je pro né pfinos a Ze se jim vyplati.
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CENA A VYJEDNAVANI O CENE

Jak neprodélat kalhoty

Ted jsme v pozici prodejce aut, ktery pravé presvédcil zakaznika, ze dané auto
je pro néj to nejlepsi. Néktery zakaznik vytahne penize z igelitky, jiny pozada
o leasingovou smlouvu, ale dalsi zacnou smlouvat. Budou hledat na auté
chyby nebo zaénou hledat zpiisob, jak cenu snizit. Je to pochopitelné, takové
auto stoji spoustu penéz a kaZzdé usetfené procento se pocita.

V ramci firemniho prodeje (B2B) se mohu spolehnout na to, Ze firemni zakaznik
neakceptuje nasi cenovou nabidku a bude chtit vyjednavat. To je normalni,
zvlast u vétsich projektd nebo drazsich produkt(. Velka oddéleni maji dokon-
ce za timto ucelem zfizena zvlastni oddéleni - oddéleni nakupu, jehoZ
cilem je sniZovat ceny vstupil.

Proto se nesmim nechat vyvést z miry tim, kdyz mi néktery z lidi, se kterymi
jednam, fekne: ,Za tuhle cenu? To nemyslite vazné? Vase konkurence mi nabizi
totéz za polovinu.“ Nebo: ,,Pokud snizite cenu 0 30 %, mlzeme se o tom bavit.
Jinak tu ztrdcime ¢as.“ To neni urazka a cokoli je tu Feceno, se viibec nemusi
zakladat na pravdé. Znamena to jen, Ze zakaznik ma zajem a prodej postou-
pil do faze vyjednavani o cené.

Pokud sdm urcuji své ceny, nasadim pocatecni cenu tak vysoko, jak je to jen
obhajitelné. Tim si pfipravim vyhodnou pozici na vyjednavani. S ¢im vy3si ce-
nou za¢indm, tim vétsi mam vyjednavaci prostor.

Hned na zacatku se ptdm, kdo je opravnén odsouhlasit obchod, a tedy
i konecnou cenu.

Oblibenym trikem je, Ze jeden lovék s vami vyjedndvd, a kdyZ uZ ,cedite krev*
a dohodnete se na cené, fekne vam: ,To je fajn, Ze jsme se takhle domluvili.
Ted'to predam Séfovi na schvdleni.“ A $éf pak fekne: ,Vase nabidka se nam libi.
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KdyZ slevite o 10 %, byznys je vas.“ Ale téch 10 % vds klidné miZe dostat
do ztraty.

Kdyz si tedy ovérim, ze vyjednavam s tim, kdo déla rozhodnuti, potrebuiji zjistit,
jaka je jeho cenova pFedstava. Tim zakotvim horni cenovou hranici (moje
nabidka) a dolni cenovou hranici (jeho pfedstava).

Jinak se stane to, Ze ten ¢lovék fekne:

»10 je moc, musite slevit.“

A vy slevite par procent.

On pfitvrdi: ,To neni dost, musite nabidnout lepsi cenu.”

Vly zaskfipete zuby a slevite dalSich par procent.

On ale: ,To porad nestaci, potfebujeme jesté lepsi cenu.”

Vly uz se potite, ale vite, Ze ten byznys opravdu chcete. Slevite dalSich par
procent.

On na to: ,,To je porad mdlo. Potfebujeme jit jesté niz.“

A tak to muze jit do nekonecna. Vas oponent prosté jen testuje, kde mate
hranici. A vi, Ze ma v téhle hfe nervi vyhodu.

Proto hned na zacatku, kdyz mi ve vyjednavani oponent fekne, Ze jsem moc
drahy a Ze chce lepsi cenu, odpovim: ,Rozumim tomu, Ze se snazite snizovat
naklady. To je normalni. Jaka je vase cenova predstava?“ A odmitam dat ja-
koukoli slevu, dokud mi on neda sviij navrh.

Jednou se mi dokonce stalo, Ze jedna firma ode mé chtéla trénink vyjednavani
pro své prodejce, ktefi maji na starosti maloobchodni Fetézce. Rikali:
»Potrebujeme, aby nasi prodejci méli ,,koule“ Aby se nepos..., i kdyZ na né nd-
kupci fetézce zatlaci. Ted'se nechaji velmi snadno zahnat do kouta a nedovedou
si obhdjit nase ceny. KdyZ na né ndkupdi zvysi hlas, hned stahuji kalhoty.“

Nabidl jsem jim koncept tréninku, ktery se jim libil. Takze doslo k vyjedna-
vani, kdy rekli: ,,Koncept se nadm libi. Ale fetézce nds drZi pod krkem. Neakceptuji
nase ceny. VZdycky chtéji slevu. TakzZe i my budeme takhle pristupovat k vam.
Trénink od vds vezmeme, jen pokud nam ddte polovicni cenu.”

To mé pobavilo. Pokyval jsem hlavou a fekljsem: ,,Rozumim vam, Ze jste pod
cenovym tlakem a snaZite se ho prenést na vase dodavatele. Tak bych jednal
také. Pojdme se podivat na vasi potfebu. Chcete vase obchodniky naucit, aby se
nepos... a nestahovali kalhoty, kdyZ na né nakupci zatlaci. Opravdu chcete, aby
vase lidi skolil ve vyjedndvani nékdo, kdo se sém pos.. .e a stahne kalhoty, jen na
néj zatlacite?*

A oni se zasmali, fekli, ze ne, a mou cenu akceptovali.
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Dalsi zdsadou je, Ze nedavam slevu zadarmo. Jakékoli sniZzeni ceny si necham
vykompenzovat nékde jinde. Pokud je cena klicovym kritériem, mdzu s ni hy-
bat, ale vzdycky za to zadam néjaké Ustupky.

Napfriklad:

* Trénuji jeden hotelovy rfetézec. Hotely obecné pracuji s omezenym
rozpoCtem, takzZe cena je pro né velmi dulezita. Dohodli jsme se tak, ze
na tréninky v lednu jim davam slevu, protoze to je mésic, kdy jsem malo
vytizen, kdy maloktera firma posilad své zaméstnance na Skoleni. Je po
Vanocich, vSichni se vénuji hodnoceni minulého roku a planovani dalSiho.
Je to vyhodné i pro hotel, protoze v lednu maji nizsi obsazenost.

o Jisty firemni klient velmi tvrdé tlacil na cenu. A nepfistupoval na Zadny
kompromis. UZ jsem nevédél, o jaky Ustupek si fict. Tak jsem si nakonec dal
jako podminku seznam kancelarskych potreb, které je firma povinna zaridit
a dodat na misto tréninku. Nevim, kolik je to stoji a jestli se jim ta ndmaha
vyplati. Pro mne bylo ale v tu chvili dlileZité nesniZit cenu bez Ustupku klienta.

Rada prodejcli ale cenu ovlivnit nemiiZe. Maji pevné dany cenik a s nim
nejsou schopni pohnout. Co s tim?

Doporucuji nasledujici:

¢ Udélat 2-3 vtefiny pauzu, pokyvat hlavou na znameni toho, zZe
respektujeme, co zakaznik rika.

¢ Pak fict: ,Rozumim vam. To, Ze se snazite sniZit cenu na vstupu, je
normalni. | my to tak délame s nasimi dodavateli. Cilem kazdého dobrého
podnikatele je zisk.

* Dale zakaznikovi Fict navrh Fedeni nebo odiivodnéni vasi pozice, podle
situace:
- Nase ceny jsou srovnatelné s cenou nasi konkurence.
- Nase ceny jsou vyssi, protoZe vam prinaseji moznost vysSich cen
na vystupu, pomuzou zkratit vyrobni proces, Setfi vam praci...
- Bohuzel nejsem schopen s nasimi cenami pohnout.
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* Ana zavér projevim ochotu pomoci néjak jinak, napf.: ,Jak jinak bych
vam mohl pomoci?“

Co je tedy nejdulezitéjsi, kdyz zakaznik zacne tlacit na cenu? Zachovat klid,
chladnou hlavu a pevny hlas. Hledat moZnosti vzajemnych ustupki, pokud
k tomu mam pravomoci. Anebo aspon projevit ochotu pomoci jinak, pokud
pravomoc vyjedndavat a nabizet Ustupky nemam.
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Pozvali mé do tendru. Co ted?

Jednim ze zplsob, jak mlze zakaznik tlacit cenu dold, je usporadat
vybé&rové Fizeni (tendr). A nemusi byt viibec vefejné. Zakaznik prosté
oslovi nékolik firem z daného oboru, posle jim svoje pozadavky

a ¢eka na nabidky. Tenhle zpusob vybéru dodavatele zacina byt

u vétSich firem a vétSich zakazek standardem. Musime proto na néj byt
pfipraveni.

Jsou obory, kde se ¢lovék tendru nevyhne. Pokud prodavate stavbu dalnic
nebo drahé vybaveni nemocnic, jinak to nejde. Ja si tfeba davam na vybérova
fizeni pozor. V&tSinou se ucastnim jen takovych, kde se zakaznikem uz néja-
kou dobu spolupracuji, nebo alespon komunikuji. A kdyz uz vybérové fizeni
musi byt, pak v idedlnim pFipadé pomaham zadavateli psat zadavaci doku-
mentaci. Pokud ne, davam si velky pozor, abych nebyl jen , kfovi“. Tedy ucast-
nik do poctu, ktery ma legalizovat vybérové fizeni v situaci, kdy se zakaznik uz
rozhodl| pro nékoho jiného.

Kdyz dostanu pozvanku do vybérového Fizeni (fika se ji také anglicky RFP =
Request for Proposal), ptdm se na nasledujici:

Kolik uchazecll se vybérového fizeni tcastni?

Jaky je proces, milniky?

Kdo rozhoduje a podle jakych kritérii?

Je prostor pro schlzku, abych mohl analyzovat situaci?

Pokud ne, stanovi zadavaci dokumentace jasné cile, popisuje dostatecné
soucasnou situaci a dlvody ke zméné? Komu mohu davat otazky?

* Jaky je rozpocet?

A podle odpovédi se rozhoduiji, jestli do tendru puajdu.
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Stalo se mi tfeba, Ze mé pozvali do vybérového fizeni do jedné celkem velké fir-
my. Bylo nds pét uchazeld, vsechno ,silnd konkurence®, tedy dobré a zndmé
vzdéldavaci firmy s redlnymi Sancemi na Gspéch. Neuspél jsem. Ale to se stdvd.
PFisti rok mi nabidli tendr znovu. Zase jsem nebyl vybran, vyhrdla to stejnd firma
jako predchozi rok. To mé mrzelo, tak jsem se o téhle situaci zminil jednomu
kolegovi z oboru.

Pobavené se usmdl a zeptal se: ,A ty nevis, kdo je majitel té vitézné firmy?“

Odpovédél jsem, Ze ne.

Aon na to: ,To je prece bratr pani persondlni reditelky.”
Bohuzel, i takova je Ceska realita.

Dneska, kdyz mé pozvou do tendru, se rovnou ptam, jestli jsem jenom kfovi,
nebo maji opravdu zajem o mou nabidku. Nabidnu jim, Ze kdyz mi na rovinu
feknou, Ze jsem krovi, nabidku jim poS$lu taky, ale nebudu s ni ztracet cas.
A pokud mi feknou, ze to mysli vazné, budu s nimi chtit analyzovat situaci,
abych mohl navrhnout to nejlepsi feseni. A jaky si myslite, Ze je pomér jejich
odpovédi? Hruby odhad - je to 50/50.

Proto vam velmi doporucuji, abyste peé€livé zkoumali kaZzdou pozvanku do

vyb&rového Fizeni a neztriceli ¢as pfipravou nabidek, které stejné nikdo
necte. Uvolnéte si €as na ty, které maji realnou Sanci na tspéch!
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MODERNI PRODE]J -
VZDELAVANI ZAKAZNIKA

Jak prodavat v dnesni rychlé dobé?

V predchozich kapitolach jsme prosli celym prodejnim cyklem, hlavné
analyzou potreb a uzavienim prodeje. Takhle fungoval prodej zhruba do
prelomu tisicileti a do masivniho rozsifeni internetu a zpfistupnéni informaci
o téméf ¢emkoli témér okamzité. Dneska se prodava trochu jinak nez pred
dvaceti lety. Zaklady ziistaly stejné, jen k tomu p¥ibylo nékolik dalSich
véci. A o téch si povime v téhle kapitole.

Dfiv bylo normalni pfijit na prvni schizku a stravit 30-40 minut kladenim ota-
zek a zjistovanim situace a potreb zakaznika. Dneska je doba mnohem rychlej-
$i. Pokud bychom takhle zacali, nd$ potencialni zékaznik by se po 15 minutach
omluvil, Ze ma néjaky problém, ktery ted musi nutné resit, a schlizku by ukon-
¢il. Jak tedy postupovat? Musime zakaznika zaujmout mnohem dfiv adatmu
diivod vénovat nam &as. Jak ale zarover zjistit relevantni informace o potre-
bach zakaznika? Ve spousté obor( je 10 minut kratka doba na to, abychom se
dostali k tomu dlilezitému, k tomu, co zakaznik opravdu potrebuje. Jak to tedy
udélat?

Hned na zadatku - v prvnich 10 minutéach - po vzajemném predstaveni a shod-
né na agendé schlizky, je potfeba zakaznikovi ukazat, Ze jste profik. Ze znate
situaci firmy jeho oboru, znate trendy a z nich vyplyvajici pfileZitosti a rizika.
A potrebujete zakaznikovi odhalit ty moZnosti a rizika, o kterych bud viibec
nevédél, nebo treba jen mlhavé. A vy mu ukazete, jaké konkrétni dopady
muze takovy vyvoj mit. Ziskate si tak nejen jeho diuvéru jako odbornik, ale
zékaznik pochopi, Ze mu pfinasite néco, co ma pro néj hodnotu. Tomu se Fika
vzdélavani zakaznikd.

Pak se mGzu sméle vrhnout na analyzu potfeb zakaznika. Zaroveri s tim zjis-
tuji, jak je zdkaznik na nové trendy pripraveny, jak se chysta vyuZzit pfilezitosti
a jak bude celit riziklim, které jsem zminil hned na zac¢atku. Pfedpokladam, ze
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zdkaznik neni pfipraveny. Samoziejmé si vyberu trendy, se kterymi ja a muj
produkt nebo sluzba pomohou. Jinak by to celé nemélo smysl. Timhle zplso-
bem zadkaznika provedu tzv. ,slzavym ddolim*; vyvoldm v ném obavy z nasled-
kl nefeSeného problému a tim zvySim jeho ochotu soucasnou situaci resit.

Co je dllezité - nenabizim FeSeni! Tedy ne hned. Ani nenaznacuji. Musim se
zakaznikem tim ,,slzavym Gdolim* projit az do konce. Poté, co mu ukazu viech-
ny Ctyfi oblasti - Bolest - Obava - Sen - Ambice, feknu, ze feseni existuje. A po-
piSu mu stru¢né a obecné produkt nebo feSeni, které mu v jeho situaci pomda-
Ze. A teprve pak nabizim vlastni FeSeni. To je dilezité, protoze pokud zaénu
s nabidkou prili$ brzo, zdkaznik si bude myslet, ze jsem ho chtél jen ,vydésit“
a diky tomu prodat. A to by mohlo podkopat mou dlvéryhodnost.

Tenhle postup, tedy vzdélavani zakazniki, m(zu uplatfiovat jak na prvnich
schlizkach s novymi zakazniky, které jesté neznam, tak pfi opakovanych
schiizkach s dlouholetymi partnery, kterym se snazim prodat néjakou sluz-
bu navic (cross-sell), nebo jim nabidnout novou, lepsi variantu jejich soucas-
ného produktu (upsell).
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Il. PRESVEDCIVA PREZENTACE

Jak si urcit cile prezentace
Jak prezentaci nastrukturovat a pfipravit
Jak ji sebevédomeé predveést

Jak ji uzavrit - jak si Fict o byznys

Q, ’



PREZENTACE

Jak prodavat v ramci jedné firmy
nékolika lidem najednou?

Co chceme prezentaci v ramci prodeje docilit?
Prodat, to je jasné.
Ale jakou konkrétni ulohu ma prezentace v prodejnim procesu?

V B2B prodeji vétSinou neprodavam jenom jednomu ¢lovéku. Lidi, ktefi se vy-
jadruji k tomu, jestli ode mé firemni zakaznik koupi, je vic. Navic tato kom-
plexita v posledni dobé vzrista. Podle vyzkumu firmy CEB Gartner se ve firem-
nim prodeji ke kazdému novému nakupu (nemysli se tim dalsi rutinni
objednavka od dfive schvdleného dodavatele) vyjadfuje v prdméru 5,5 lidi.
Aano, jeden z nich je vétSinou ,,decision maker“, tedy ten hlavni. Ale pozor, ani
ten neplijde proti nazoru ostatnich! Proto je potfebujeme ziskat na svou stra-
nu vSechny.

Prezentuji feSeni a prodejni argumenty, které maji vahu pro jednotlivé rozho-
dovatele. A které z prodejnich argument( to jsou, to musim zjistit na schiiz-
kéach, které predchazi prezentaci.

Zaroveh prezentace zavisi na tom, jak pfesvéd¢ivé dokazu mluvit. Jak
pracuji s neverbalni komunikaci, s tonem hlasu, jeho barvou, jak se u toho
tvarim, co délam s rukama a jaky sklon ma mij trup, at uz pfi prezentaci
sedim, nebo stojim.

Obé slozky, jak racionalni, tak ta emocionalni, jsou nezbytné pro uspéch. Pred
¢asem se dokonce tradovalo, Ze obsah prezentace ma jen asi 7% dopad na dob-
ry vysledek. A Ze Uspé3né prijeti komunikace zavisi z 55 % na feci téla a z 38 %
naténu hlasu. To uz je ale ddvno prekonana teorie; mizete si to ovéfit na webu
pfi zadani hesla Mehrabian (autor téhle teorie).
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Napf. zde: https://www.seattlebusinessmag.com/business-corners/
debunking-public-speakings-most-pernicious-myth.
Kazdopadné ale plati, Ze na neverbalni komunikaci velmi zalezi.

KdyZ jsem byl zaméstnany v bance, pracoval jsem jeden Cas pro country mana-
gera v Ceské republice. Pripravoval jsem pro néj analyzy trendii a z nich jsem
pak délal prezentace. Vétsinou je Séf prezentoval sém, ale nékdy mé poZadal,
abych je odprezentoval ja. VSiml jsem si, Ze kdyZ to déld on, lidé mu véri a sou-
hlasi' s nim. KdyZ jsem prezentoval jG, bylo vidét, Ze maji spoustu ,,dotérnych“
otdzek a jejich ochota pfijmout to, co jsem fikal, byla niZsi.

U rocniho hodnoceni jsme se k tomu dostali a on mi fekl, Ze to je néco, na
¢em mdam pracovat. Ja jsem argumentoval, Ze to je prirozené, protoZe on je pre-
ce ten velky Séf, kdeZto moje autorita je tim padem mnohem niZsi a Ze se s tim
nedd moc délat. Séf se mnou nesouhlasil a navrhl mi, Ze mé posle na skoleni
prezentacnich dovednosti. A zajistil mi trénink, ktery vedla jedna anglickd he-
re¢ka - http://www.easyspeaking.co.uk/about-constance-lamb/, kterd do-
konce driv hrdla v Hollywoodu. A ta naprosto zménila mdj pohled na to, co se da
délat s télem, s rukama a hlasem a jak je tim mozné ziskat duvéru.

Zacal jsem tyhle ,figle“ v prezentacich pouZivat a mélo to znacny dopad na
to, jak byly uspésné. A do roka mé Séf povysil. V&rim, Ze moje schopnost si lidi
ziskat v tom hrdla velkou roli.

Vérim, ze nestaci mit jen dobry produkt nebo myslenku. Je potreba i pékné je

zabalit, aby si lidé koupili. A prezentace je ve firemnim prodeji obdoba la-
kavého obalu zboZi na regile v supermarketu.
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PREZENTACNI CYKLUS

Co vSechno musim udélat, aby byla moje

prezentace ,chytlava

Co myslim tim ,chytlava“? Nepotrebuji jen, aby se prezentace libila.
Potrebuji, aby prezentace publikum k né¢emu konkrétnimu pohnula.

Kdyz chci napf. postavit diim, musim védét, jaké kroky k mému cili povedou.
Nejdfiv si sam musim rozmyslet pozadavky, pak najit architekta, nechat si
udélat projekt, ziskat stavebni povoleni a najit si firmu, kterd mi diim
postavi. To vSechno jesté predtim, nez viibec poprvé kopnu do zemé.

Stejné tak ma priprava prezentace svoje zakonitosti, které musim
dodrzet.

Pfipravu miizeme rozdélit do péti krok(. Nasim cilem neni jen predvést zaji-
mavou a presvédcivou prezentaci. Chceme zavést proces, na jehoz konci je
stala a setrvala kvalita VSECH nasich prezentaci.

Tenhle cyklus ma 5 fazi:

PLANOVANI
PRIPRAVA
NACVIK
PROVEDENI
ZPETNAVAZBA

mo N o>

Samoziejmé, pod casovym tlakem u méné dulezitych prezentaci nékteré faze
omezujeme, nebo dokonce vypoustime. U dulezité prezentace ale doporucuji
vést pfipravu védomé krok po kroku podle nasledujiciho postupu.
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A. PLANOVANI

Ukolem téhle faze je ur¢it, CO je mym CIiLEM. Ceho chci prezentaci dosahnout.
Co chci, aby se diky prezentaci zménilo? Cilem tedy nemuze byt mluvit o né-
¢em 10 minut. Cilem je - co chci, aby lidé v publiku po mé prezentaci délali
jinak. Aby tfeba podepsali kupni smlouvu, zacali dodrzovat bezpecnostni
predpisy nebo aby pfispéli na charitu.

K definici cile mi pomohou zndma kritéria SMART:

Specificky - ¢eho konkrétné chci dosdhnout?
MéFitelny - kdy a jak to budu méfit?

Atraktivni - co to pfinese mné a co tomu druhému?
Realisticky - m(izu toho dosadhnout?

Terminovany - do kdy toho dosahnu?

Vic 0 SMART cilech si miZete najit na
https://cs.wikipedia.org/wiki/SMART_metoda.
Existuji rizné verze vykladu pismen, zvlast vyklad pismen A a R se lisi.

K tomu, abych mohl k cili vyrazit, si musim stanovit zakladni strategii, tedy ces-
tu k dosazeni svého cile. Musim zvazit, jaké potfeby ma publikum a co jim
moje prezentace prinese. A jaké jsou vlivy, které plsobi na jejich rozhodovani.
Musim tedy brat v Gvahu:

postaveni ve firmé

odbornost a oblast zodpovédnosti (finance, marketing, prodej, IT...)
vék

pohlavi

kulturni specifika - ze kterych zemi pochazeji atd.
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B. PRIPRAVA

Ve druhé fazi buduji obsah prezentace - co budu fikat a v jakém poradi.
Premyslim - co potFebuje slyset ¢lovék v publiku, aby se rozhodl; aby udélal
to, co chci, aby udélal?

K tomu musim provést priizkum informacnich zdroju - potfebuiji zjistit ma-
ximum dulezitych dat o svém cili, o svém publiku i o dlivodech, které by mu
pomohly se rozhodnout. Z téhle zaplavy informaci vyberu ty klicové, které
budu prezentovat. Zbytek budou podpurné tidaje, které musim mit k dispozici
pro pfipadné pouziti v diskusi.

Diskuse je nedilnou souéasti prezentace. Kdyz chci lidi v publiku otevfit
svoji myslence, musim jim dat prostor se ptat a diskutovat. V ramci pfipravy se
tedy zamyslim, na co se mé mazou ptat. Co se jim mihne hlavou, kdyZ uslysi
to, co se jim chystam Fict? Co je bude zajimat? Z ¢eho budou mit obavy? Jak
miZe v jejich ocich ohrozit moje prezentace jejich cile?

Doporucuji si taky predstavit ty nejneprijemnéjsi otazky, které mohou poslucha-
Ci (rozhodovatelé) poloZit. A na ty si velmi peclivé pripravit odpovédi.

Pokud se ve své prezentaci pokousim prodat svoje zbozi nebo sluzbu, pak do
faze pripravy spadajii schlzky s potencialnim zakaznikem, pfi kterych analyzu-
ji soucasnou situaci a zjistuji potfeby zakaznika. Zaroven buduji svou davéry-
hodnost a hleddm podporu pro své feSeni mezi lidmi, ktefi budou rozhodovat
o tom, jestli zdkaznik jako firma ode mé koupi.

DalSi zdroje:

Jak rozvinout své prezentaéni dovednosti:
http://www.wikihow.com/Improve-Your-Presentation-Skills
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C. NACVIK

Nacvik je kli€ovym a ¢asto podceriovanym krokem. Je potfeba vyhradit si
¢as na to, abyste si vyzkouseli prezentaci ,,nanecisto*, a ziskali na svoje
provedeni zpétnou vazbu. Na zakladé toho pak upravite jednotlivé prvky
prezentace.

Je velkym pfinosem, pokud se da prezentace ukazat nékomu, kdo je sam
zkuSeny v prezentovani. Zaroven se vyplati pFedvést ji na zkousku tomu,
kdo rozumi obsahu prezentace. To mize byt jedna osoba nebo nékolik osob,
podle potfeby. Tfetim dulezitym ,prubifskym kamenem* je nékdo, kdo zna
zpusob uvaZovani publika bud ze stranky odborné, nebo ze stranky kultur-
ni. Jestlize tedy pfipravuji prezentaci finan¢niho softwaru finanénim fedite-
lim, naplanuji si prezentaci na zkousku nékomu, kdo:

1. umi dobre prezentovat a ma s tim zkuSenosti
2. rozumi finan¢nimu softwaru
3. ma praxi finan¢niho feditele, nebo pfinejmensim zna jeho potreby.

Pokud nikoho takového nemam, pak si planovanou prezentaci prehraji aspon
doma pred zrcadlem. | to je lepsi nezZ si ji jenom naplanovat.

Pfi prezentaci ,,nanecisto” si ddvam pozor hlavné na nasledujici:
 Jasnost zpravy - publiku musi byt jasné, co jim nabizim a co jim to pfinese.

¢ ,Tok* prezentace - je potreba, abych prezentoval plynule a jednotlivé
¢asti na sebe smysluplné navazovaly.

* Cas - nesmim prekrodit ¢as, ktery je moji prezentaci vyhrazen. Doporuéuji
prezentaci naplanovat tak, abych dokazal dojit az na konec za polovinu
casu, ktery mam, a pocitat s tim, ze polovina padne na otazky a odpovédi.
Musim byt pfipraven vypustit podle reakci posluchacid (rozhodovateld)
nékteré Casti prezentace tak, abych se dostal v klidu k zavéru a prezentaci
uzavrel.

KdyZ nemam ¢as ukonéit prezentaci tim, Ze si sebevédomé feknu
o obchod, $ance na uspéch mi vyrazné klesaji k nule.
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Dal&i zdroje:

Forbes - Mam si zkouset prezentaci nanecisto? A jak dlouho?
http://www.forbes.com/sites/tjwalker/2011/06/07/should-i-rehearse-
-and-for-how-long-presentation-training/

Wikipedia - Metoda mist
https://en.wikipedia.org/wiki/Method_of_loci

D. PROVEDENI

Provedeni je samotnd prezentace publiku, kdy stojime nebo sedime tvariv tvar
lidem, ktefi rozhoduji o tom, jestli s ndmi uzavfou nebo neuzaviou obchod.
Tim se zabyva v podstaté celd druha ¢ast knihy - ,,Pfesvédciva prezentace®.
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E. ZPETNA VAZBA

Uf, a prezentaci mame za sebou. Kon¢i to tim pro nas?

Ne. Tedy pokud se chceme zlep3Sovat a poucit se z chyb. A proto potrebuje-
me zpétnou vazbu, tedy nazor druhych (lidi, ktefi prezentovali se mnou nebo
ktefi prezentaci sledovali). Ne vidycky mame moZnost ptat se pfimo zakaz-
nika. U prodejnich prezentacije ale bézné, ze prezentuje vic lidi. A u prezentaci
na konferencich zase mizeme o zpétnou vazbu pozadat kolegy, nebo dokonce
kolegu za timhle tcelem pfivést.

Nema cenu se ptat: ,,Jak se ti moje prezentace libila?“ Hodnota odpovédi vétsi-
nou byva miziva, protoze otdzkou (pouzitim slova ,libila“) vysildm signal, ze
hledam pozitivni hodnoceni.

Mnohem efektivnéjsi je zeptat se takhle:

* Co mi pfi mé prezentaci pomahalo presvédcit publikum? Co bych mél
v pFisti prezentaci délat stejné?

* Co minaopak branilo presvédcit publikum? Co bych mél pristé délat jinak
ajak?

Kdyz budete pfi pfipravé prezentace postupovat podle krokd vyse a s pouzitim

zésad, které tu uvadim, ulehéi vam to praci a da vam to smér. A hlavné - ne-
zapomenete na zadny z dileZitych faktora pfipravy.
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PREDVEDENI PREZENTACE

Co délat a fikat, kdyz uz jsem ,v zéri reflektora®

Pokud si chci diim postavit sam (a predpokladam, Ze svou prodejni
prezentaci budete prezentovat vy), potrebuji védét, jak se délaji zaklady,

z jakych cihel dlim postavit a jak je klast k sobé. A kdyz si chci pfipravit
Uspésnou prezentaci, je dobré védét, jaké jsou zase tady zakladni stavebni
kameny.

Tahle kapitola vam predstavi hlavni prvky, ze kterych prezentaci sestavit,
abyste:

¢ ziskali pozornost zakaznika

* vzbudili diivéru i téch rozhodovatelil, ktefi vas je5té neznaji dost dobre

* dokazali je pohnout k vytvoFeni rozhodnuti, Ze podpofi zrovna vas
navrh.

A jaky je vyzkouSeny postup, jak vSechny ty ,,kameny* dat dohromady,
aby to fungovalo.

Prezentaci mizeme rozdélit do tri ¢asti:
A. NALADENI

B. RESENI
C. DISKUSE A UZAVRENI/PRODEJ
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A. NALADENI

Cilem naladéni je ziskat zajem publika. K tomu musim zaujmout jak levou, tak
pravou hemisféru svého obecenstva. Musim je tedy upoutat fakty i svym never-
balnim vystupovanim.

1. Pozdrav, pFedstaveni - zacnu pozdravem a pfedstavenim sama sebe.
Podle okolnosti se taky vyplati podékovat za pozvani.

2. Cil - ¢eho chci prezentaci dosadhnout - napf.: ,,Rad bych vam ted predstavil
nas navrh reSeni skladového softwaru pro vasi firmu.“

3. Benefit - co to pfinese firmé a lidem v publiku - napft.: ,To vdm da
informace, které potfebujete k rozhodnuti, jaké moznosti mate pfi reseni
soucasného procesu ve skladu, abyste dosahli zrychleni postupd.”

4. Cas - kolik ¢asu mame na prezentaci, napf.: ,Na nasi prezentaci mame
20 minut.”

5. Souhlas - ovéfim si, jestli souhlasi publikum nebo lidé, ktefi v publiku
délaji rozhodnuti - napf.: ,, Je to tak, souhlasite?“

Zodpovednost za time management

JedlleZité dobre hospodafit s ¢asem a efektivné si rozvrhnout dobu, kterou k pre-

zentaci mam. Doporucuji vénovat cca 10 % naladéni, 40 % FeSeni a 50 % diskusi

a uzavreni. POZOR! Je zacate¢nicka chyba vypustit z ¢asového planu diskusi.
Prezentdtor je zodpovédny za to, Ze v prezentaci dojde aZ k uzavreni. KdyZ se

mu to nepovede, minimalizuje svou Sanci na prodej. Je to obdobné, jako byste

meéli krdsné webové stranky, ale chybéla vam jakdkoli tlacitka ,,Koupit*

Kdy zacina prezentace

Naladéni zac¢inda uz pfi vstupu do mistnosti. Pokud pfichazim prvni ja jako pre-
zentator, mam moznost se v mistnosti zklidnit a zkoncentrovat, abych si tam
pfipadal jako v domacim prostredi. To mi doda silu a sebevédomi. Pfi vstupu
publika okamzité navazuji kontakt, pfedstavuji se (kdyZ jsme se jesté nepotka-
li), a vitdm se (pokud jsme se uz potkali dfiv).

Vstupuiji-li do mistnosti, kde na mé publikum uz ceka, je dllezité, abych
vchazel s vnitfni rovnovadhou mezi pokorou a sebevédomim. Ukazuji, Ze si vazim
publika, ale zaroven sebe sama. Vyvolavam tim prvni dojem. Mym cilem je vzbu-
dit dGvéru v sebe jako clovéka a dlivéru ve své schopnosti a dovednosti.
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Predstaveni

Pokud je to vhodné, predstavim se viem ¢lendm publika tak, abych dal kazdé-
mu Sanci mi podat ruku. Ve vétsiné pfipad( mi lidé ruku skute¢né podaji (kdyz
to délam dobre). Je-li to vhodné, podam ruku sam.

Kdo je v mistnosti panem
V rdmci moznosti ,,pfebirdm veleni“. 0Odhadnu, kdo ,velel“ do mého pfichodu.
Na konferencich to byva moderator, pfi prodejnich prezentacich ten, kdo pre-
zentaci zorganizoval, nebo ¢lovék nejvyse postaveny v organizaéni strukture.
Poté, co se pripravim, si s touhle osobou odsouhlasim, ze mdzu zadit.
Postavim se na misto, odkud budu mluvit. Klidné stojim a navazuji oc¢ni
kontakt s jednotlivymi ¢leny publika. Tim davam najevo, ze chci zadit. Pokud se
lidé v publiku bavi mezi sebou nebo mi nevénuji pozornost, hlubokym a klid-
nym hlasem rfeknu, ze zac¢indme. Kdyz to nepomaha, neprekfikuji je a vécné
pozadam mistniho ,velitele®, aby za¢atek oznamil.

Kredibilita a atmosféra

Jsem-li schopen do svého Uvodu vlozit néjakou historku, kterd dokresli moji
ddvéryhodnost, divéryhodnost mého fedeni nebo firmy, miva to Uspéch.
Stejné jako Zertik na odlehceni situace a navozeni atmosféry. Je ale potfeba
dbat na to, abych tim neposkodil svou kredibilitu, takze rozhodné doporucuji
uvazit vhodnost situace (a vtipu ©).

Dalsi zdroje:
J. D. Schramm: Jak komunikovat s publikem
https://www.youtube.com/watch?v=0BOlbdyLm5g

Jak navazat a udrzet o¢ni kontakt s publikem
https://www.youtube.com/watch?v=i--CdKh_dHc

Wikihow - Jak predstavit sam sebe
http://www.wikihow.com/Introduce-Yourself

Gilda Bonanno - Tipy pro predstaveni sama sebe
http://www.gildabonanno.com/
Pages/6TipsforintroducingYourselfattheStartofYourPresentation.aspx

Craig Valentine - 5 zp(lisob(, jak ,,zapalit“ vase publikum vasim predstavenim
http://craigvalentine.com/5-ways-to-ignite-your-audience-with-your-

introduction-2/
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B. RESENI

Pfi prezentaci feSeni doporucuji dodrzet néasledujici kroky:

1.

Struény FAKTICKY popis situace a problému - napt.: ,Byli jsme osloveni
vasi firmou, abychom analyzovali vase potfeby a navrhli feSeni soucasné
situace. Podle informaci, které jsme od vas (vasich pracovnikd) ziskali,
stavajici proces ve skladu, zaloZzeny na soucasném softwaru XY, nevyho-
vuje v nasledujicich parametrech: neumoziuje propojenis..., skladovi
operatofi si stéZuji na..., dochazi k castym chybamv...

Je velmi duleZité, aby byl takovy popis striktné fakticky, nesmi
obsahovat vyjadreni jako ,je Spatné.. . ,je nemoderni...”“ atd. Misto
»5patné“ pouziji napf. ,nevyhovuje pozadavkim ...“ Davam taky najevo,
Ze se nejedna o muj nazor, ale o informace ziskané od pracovnikd firmy
nebo z verejné dostupnych zdrojd. Popis situace nesmi obsahovat pro lidi
v publiku Zadna prekvapeni.

Tento krok je nesmirné duleZity a vyplati se jej nevypoustét. Ma svou
roli v celém procesu. Mym cilem je vzbudit v posluchacich diivéru a naladu
souhlasu. Vétsinou staci 2 az 5 vét.

Dopady situace - co se stane, kdyz se situace nebude fesit - 1-2 véty.

. Cil - ¢eho chce zakaznik dosahnout - 1-2 véty. V téhle ¢asti prezentuji

ocekavané parametry reseni, jak jsem je dostal od svého hlavniho
kontaktu nebo kontakti. To je dllezité, protoze v mistnosti mohou
byt lidé, jejichz ocekavani jsou odlisna. Ti by pak napadli mé reeni

s tim, Ze nevyhovuje potfebam. Mozna moje feSeni napadnou stejng,
ale takhle alespon jasné sumarizuji zadani, které jsem dostal. Pokud
ma pak nékdo jina ocekavani, miizeme o tom diskutovat, ale neni to
chyba mého reseni.

PFinos - co pfinese zakaznikovi to, Ze dosdhne cile - 1-2 véty.

Koncept FeSeni - stru¢né predstavim koncept naseho feseni.

Detail FeSeni - zaméfim se na 1-2 oblasti, kde pfedpokladam, ze
publikum bude chtit jit do hloubky a vétsiho detailu. Cilem je emocionalné

zaujmout - konkrétni reklamni slogan, konkrétni detail feSeni, na ktery
zakaznici reaguji kladné.

62



7. Cena/rozpocet - polozkovy rozpocet. Staci 5-10 zakladnich polozek.
8. Termin - termin nebo harmonogram dodani.

Kdyz se zakaznik pta v pribéhu prezentace, stru¢né odpovidam na jeho otazky.
Sleduji ale ¢as a vracim se ke svému tématu.

Prinosy a navratnost reseni

Pro presvédceni zakaznika je nezbytné mu ukazat, co jemu a jeho firmé pfinese
moje fedeni, jaké jsou vyhody a pfinosy. Pozor - pfinos je jenom ta vyhoda,
ktera Fesi potfebu, kterou klient vyslovné zminil. Jestlize o ni nemluvil,
muze byt moje argumentace snadno napadena. Velmi uéinné je propojit né-
kolik klicovych faktord klientovych ocekavani s tim, co pFinasim a co je
konkurenéni vyhodou mého Feseni.

Dalsi zdroje:

Salesforce.com - Tipy pro prodejni prezentaci
https://www.salesforce.com/blog/2014/01/sales-presentation-tips-
gp.html

Inc.com - 5 tipU pro lepsi prodejni prezentace
http://www.inc.com/geoffrey-james/better-sales-presentations-5-tips.html

Troy Harrison - Privodce prodejem
https://www.youtube.com/watch?v=015IRG25SEo
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C. DISKUSE A UZAVRENI/PRODE)

Poté, co jsem predal zakaznikovi klicové informace své nabidky, oteviu disku-
si. Odpovidam na otazky. Viechny namitky beru jako faktické otazky,
odpovidam bez emoci a s respektem.

Time management
Na diskusi a uzavieni si naplanuji cca 50 % z celkového €asu, ktery na prezen-
taci mam.

Rizeni diskuse

Kdyz chci prodat, déldam vSechno pro to, abych diskusi fidil ja. To je pro mé
nejvyhodnéjsi pozice. Uvédomuiji si ale, Ze se pohybuji na cizim Gzemi a snazim
se tak mit s lidmi v mistnosti pozitivni vztah. Proto se k nim chovdm s ictou. Se
stejnou Uctou, jakou mam sam k sobé!

Neverbalni komunikace

V téhle fazi prezentace - pfi diskusi - se teprve ukaze, jaké ma prezentator
sebevédomi. Je dulezité byt pevny. A pokud nevim, co udélat dal, doporucuji
byt transparentni. Je mnohem lepsi pevnym hlasem fict, Ze si nejsem jisty, Ze
nevim, jak dal atd., nez nejistym hlasem cokoli vysvétlovat a navrhovat.

Priprava
Doporucuji se na diskusi porfadné pripravit. Zjistit si, kdo na moji prezentaci
bude, jaké zodpovédnosti ti lidé maji a jak do nich zapada moje prezentace.

KdyzZ uz zakaznici nemaji Zddné dotazy, uzaviu prezentaciv nasledujicich tfech
krocich:
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1. Diskutovali jsme detailné nas navrh. Odpovédél jsem na vSechny vase
otazky?
Jestlize se blizim ke konci svého casového limitu a publikum se stale pta,
reflektuiji: ,,Blizime se ke konci vyhrazenych x minut. Co s tim udélame?“

2. Rad bych shrnul nase FeSeni.
Navrhujeme..., to vdm pfinese... A to je presné to, co jste sami rekli, ze
chcete a potrebujete. (Zde je potfeba se odkazat na pocatecni zadani klienta.)

3. Jaké navrhujete dalsi kroky?
Tim moje prezentace kondi. A s trochou $tésti zacina byznys. ©
Anebo vyjednavani o cené. Tomu se budeme vénovat v jiné knize nebo
na seminafi (informace na webovych strankach).

V nékterych situacich mlze byt lepsi misto bodu 3 - otazky na dalsi kroky - na-
vrhnout zakaznikovi podepsani kontraktu. V korporatnim prostredi to ale mlze
znit pfilis nasilné.

Pokud jsme dobfre analyzovali situaci, navrhli vyhodné a konkurenéni feseni
a prezentaci spravné uzavreli, madme redlnou Sanci obchod dostat. Realnou,
nikoli 100%. Co je nasi nejvétsi hrozbou? Neni to konkurence, je to odloZeni
rozhodnuti. A to se mlzZe protahovat... a7z do nekoneéna.

Pro¢ k odloZeni dochazi? Nejvic se to déje v situacich, kdy spolurozhodova-
telé nejsou naladéni na spole¢nou strunu.

Predstavte si situaci - v mistnosti sedi 5 lidi. Majitel problému, majitel rozpoctu
a dalsitri lidé, kteri se k rozhodnuti maji co vyjadrovat. Majitel problému nase rese-
ni chce. Majitel rozpoctu chce sviij problém taky vyresit. Jen kdyby to ale nestdlo
tolik penéz... Ma spoustu jinych priorit a neni si jisty, kam prostredky investovat,
aby to prineslo vysledek. Moznd se i boji Spatného rozhodnuti. A k tomu sedi'v mist-
nosti dalsi tri lidl, jejichZ postoj k feSeni problému miiZe byt jakykoli. A pocitd se.

Pokud se prodejci nepodafi ziskat ty tfi zdanlivé nedilezité hlasy, majitel
rozpoctu muze citit nedostatek podpory pro investici a rozhodnuti odlozi.
To je strategickd chyba na strané prodejce a déla ji hodné lidi. Nevnimaji
spravné skupinovou dynamiku a nechapou, Ze majitel rozpoctu hleda kon-
sensus. A kdyz ho nedokazu vytvofit, obchod se odklada. Uspésni prodejci
proto chapou svou roli nejen jako roli prodejce, ale i jako facilitatora,
ktery potFebuje dovést k souhlasu celou skupinu. Jak? Tomu se budeme
vénovat jinde - na seminafich a workshopech.
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V angli¢tiné maji pfislovi: ,,Content is the king.“ Tedy - obsah je kralem.
MUZete se usmivat a délat ,opicky“ okolo, ale kdyz to, co fikate, nedava zakaz-
nikovi smysl, stejné si to nekoupi. Dilezité je, Zze zdkaznik musi vidét pFines
vasi nabidky PRO SEBE. Nezajimaji ho pfinosy pro typického zakaznika. Zajima
ho, jestli vase nabidka vyfesi jeho problém a posune ho bliZ k cili. A pokud
o schvéleni obchodu spolurozhoduje vic lidi, je potfeba ziskat na svou stranu
vSechny.

Dalsi zdroje:
Mark Powell - Jak otevfit a uzavfit prezentaci
https://www.youtube.com/watch?v=Y|_FJAOcFgQ

Herout.net - Jak zakoncit prezentaci
http://www.herout.net/blog/2012/04/jak-zakoncit-prezentaci/
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MIMIKA A OCNIi KONTAKT

Oci jsou brana do duse. A tvar jejim zrcadlem.
Jak toho vyuzit pri prodeji?

Kdyz prezentujeme, vétsina publika se nam diva do obliceje. | kdyz nékteré

z mych kolegyn maji jiné zkusenosti. © Mimika a o¢ni kontakt jsou tedy
klicové pro navazani kontaktu a dialogu s publikem. V téhle kapitole si
fekneme, jak s o€ima a tvari pracovat, abychom podporili nas cil - prodat.

Udélejte si malé cviéeni:

Postavte si v kancelarivedle telefonu kosmetické zrcatko. A vZdycky pri telefono-
vani se do néj divejte. Uvidite, co vSechno se dd z vasi tvare vycist, i kdyZ si mys-
lite, Ze se vyjadiujete diplomaticky.

Oc¢ni kontakt nas spojuje s posluchacem a buduje davéru.
Hlavni zasady zni:

* DrZte hlavu zpfima, nenaklanéjte ji na stranu. Clovéka, ktery hlavu
naklani na stranu, vétSinou vnimame jako toho, ktery nas poucuje,
povysuje se nebo neni upfimny.

* Z naseho vyrazu ve tvafi, z jednotlivych mimickych gest i mikrovyrazi
pozna posluchaé hodné o tom, co si myslime o ném i o tématu.
Nejlepsim zplUsobem je pfistupovat k lidem s Gctou a respektem.

A opravdu si lidi vazit. Oni to na nas poznaji.

* Pokud s nami nékdo nesouhlasi, pokldda ndm obtizné otazky, i tak je
potreba si ho vazit. Kazdy ma pravo na sv(j nazor. A pokud chci, aby
druzi respektovali miij pohled na véc, musim ja respektovat ten
jejich.
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U skupin vétich nez 4-5 lidi udrZujte oéni kontakt s jednou osobou
2-5 sekund, pak prejdéte s pohledem na dalsi.
Rozdélujte svou pozornost rovnomérné mezi vSechny posluchace.

Kdyz je mezi lidmi, jimz prezentujete, osoba nadfizena ostatnim nebo
osoba, ktera bude délat rozhodnuti, pak ji miiZzete vénovat vic pozornosti.
Ale i tak nezapominejte na zbytek lidi.

U vétsich skupin (zhruba nad 20 lidi) si miiZzete posluchaée v mistnosti
rozdélit do nékolika skupin a svou pozornost rozdélte mezi né.

Vzdycky se divejte do oci jednomu ¢lovéku. Jednu myslenku (2-3 véty)
fikejte jedné osobé, pak prejdéte pohledem na dalsi. Pokud budete
»jezdit“ pohledem po lidech v mistnosti, nenavaZete hlubsi kontakt
s nikym.

Pokud se vam nékdo nechce divat do oci, mlize k tomu mit divod.
Respektujte to.

Kdyz chcete zvyraznit zménu tématu, zméiite cil svého pohledu.

Pevnym pohledem do oéi vasich posluchaci ukazete, ze véfite sobé
i tomu, co Fikate.

Pri prezentaci sledujte rec téla a miru zaujeti posluchacu. Sleduji vas?
Zajima je to? Objevila se nahla reakce na néco, co jste rekli?

Nerozumite-li neverbalni odezvé publika (kdyz se chovaji ,néjak divné“
a vy nevite proc), zeptejte se.

Chcete, aby se na vas posluchaci usmivali? Zaénéte s ismévem sami! ©

Clovék se denné ocita v situacich, kdy na druhé néjak reaguje a oni reaguji na
jeho reakci. Cim vic tyhle drobné, ¢asto nevédomé pochody pochopime, tim
vic mame pod kontrolou dojem, ktery na druhé délame.

Prace na mimice je béh na dlouhou trat. Na jedné strané je potreba, abychom
si vytvofili spravny postoj k sobé i k druhym. Pak jsou emoce, které se nam pfi-
rozené objevuji v obliceji, pro druhé jasné, pochopitelné a diivéryhodné. Na
druhé strané to chce spoustu experimentovani, objevovani a sebereflexe.
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Ajesté jedno cviCeni na zaveér:

Pustte si nahlas hudbu, kterou mdte rddi. Stoupnéte si k tomu pred zrcadlo
a pledstavujte si, Ze dirigujete kapelu nebo orchestr, ktery tuto hudbu hraje.
Predstavujte si, Ze ddvdte rukama a vyrazem celého téla pokyny jednotlivym
hudebnikim, jak maji hrat. Zda hlasitéji, rychleji, ted ztisit. . ..

Pak si predstavujte, Ze dirigujete skutecné velky orchestr a musite délat sku-
tecné velkad gesta, aby vds vidéli i hudebnici v zadnich Faddch. Nebojte se délat
velkad gesta.

(®) Kdyz zvladnete velka gesta, ubrat vidycky miiZete. Stejné jako Usain Bolt
dokaze bézet pomalu. ©

Dalgi zdroje:
Ethos3 - 5 tip(, jak délat mimiku pfi prezentaci
http://www.ethos3.com/2009/12/5-facial-expression-tips-when-giving-a-
-presentation/

Totalcommunicator.com - Re¢ téla
http://totalcommunicator.com/body_article.html

Artofcommunicating.com.au - 20 tipQ pro vyrazy reci téla
http://www.artofcommunicating.com.au/public_speaking%20tips/

body_language_expression.html

Kathy McAfee - Co délat s rukama a jak se tvafit u prezentace
https://www.youtube.com/watch?v=Jf2S8hOMWPk
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RUCE A GESTA

Jak postavit rukama zaklad vasi prezentace

Jednou jsem byl na prezentaci, kde néjaky manazer predstavoval vysledky
své firmy. A mluvil o tom, Ze za posledni ¢tvrtleti jejich vysledky stagnovaly.
A pfitom pravou rukou udélal (zrejmé podvédomé) vodorovnou caru, ktera
se v poloviné prudce zlomila dold. Tim bezdéky rekl vic, nez chtél.

KdyZ chceme komunikovat uspésné, je potieba si na tyhle véci davat
pozor.

JestliZe vas oblicej buduje vztah a diivéru posluchacii k vam, pak vase horni
polovina téla a hlavné ruce buduji vztah posluchaéii k tématu.

Pamatujte, emoce oteviraji cestu racionalnim argumentim. Kdyz si nezis-
kate emoce posluchac, nebudou o vyhodnosti vasi nabidky ani uvazovat.

Tim, jak (pfirozené) gestikulujete, dokaZete nasmérovat pozornost publika
tam, kam potrebujete. Ke klicovym argumentiim nebo k tém ¢islim na promi-
tacim platné, kam potrebujete, aby se posluchaci divali. Pokud je emocionalné
nezaujmete, budou sice porad sedét na téch samych Zidlich, ale budou v mys-
lenkach Uplné nékde jinde.

Podle toho, jak stojite a jakd pouzivate gesta, posluchaci poznaji, jestli jste
v pohodé. A kdyz jste vy, pomiiZe to i jim - a budou taky v pohodé. ©

* Zakladni gesto je pohyb rukou s otevienou dlani.
¢ Pést pouzivejte jen vyjimeéné.

* Neukazujte na posluchace prstem. Kdyz uz na nékoho potrebujete ukazat,
pak véemi prsty, tedy rukou s otevienou dlani.
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* Pokud chcete pfedvést nad$eni a zaujeti, volte gesta o stupefi vic
intenzivni, neZ je vam v tu chvili pfirozené. Pfitdhnete tim pozornost.
(Ale neprehanéjte to do teatralnosti. Ta rychle unavi a navic pfijdete
o ddvéru.)

¢ Zddraziujte kli¢ové myslenky, kli¢ova slova.

* Predstavujte si, Ze svou myslenku sdélujete pratelim a ze chcete
prezentaci ozivit, abyste pfitahli jejich pozornost. To vam pomdze se
do prezentace trochu vice ,polozZit“ a zapojit emoce.

¢ Pfedstavuijte si, Ze danou myslenku sdélujete jen jedné osobé. Té
v publiku, které se pravé divate do oci. Tak budou i vase gesta pfirozena.

* Kdyz ukazujete na flipchart nebo na prezentaci na promitacim platné,
nebojte se ukazat celou paZi. Tim zd(raznite pokyn a doslova poslete
mysl posluchacl tim smérem, kterym potrebujete.

¢ Jestlize mate moZnost, nahrajte si svou prezentaci na video a podivejte
se, co délate a jak. A co byste pristé méli délat jinak.

¢ Jestli nemate moznost se nahrat, zkousSejte prezentovat treba alespori
doma pfed zrcadlem.

Podivejte se na fec dirigenta_Benjamina Zandera na TEDu - https://www.
ted.com/talks/benjamin_zander_on_music_and_passion?language=cs
#t-186681. Je tam krasné vidét, jak svou vasen pro klasickou hudbu dava na-
jevo nejen hlasem, ale i gesty. Je ukazkové, jak podtrhuje pohyby rukou to,
o ¢em mluvi, jak umi pfitdhnout pozornost. VSimejte si, jak mluviijini dirigen-
ti. Maji vétSinou velmi zajimavou gestiku. Je to vlastné jejich prace - komuni-
kovat pohyby rukou, jak ma orchestr i jednotlivé skupiny nastrojd hrat. A do-
kazou gesty sdélit mnoho informaci - potfebnou zménu tempa, hlasitosti,
intenzity, nalady...

Mozna nebudeme mit tak bohatd a vymluvna gesta jako Benjamin Zander.
Mozna bychom dokonce pusobili nepfirozené. Budeme-li si ale cilené davat
pozor na nase gesta a zkoumat hranice, pak zjistime, ze jsme schopni tyto
hranice posouvat a byt diky gestiim pochopitelnéji a tim pfesvéd¢ivéjsi.
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Dalsi zdroje:

Carl Kwan & Liam Lusk - Jak se naucit gesta rukou pfi prezentaci
https://www.youtube.com/watch?v=AGyCY6ZDBBk

Steve Bavister - Co délat s rukama, kdyZ prezentujete
https://www.youtube.com/watch?v=000QQO0QdhH8

BananaMana.com - Co délam s rukama, kdyz prezentuji
https://www.youtube.com/watch?v=STKkFEYPmb14

Ovient - Re¢ téla
https://www.youtube.com/watch?v=J6PYYkKfZTII
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TELO A POHYB V MISTNOSTI

Jak dat svym noham cil

Kdyz jsem zacinal s prezentovanim, znervézrovalo mé, Ze je Uroven oci
publika mnohem niz nez moje. Tak jsem se to snazil vyrovnat tim, ze jsem
prezentoval v mirném predklonu. Pfipadalo mi, Ze jsem tim posluchacim bliz.
Ale pak mi jeden kolega predvedl|, jak u toho vypadam. Pripadalo mi to tak
komické, zZe si na to od té doby davam velky pozor. ©

Spravny postoj a pohyb po mistnosti dodavaji prezentaci dynamiku a pfita-
huji pozornost publika. A navic mi vzpfimeny postoj umozriuje dobfe dychat
a tim i dobre pracovat se stresem.

Nohy maiji byt ve velmi mirném rozkroku, maximalné na $ifi ramen.

U prezentace stojim na obou nohach, vahu mam na pfedni ¢asti chodidel.
To dodava mému postoji dynamiku a silu.

Podvédomé vnimame fyzickou silu prezentujiciho. Mdme vétsi tendenci
véfit lidem fyzicky silnym (kdyZ nemluvi hlouposti nebo o¢ividné nelzou),
protoZe je vnimame jako silné a divéryhodné vidce.

Pohyb dodava prezentaci Zivot. Pohyb pfed publikem ale potfebuje
mit Ucel, jinak vypada mluvéi ,divné“. Co mize byt takovym ucelem
pfi prezentaci? Pfece sdéleni informace. NavazZu o¢ni kontakt

s jednim ¢lovékem a udéldm smérem k nému 1-2 kroky. Pak

presunu pohled na nékoho jiného a udélam 1-2 kroky k nému.

Plati u toho to samé jako v kapitole o o¢nim kontaktu - jedné osobé
sdélim jeden kousek informace, pak presunu svou pozornost

na dalSiho ¢lovéka.
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Krokem smérem ke konkrétnimu poslucha¢i a sou¢asnym oénim
kontaktem davam tomuto ¢lovéku pocit, Ze ted mluvim pro néj
a prezentace se stava mnohem osobnéjsi.

Posunem k platnu m{izu naopak vSechny posluchace upozornit na to,
co na ném ukazuji.

Pokud prechazim od jednoho tématu k dalSimu, zdGraznim to tim, ze
prejdu na jiné misto.

Pokud prezentuji nékolik bodd pohledu (napf. pohled marketingu
a pohled financi), pak tahle rozdilna stanoviska mohu znazornit tim,
Ze o kazdém z bod mluvim z jiného mista.

Jako mluvci jsem zodpovédny za to, Ze si udélam ,Zivotni prostor®.
Odstranim tedy viechny pFekazky, které mi brani v pohybu nebo které
brani publiku, aby mé vidélo.

Vzdycky stojim otoéeny rameny k posluchaéiim. Nékdy se ale mizu
otodit ur¢itym smérem, pokud tam chci zaméfit pozornost publika. Obcas
se také mohu obratit k lidem, ktefi jsou na okraji publika, abych navazal
kontakt i s nimi.

Kdyz potrebuji precist néco z platna (napf. citat), snazim se pfrejit k okraji
publika a divat se na platno spole¢né s nimi. Tim se vyhnu tomu, abych
se k lidem otacel zady.

Zeny Casto pfi prezentaci stoji se zkfizenyma nohama. Pry se tak doporucuje
stat modelkdm, aby se zvyraznily jejich kfivky. Pfi byznys prezentaci to ale
nemusi byt zrovna to, co chce prezentujici Zena zduraznit. ©

Na jednom koucovacim semindri jsme méli za tkol se ve dvojicich krdtce predsta-
vit a pak si fict, jaky prvni dojem jsme na sebe udélali a proc. Nékolik lidi mi feklo,
Ze si buduji odstup a Ze jim to nebylo Uplné prijemné. KdyZ jsem zjistoval, co se
stalo, prisel jsem na to, Ze jsem se pfi potiesu rukou mirné odtahl a oni to zaregis-
trovali. A pritom bylo divodem to, Ze jsem nemél bryle na Cteni, které nosim, a pri
podavani ruky jsem vidél jejich oblicej rozmazané. A abych mohl zaostrit, musel
jsem trosku poodstoupit. To oni ale nevédéli a vysvétlili si to jako odtaZitost.
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(®) Pozice naseho téla a zpiisob, jakym se pohybujeme po mistnosti, o nas fika
mnoho. Pro¢ nevyuzit evolucni psychologii k vytvoreni dlivéry a k ispéSnému
prodeji?

Dalsi zdroje:
Young Markets - Pohybovat se ¢i nepohybovat, kdyz prezentujete
https://youngmarkets.wordpress.com/2012/10/10/to-move-or-not-to-
-move-when-presenting/

Speakingaboutpresenting.com - 9 zpUsobl, jak pracovat s prostorem pfi
prezentaci
http://www.speakingaboutpresenting.com/delivery/9-ways-space-
presentation/

George Torok - Pohyb, smér a jak ,,umistovat myslenky*
https://www.youtube.com/watch?v=S4fXfNGvfpl

Jess Todtfeld - Pohyb a mistnost
https://www.youtube.com/watch?v=JBLGt7FB2Ng

TJ Walker - Jak se pohybovat pfi prezentaci
https://www.youtube.com/watch?v=Yix8FKMS8x0
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HLAS

Jak mluvit nahlas a neznit urputné

Hlas je dalSim dulezitym prvkem, ktery ovliviiuje vasi divéryhodnost jako
fe¢nika a pfijeti vasi feci publikem. Na lidi pisobi ton hlasu, jeho vyska,
rychlost, melodika, hlasitost, jasnost vyslovnosti a dalsi. Jako celek
ukazuji tyhle faktory postoj mluvéiho k tématu i sama k sobé (jestli si véri,
nebo ne). V téhle kapitole si ukaZzeme, jak to udélat, abyste umocnili i¢inek
svych slov.

¢ Dobry feénik s hlasem pracuje. M&ni tén, vysku, hlasitost i tempo Feci,
aby pfitahl pozornost a zd(raznil kli¢ova fakta.

¢ Pokud uz nahlas mluvite, miiZete zaujmout pauzou, snizenim hlasitosti,
nebo dokonce Sepotem.

¢ Mluvte vzdycky ,z plnych plic“. Nadechnéte se do bficha a zpevnéte
branici. To doda vaSemu hlasu znélost.

* Nadechnéte se znovu, i kdyZ mate tfeba jesté polovinu kapacity plic. Znovu
»do plnych plic“ a pofad si davejte pozor, abyste tlakem branice zvétSovali
tlak vzduchu v plicich.

¢ Zkuste si najit (alespori na par lekci) herce nebo hlasového pedagoga.
Vzpomenite si na film Kralova fe¢, kde ucitel fe¢i pomaha nasledovniku

trdnu s jeho mluvenym projevem.

¢ Mluvte trochu hlub$im hlasem, nez jste normalné zvykli. Doda vam to
dlvéryhodnost i sebeddvéru.

¢ Dulezité myslenky je tfeba zopakovat, aby si jich publikum vSimlo a aby si
je zapamatovalo.
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o Néktefi lidé mluvi pfilis rychle, téch ale moc neni. Pro vétSinu lidi plati -
mluvte rychle, to doda vasi Feci dynamiku a zajimavost. Ale kazdych
zhruba 30 sekund (3-5 vét) udélejte kratkou pauzu (2-3 sekundy) na
nadech. Tim zarovert umozZnite posluchaclim, aby si srovnali mySlenky.

* Pfiprezentaci méjte po ruce vodu a pravidelné si svlazujte hlasivky.

* Dulezité prezentace si nacvicujte nanecisto NAHLAS. Lépe si je
zapamatujete a budete citit vic sebedtvéry.

MUZete pouzit nasledujici fikadla pro procvic¢eni mluvidel:

Crnky brnky vlky plky
Crnky brnky vlky plky

Figaro Figaro

Popokatepetl

Kolouch, kohout s mouchou mnohou
s hloupou chloubou, houpou nohou

plovou dlouhou strouhou ouzkou
chroupou oukrop s pouhou houskou.

Pred potokem pét kopek konopi,
za potokem pét kopek konopi,
tak pokopete-li mi to pole nebo nepokopete-li mi to pole.

A to mam pracovat na tom nejneobhospodarovavatelnéjSim pozemku.
V Londyné u lorda Donalda

davali lahodné bledule.

Hladovi blondyni

lepili okolo loudavé cedule.

Je Olivier olivrejovany nebo je Olivier neolivrejovany.
Neni-li Olivier olivrejovany, musime Oliviera olivrejovat.

Preskoc prfesné pres prespolni pfekazku na pristim useku.
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Pokud mate sklony k brebenténi a Sumlovani, jsou takova fikadla velmi dob-
rym reSenim. Staci 1x kazdy den a trénovat cely mésic, a pak kdykoli pred dile-
Zitou prezentaci. At chcete, nebo ne, kdyZ vam neni rozumét, nedoZenete to
ani gesty, ani sebevédomym postojem.

Dal&i zdroje:

George Torok - Prohlub svij hlas
https://www.youtube.com/watch?v=ABWXVKY44EY

Celia - Tipy na bezpecné zvyseni vasi hlasitosti
https://www.youtube.com/watch?v=0Gkt7DXCqyY

Earl Sky - Projekce hlasu
https://www.youtube.com/watch?v=wviSfTGOc-U

Ruth Sherman - Metoda rytmu
https://www.youtube.com/watch?v=99eo0XeCwBCM

Rychlost feci a pauzy
https://www.youtube.com/watch?v=AWbkAboFsTQ

Michael Trigg - Vyska hlasu a intonace
https://www.youtube.com/watch?v=QgCo050s0q0Q
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ZVLADANI STRESU A TREMY

Co délat, kdyz se vam roztresou kolena?

Vétsina lidi, ktefi neprezentuji ¢asto, ma pfi prezentaci trému. Svira se jim
zaludek, maji pocity Uzkosti a ¢erno pred oCima. Berou nervozitu pred
vystoupenim jako nepfitele a snazi se ji porazit. To ale neni efektivni.
Tréma sama o sobé neni Spatna; pokud je ji spravné mnozstvi, pomaha
nam se soustredit.

Klicem tedy je udrzet trému na uzdé. Jak na to?

* Pfiprava nam doda pocit sebejistoty. To, Ze znam svoje informace, svou
prezentaci; vim, co chci fict, a vim, jak asi uvazuji posluchaci a na co se mé
budou ptat.

* Pfedstavujte si lispé&3nou prezentaci. Pfedstavuijte si, jak se zdjmem
a zaujetim v hlase predkladate argumenty, posluchaci pozorné
poslouchaji, pokyvuji hlavami a pak se ptaji na dalsi véci.

* Nacvicte si prezentaci s veSkerou technikou a pomuickami, které budete
pouzivat. Kdyz to jen trochu jde, prohlédnéte si mistnost, ve které budete
hovorit.

Pokud se chystate prezentovat na technice, kterou nemate pod kontrolou
(tfeba nékde na neznamém misté u klienta), pFipravte si zaloZni variantu
pro pfipad, Ze by nefungovala (napf. handouty, kdyby nejel dataprojektor).

Predstavte si 3 nejneprijemnéjsi otazky, které byste mohli dostat,
a dobre si na né pripravte odpovédi. To vam doda klid.
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Vénujte dost ¢asu nacviku prezentace. Tim nemyslim pfipravé slajdd
a informaci, ale mluvené ¢asti a gestim. Mluvte u pFipravy nahlas.

Predstavujte si pfed sebou posluchace a prezentaci jim fikejte. Nékdo to
déla v duchu: , Ted budu mluvit o tom..., pak o tom... a pak o tom...“ NE:
Z vasich Ust musi znit nahlas slova, ktera budete skuteéné Fikat, napf.:
»Dobry den, dékuji za vase pozvani. Rad bych vas dnes seznamil s.. .

Vratte se k tipu dychat zhluboka do branice. Pokud to neumite, dejte si
nékde par lekci jégy nebo si najdéte hlasového pedagoga nebo herce.

Seznamte se alespoii s nékolika posluchadi jesté pred prezentaci (kdyz
je to mozné). A pak se k nim obracejte. Uvidite, Ze vas to uklidni.

Pred prezentaci se protahnéte, predklon, predpazeni, vzpazeni.

Pokud praktikujete meditaci nebo autogenni trénink, dejte si nékolik
minut soustiedéni.

Nékteré zdroje doporucuji nedivat se lidem do o¢i, ale tfeba na celo nebo
na sténu za posluchace. Mlzete to vyzkouset, ja s tim ale nemam dobré
zku$enosti. A myslim, Ze posluchaci poznaiji, jestli jste s nimi navazali
oéni kontakt a mluvite ,,s nimi*, nebo jen ,,na né“ nebo dokonce

»Za Nes,

Védomé trochu pFehanéjte gesta. Soustiedéni na pohyb vas uklidni.

Klicem k Uspéchu pfi prezentaci je tedy védét, éeho chci dosahnout, véfit si
a zhluboka dychat. A pak to nechat osudu. ©

VlyzkouSet v praxi si to mUzete jednoduse, pokud navstivite
http://www.toastmasters.cz/.
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Dalzi zdroje:
Wikihow.com - Jak prekonat trému
http://cs.wikihow.com/Jak-pFfekonat-trému

Speakingaboutpresenting.com - Jak vypadat autoritativné
http://www.speakingaboutpresenting.com/delivery/look-authoritative/

Viktor Dvorak - 15 rad, jak prekonat trému
http://members.chello.cz/malovec/Patnactrad.htm

Sylvie Verleye - Strach a stres pfi prezentaci
https://www.youtube.com/watch?v=ryXOW1QS0ZM
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VYTVORENIi ATMOSFERY
A NAVAZANI KONTAKTU

Jak si z publika udélat pfiznivce?

Atmosféra prezentace je ,néco“, co ovliviiuje nas i publikum. MGzeme tim
ziskat, nebo naopak ztratit cenné body, at uZ jsme charismatickymi re¢niky,
nebo teprve zac¢atecniky. Pojdme se podivat, jak na to.

Vytvoreni pFiznivé atmosféry v mistnosti je potfeba planovat jesté ve fazi
pFipravy. Nejvyznamnéj$imi faktory, kterymi ji mohu ovlivnit, jsou:

uroven osvétleni

teplota

uroven hluku v mistnosti

zafizeni a vyzdoba v mistnosti (napf. kvétiny)

jestli a jaké podavam obcerstveni

uvitani a osloveni

uroven mé znalosti potfeb a prostredi publika a dalsi.

Jak tedy vytvorit co nejlepsi atmosféru?

Kromé toho, Ze zajistite fyzicky pfijemné prostiedi (teplota, Uroven

osvétleni a hluku), je vyhodné udélat nasleduijici:

Mluvte tak, aby vam posluchaéi rozuméli. Nepouzivejte Zargon
a odborné vyrazy, kdyz se v nich posluchaci nevyznaji.

Reagujte na neverbalni podnéty publika. Mluvite moc rychle nebo
potichu? Je jim zima? Tahne jim za krk? To vSechno poznate z neverbalnich
signald.

Odpovidejte na otazky v priibéhu prezentace, pokud je to jen trochu
mozné. Zvlast v prodeji si nedokazu predstavit situaci, kdy bych oznamil,
Ze na otazky budu odpovidat az na konci.
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* Budte zdvofili ke v§em, i kdyZ tfeba maji dotazy, které vam pfipadaji
hloupé.

* Zapojujte do prezentace publikum. Pokladejte otazky. Komentujte jejich
neverbalni odpovédi (,Vidim, Ze vétsina z vas pfikyvuje.”).

¢ Vystupujte neformalné&, pokud to jde. Ale nenutte publikum do
neformalni nebo Zovialni komunikace, kdyz na to nejsou zvykli. Velké
konzervativni firmy a zvlast statni sprava preferuji spis formalnéjsi styl,
mladé firmy z digitalniho svéta jsou naopak velmi neformalni.

* Kdyz to moznosti dovoluji, budte prvni v mistnosti a vitejte viechny
pfichozi. Pokud to nejde, zvazte, jestli je asport mozné se po vstupu do
mistnosti kazdému pfitomnému osobné predstavit a potfast mu rukou.

Asi kazdy vi, Ze ve fotbale maji domaci vyhodu pred hosty. Pro¢? Protoze
hraji pfed domacim publikem. Cim vic si umime ze svého publika udélat pfi
prezentaci to ,domaci®, tim vic si budeme véFit a tim vétsi mame $anci na
Uspéch.

Dalsi zdroje:
LE.ac.uk - Vytvorte kontakt se svym publikem
http://www.le.ac.uk/oerresources/ssds/presentationskills/page_16.htm
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ZVLADANI OTAZEK A NAMITEK

Jak reagovat na ,hloupé otazky“?

Pfi prodeji miizeme téméf s jistotou pocitat s tim, Ze se zakaznik bude ptat,
muZze projevovat nedlivéru k nasim informacim nebo néco namitat proti
nasim argumentiim. Pokud v tomhle okamzZiku zacneme bojovat,

tj. prejdeme do obrany, nebo naopak do protitutoku, vyvolame spor

a hrozi, ze ztratime dlvéru. To vSechno mUze mit vliv na Uspéch naseho
prodeje. Jak se nau€it adekvatné zareagovat? To si pocvic¢ime

v téhle kapitole. ©

Prvni zdsada je nereagovat zbrkle, ale s rozvahou. Plisobi dobfe, kdyz
1-2 vtefiny ml¢&ime; mGzeme u toho pokyvat hlavou na znameni toho, Ze re-
spektujeme dotaz a zvazujeme odpovéd. Okamzitd odpovéd snizuje davéru
v kvalitu odpovédi. Aono to tak je. Kdyz reagujeme hned, ,,jedeme po povrchu“
a odpovidadme bez zvazeni hlubSiho smyslu otazky. TakZe doporucuji vyuzit
1-2 vtefiny k tomu, abychom se zamysleli: ,,Pro€ se ten Elovék takhle pta?
Co je ve skutecnosti jeho problém?“ A tomu uzplsobit odpovéd.

Dalsi zasada je, Ze neexistuji hloupé otazky. Kazda otazka je legitimni. Na coko-
li se zdkaznik pta, vzdycky se pta proto, aby zjistil néco, co ho zajima.

Samozrejmé ze nékdy citime z otazky osten nesouhlasu nebo kritiky. Nékteré
namitky se tvafi jako otazky. Napfiklad dotaz: ,,A jak jste na to proboha pfisel?“
je pravdépodobné spi$ namitkou.

Jaky je rozdil mezi otdzkou a namitkou? Pozname to podle neverbalni komuni-
kace a tonu hlasu.

Clovék, ktery poklddd otdzku, hledd informace.

Clovék, ktery poklddd ndmitku, vyjadiuje nedivéru v to, co mluvdi Fikd.
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| kdyz se to mUze tvafit jako otédzka, napf.:

¢ Jakvite, ze to bude fungovat?
* Akdo to vymyslel?
* Acobudeme délat my?

Po dobu, co se tazatel ptd, s nim udrzuji o¢ni kontakt. V pribéhu odpovédi na-
opak vétsinu svého kontaktu vénuji ostatnim, s tazatelem udrzuji o¢ni kontakt
jen do té miry, abych se ujistil, Ze je spokojeny s mou odpovédi. Vyjimkou m(ize
byt situace, kdy je tazatelem ¢lovék, ktery rozhoduje o pfijeti mé nabidky.

Odpovéd na otazku

1. Ovéieni mého pochopeni, na co se tazatel pta
Kdybych otazce dobie neporozumél a vlastné odpovidal na néco jiného,
mohl by to tazatel brat jako vyhybani se odpovédi a mohl by se nastvat.
Ovéreni vypada napt.: ,Pokud vam rozumim dobfe, jde vam o to, jak
rychle se vam vloZenad investice vrati, je to tak?“
Pokud si mohu byt skutecné jisty, Ze je otazka jasna, mohu se
i rozhodnout, Ze nema smysl ztracet ¢as ovéfovanim.

2. Odpovéd
Kdyz prezentuji napf. zménu procesl a neprodavam jasné definovany
produkt nebo sluzbu, mohu prehrat otdzku na publikum, napf.: ,, Jaké
s tim maji zkusSenosti ostatni?“

3. Ovéfeni, jestli jsem odpovédél na otazku tazatele
To je dulezité, zvlast pokud jsem otazku prehral na posluchace. Tazateli
nemusi byt nazory ostatnich jasné nebo chce slySet i nazor prezentéra.
Zeptam se napt.: ,,0dpovédél jsem na vasi otazku?“ nebo ,Mate vSechny
informace, které jste potfeboval?“

Odpovéd na namitku

Je dllezité zUstat v klidu a respektovat ¢lovéka, ktery namitku vznasi. Nema
smysl se branit. PFechod do obrany potvrdi tazateli i zbytku publika, Ze ta-
zatel ,,uhodil hiebicek na hlavicku*.
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Namitky mohou byt rGznych druhd:

namitka na cenu - zakaznikovi se vase nabidka zda draha

namitka na hodnotu - zdkaznik ma pocit, ze pro néj vase nabidka
nepfinasi hodnotu - ,,7e potfebuje dopravit z bodu A do bodu B, ale
nepotrebuje Mercedes”

namitka na schopnost - zakaznik ma pocit, Zze nemUzete dodat to, co
slibujete - nemate tu schopnost.

Nejdfive doporucuji tvafit se, jako by dany ¢lovék kladl faktickou otazku, a od-
povédét na ni fakticky.

Pokud to nepomahd, druha moznost je postupovat nasledujicim zplsobem:

ANl N

zjisténi kontextu

otazky

ovéreni, ze zakaznikovi rozumime
vysvétleni/feSeni

potvrzeni, Ze zdkaznik je spokojen s odpovédi.

A ted jednotlivé body podrobnéji:

1. Zjisténi kontextu
Nez se zaénu ptat, je prospésné zjistit, ,odkud vitr vane“. Nejlépe vyzvanim:
,,To je zajimavé. Reknéte mi o tom vic.“ Tenhle krok je dulezity, protoze
nam umoznuje zjistit, co doopravdy tazateli vadi. Velmi ¢asto je totiz prvni
otazka/namitka jen zastérkou nebo pripravou pro uvedeni skute¢ného pro-
blému.

2. Otazky

Ptejte se otevrené, abyste zjistili charakter problému a jeho klicové para-
metry. Naslouchejte odpovédim. Kdyz to vypadad, ze neposlouchate a misto
toho si uz pfipravujete odpovédi, sniZujete svou divéryhodnost.
Nepredpokladejte, Ze znate cely problém a tudiz i odpovéd.

Nedélejte z téhle faze ani kfizovy vyslech. Zachovavejte pratelskou atmo-
sféru v mistnosti. K tomu potfebujete pratelsky vztah s tazatelem i zbyt-
kem publika. Vasim cilem je prece prodat - at uz zbozi, sluzbu nebo mys-
lenku.
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3. OvéFeni, ze zakaznikovi rozumime
Pokud se domnivate, Ze uz znate podstatu problému, musite si to s tazate-
lem ovéFit. Jak? Tim, Ze shrnete jadro problému, jak mu rozumite, a ze-
ptate se, jestli to tak opravdu je.
»Takze jestli vdam dobre rozumim, obavate se navyseni pracnosti zpracova-
vani zakazek v pribéhu instalace naseho systému. Je to tak?“

4. Vysvétleni/FeSeni
Ted muzete vysvétlit sviij postoj nebo navrhnout rfeseni.

5. Potvrzeni, Ze zakaznik je spokojen s odpovédi

Cilem potvrzeni je ovéfit si s tazatelem, jestli jeho otazka nebo namitka
byla zodpovézena k jeho spokojenosti. MUze se stat, Ze tazatel neni spo-
kojeny s faktickou situaci (napfiklad mdj vyrobek nema takové parametry,
jaké by si tazatel pral). Je ale na mné jako na prodejci, abych jeho otazku
uved| do kontextu a minimalizoval negativni dopad své odpovédi.

Pokud vim, Ze m0j vyrobek nebo sluzba nedosahuje ocekavani tazatele,
asertivné a s klidnym hlasem mu to po pravdé feknu. Nedoporucuji lhat ani
zastirat. Pravda vas dfiv nebo pozdéji dobéhne.

Tenhle postup miizete samoziejmé v pfipadé potreby zkratit nebo upravit.
Cilem je dostat si do krve, Ze je ¢asto lepSi neodpovédét na otazku primo, ale
zjistit, ,odkud vitr vane” a s tim souvisejici podrobnosti.

@ Kdyz dovedeme uspokojivé reagovat na otazky a namitky, dokdzeme tim, ze
si opravdu véfime. A to je zaklad toho, aby ndm mohli diivéfovat nasi zakaz-
nici. Vzdyt kdo by véfil nékomu, kdo si sdm nevéri?

Dalsi zdroje:
Ljlseminars.com - Otazka a jak ji zvladat
http://www.ljlseminars.com/question.htm

proedgeskills.com - 7 strategii, jak zvladat obtizné otazky
http://www.proedgeskills.com/Presentation_Skills_Articles/difficult_

questions.htm

James Sweetman - Zvladani otazek
http://www.jamessweetman.com/2013/03/handling-questions/
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Artur Pivovarov - Jak zvladat otazky
http://www.slideshare.net/ArturPivovarov/unit-8-12763217

Businessballs.com - Clean Language / Cista fe¢
http://www.businessballs.com/clean_language.htm

Marshall Rosenberg - Nenasilna komunikace
https://www.kosmas.cz/knihy/216396/nenasilna-komunikace/

Sales.about.com - Jak zvladat namitky v Sesti krocich

http://sales.about.com/od/salesbasics/ht/How-To-Handle-Objections-In-
Six-Easy-Steps.htm
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POMUCKY A MATERIALY

Skola hrou v prodeji

Pom(icky nam mohou hodné pomoci pFitahnout a udrZet pozornost publika
i zvysit miru jeho porozuméni a zapamatovani. V téhle kapitole si fekneme,
jak efektivné pouzivat ty nejbéznéjsi z nich.

V rdmci byznys prostredi mame rfadu nastroj, které mizeme pouzit jako nosi-
tele zakladni informace:

Powerpoint, Keynote

Prezi

Flipchart, whiteboard (bild mazatelna tabule), storyboardy

Handouty (tiSténé materialy, které icastnikm rozdadvame pred, v pribéhu
nebo po prezentaci)

* Vzorky, ukazky.

Monolog nikdy nikoho nepresvédcil.
Pokud chcete presvédcit, musite zahdjit dialog.

Ukazovani letdk( ¢i predpfipravenych powerpointt taky nema velkou pre-
svédcovaci schopnost. Napadlo vas nékdy, pro¢ se kazdy pojistovak vyptava
a pak vdm hned na papir pred vami maluje, jak jeho Zivotni pojistka pomuze
splnit vSechny vase sny? Protoze to funguje!

A u prezentace je to stejné.

Je potfeba navazat dialog a v priibéhu dialogu dospét k FeSeni nebo od-
povédi.

Pro dosazeni maximalniho efektu je zapotfebi se naleZité pfipravit a pouZiti
pomtcek dobfe promyslet a nacvicit. Musime zvazit, ceho konkrétné chce-
me prezentaci dosdhnout (chceme dosahnout podepsani objednavky, nastar-
tovani interni diskuse nebo néjaké jiné konkrétni zmény?) a pro tenhle tGcel
vybrat tu optimalni pomucku.
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Tipy k pouzivani prezentac¢nich nastroju:

* Nevic nez jedno téma na stranu/slajd.

¢ Kazda strana musi mit nadpis. Jinak se publikum ztrati.

* Pfizplsobte vzhled kultuFe zakaznika. Barevnost, styl obrazki atd.
Tradovalo se napfiklad, ze pred lety firma Coca Cola ,vyhazovala“ viechny
dodavatele, jejichz prezentace byly ladéné do modré barvy. Modra je totiz
barva Pepsi. Vyhodu prvniho dojmu pry méli dokonce ti potencidlni
dodavatelé, ktefi prisli v rizovych kosilich.

* Pouzivejte pismo, které je Citelné i z dalky.

¢ Obrazky mohou podtrhovat informaci. Pokud jsou ale pfili$ vyrazné,
strhavaji na sebe pozornost.

* Vyzkousejte si techniku dopredu. | mné se staly neuvéritelné pfihody
s technikou. Vzpomindm, jak mé jednou na zacdatku tréninku polil pot, kdyZ
jsem zapnul notebook a na obrazovce se misto prezentace objevily krdsné
kontrastni zeleno-riZové pruhy. Nastésti si vSechny soubory zalohuji na
cloudu, takze jsem zvldad| pouze s nékolikaminutovym zpoZdénim
pokracovat s vyptjcenym notebookem...

* Mg¢jte vzdy pfipraven plan B - technicky i ¢asoveé.

* Nikdy jen nectéte, co je na flipchartu/slajdu. Ukazte pfidanou hodnotu!

* Ke kazdému slajdu pridejte vysvétleni, historku, kontext, priklad, vlastni
zkuSenost.

* V powerpointu plati pravidlo 10/20/30 = 10 slajdii, 20 minut, font 30.
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FLIPCHART, NEBO POWERPOINT?
Flipchart

Vyhody:

Umoznuje zaznamenavat dialog s publikem.
Tim publikum zapojuje.

Umoznuje , parkovat® témata k pozdéjsi diskusi.
Viytvafi dojem velmi osobni prezentace.
Efektivni pro malou skupinu.

Nevyhody:

Spatné se pfepravuje.

Musite se naucit psat Citelné.

Musite se soustredit, abyste mluvili k publiku, ne do flipchartu.
Neda se ,recyklovat®.

Ztraci efekt pro vétsi skupiny (nad 20 lidi).

Tipy:

Udélejte si poznamky na flipchart tuzkou. Vdm to pomUze a publikum to
neuvidi.

Vyzkousejte si €itelnost z pohledu publika.

Piste Cerné nebo modre.

Nepiste ¢ervenou, zZlutou ani oranzovou.

Pouzivejte tiskaci pismena.

Na kazdy list napiSte nadpis.

Pokud pfripravujete flipcharty dopredu, zkontrolujte si, jestli neprosvitaji.
KdyZ ano, nechavejte Cistou stranu mezi dvéma popsanymi.

Jestli pfedpokladate, ze budete preskakovat mezi jednotlivymi ¢astmi
prezentace, oznacte si jednotlivé &asti lepiky pro snadnéjsi orientaci.
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Powerpoint:

Whiteboard je bild mazatelna tabule, na kterou se piSe mazatelnymi fixy.

Vyhody:

Snadné pouziti obrazk( a videi

Snadna ,recyklace” pro dalsi podobné tcely
Snadna prezentace graf

Efektivni pro vétsi skupiny.

Nevyhody:

M(Zze byt neosobni.

Promitana prezentace muze ,konkurovat“ prezentatorovi, ten pak ztraci
kontakt.

Nevhodné pro vytvareni dialogu.

Potfeba vyjadfovat se ve zkratkach.

Vytvari pasivni jednosmérnou komunikaci.

Nemozné cokoli vytvaret na misté.

Spatné se preskakuje z tématu na téma.

Tipy:

Poté, co jste vytvofili prezentaci, vyberte jen ty nejdllezitéjsi slajdy.
Orientacni pravidlo - 10 slajd( na prezentaci.

Pouzivejte velky font - 30.

Nejlepsi animace jsou zddné nebo nenapadné.

Kromé powerpointu taky rozdejte tisténé materialy.

V priibéhu diskuse nastavte ¢ernou obrazovku.

Pouziti je podobné jako u flipchartu.

Storyboard je vizualizace pfibéhu (napf. filmu nebo reklamniho Sotu), ktera
je pfipravena predem a prezentujici pomoci ni dokresluje pfibéh a vytvari
v publiku (spolurozhodovatelich/stakeholderech) emoce. Je to velmi Gcinny
prostfedek, proto ho Casto pouzivaji reklamni agentury pro prezentaci svych

napad( zakaznikdm.

Jako pomucky ndm mohou poslouzit taky nejriiznéjsi vzorky vyrobkd, pred-
méty demonstrujici néjaky princip nebo usnadiujici pochopeni toho, co chce-
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me sdélit (napf. video Jamie Oliviera na konferenci TED - https://www.ted.
com/talks/jamie_oliver?language=cs). Lidé radi na véci sahaji, radi je drzi
nebo obraci v ruce. NejenZe si je mohou prohlédnout se vSech stran, ale fy-
zicky kontakt s danou véci vytvaFi emoéni vztah. A o to nam, prodejcim,
pravé jde.

Spravné nastroje jsou tedy dalSim dilem skladacky, diky které dosahneme
Gspéchu pfi prodejni prezentaci. Vyplati se zkou3et a experimentovat!

Dalsi zdroje:

Mannerofspeaking.org - 10 tip( pro pouZivani pomucek pfi prezentaci
http://mannerofspeaking.org/2011/09/29/ten-tips-for-using-props-in-a-
-presentation/

Sixminutes.dlugan.com - Pomucky pfi prezentaci
http://sixminutes.dlugan.com/speech-props/

Guy Kawasaki - Pravidlo 10/20/30
http://guykawasaki.com/the_102030_rule/

Don McMillan - Pfi¢ina Umrti: Powerpoint
https://www.youtube.com/watch?v=MjcO2ExtHso

Study.com - Pouziti Zobrazeni pro prezentéra
http://study.com/academy/lesson/how-to-present-your-powerpoint-
slideshow-annotations-presenter-view-and-navigation.html

lifehack.org - 10 tipU pro efektivnéjsi prezentaci
http://www.lifehack.org/articles/technology/10-tips-for-more-effective-
-powerpoint-presentations.html

USM.edu - Tipy pro pfipravu diskuse pfi prezentaci
http://www.usm.edu/gulfcoast/sites/usm.edu.gulfcoast/files/groups/
learning-commons/pdf/fielding_qga_web.pdf

rethinkingpresentations.com - 3 tipy pro vytvofeni interaktivniho dialogu

s publikem pfi prezentaci
http://www.rethinkpresentations.com/3-tips-to-creating-an-interactive-
-dialogue-with-your-audience-during-your-presentation/
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Charles Greene - 5 tipU, jak zlepsit vase diskuse s publikem
http://www.charlesgreene.com/2012/08/5-tips-to-improve-your-qga-
sessions/

Cobalt Communication - Slovo ,,Ale“
http://cobaltcommunication.com/but/

Ken Norman - Tipy pro pouZzivani flipchartu
https://www.youtube.com/watch?v=f5Hli_PT6Y4

Sixminutes.dlugan.com - Jak pouZivat flipcharty
http://sixminutes.dlugan.com/flip-charts-101/

Presentationstraining.net - Vyhody flipchartu
http://www.presentationstraining.net/presentations_training_Paper-

Presentations-Advantages-Of-Using-Flip-Charts.htm

Susan Weinschenk - Prodej s pomoci whiteboardu
https://www.youtube.com/watch?v=Cf_lfFq6iqo
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ONLINE PREZENTACE

Jak prezentovat na konferenénim hovoru

Dnes, v globalné propojeném svété, se ¢im dal castéji stava, ze prezentujete
své feSeni na konferenénim hovoru nékomu v Gplné jiné ¢asti svéta.
Nékomu, koho jste nikdy predtim nepotkali a koho casto v priibéhu hovoru
ani nevidite. V téhle kapitole si fekneme, jak na to.

Prezentovat lidem virtualné ma své vyzvy:

¢ Je to technicky naroénéjsi (jsou k tomu potfeba uréité aplikace).

¢ Publikum nevidite bud viibec, nebo jen v malém okénku na obrazovce
a tudiz mate velmi malou Sanci ,Cist“ jejich neverbalni komunikaci.

* Nevidite tedy, jestli vas dané osoby viibec poslouchaiji.

Proto je potfeba se na takovou prezentaci nalezité pfipravit:

¢ Zjistit si, kdo bude na prezentaci a jaka je jejich role. To je samozfejmé
potfeba védét i pfed osobnim setkanim. Na konferen¢nim hovoru se to
trochu obtiZnéji vyjasiuje.

* Kdo konferenci pofada a na jaké platformé&. Organizaci vétsinou zafizuje
zakaznik na platformé, ktera je v jejich firmé bézna (WebEx, Adobe
Connect, Google Hangouts, Skype, Skype4Business nebo jina).

o Zakaznik pak rozesle ucastniklim pozvanky s linkem. Doporucuji
vyzkouset link (nékdy je v pozvance i zkusebni link) pFed konanim
hovoru, abyste ovéfili, Ze dana platforma pobéZi na vasem pocitaci
(nebo jiném zafizeni) a Ze mate aktualizovanou verzi.
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* P¥i prezentaci je potfeba publikum zaujmout v priilb&hu prvnich 3-5 minut.
Stejné jako pfi prezentaci zivému publiku. A jak na to ve virtualnim prostredi?
Nejlepsi cestou, kterou znam, je hned zkraje udélat tzv. poll, tj. poloZit otazku
a pozadat ucastniky, aby vam do chatu napsali odpovédi. Pokud mate
k dispozici hlasovaci tlacitka, je to taky velmi dobra moznost.

¢ Oproti prezentaci zivému publiku je tfeba otazky adresovat konkrétni
osobé. Tj. misto ,,Jaké mate zkusenosti s takovym resenim?“ se ptat
»,Rad bych se dozvédél, jaké mate zkuSenosti s takovym feSenim. Petre,
jaké zkuSenosti s timhle feSenim mate ve vaSem oddéleni?“

* To, ze Petra oslovim, a pak otazku pro néj preformuluji, ma ten vyznam, ze:
- Petr se bude citit zodpovédny za to mi odpovédét a pravdépodobné
to udéla.
- Vyhnu se tak trapnému miceni.
- Pokud Petr zrovna premyslel o nécem jiném, pri osloveni se ,,probudi“
a uslysi otazku. Pokud bych ho oslovil aZ po poloZeni otdazky, mohl by
se citit trapné a ptal by se: ,Eeeee, miZete mi otdzku zopakovat?“ ©
¢ Slajdy musi byt vyraznéjsi, struénéjsi. Vase fe¢ téla ma mensi moznost je
podporit.

* Stava se béZnou soucasti slajdd na teleprezentacich, Ze maji ve spodni
¢asti struéné shrnuti a navrh akénich kroki. To méa za nasledek, ze
pokud jsou na to lidé zvykli, uz slajdu nevénuji pozornost a ¢tou rovnou
shrnuti. A pokud slajd shrnuti nema, povazuji ho za nedulezity. ©

¢ Doporucuji dopredu zavolat ¢lovéku, ktery telekonferenci svolava,
a domluvit se, jak bude hovor probihat; jestli mu mate poslat slajdy
pfedem, kdo v nich bude listovat atd. Nejlépe si to vyzkouSet dopredu.

Pokud nejste zvykli na virtualni prodej pfi telekonferenci a dostanete na néj
pozvanku, doporucuji se na to Fadné pfipravit. At uz se ale pfipravite sebelé-
pe, technika ob¢as nezafunguje a je dobré mit zaloZni FeSeni - telefonni ¢isla
Ucastnikd, nebo alespon toho, kdo hovor svolava.
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Dalzi zdroje:
Fast Company - 10 pravidel pro efektivni konferenc¢ni hovory
https://www.fastcompany.com/1651164/10-rules-effective-conference-calls

Highfive - Jak zlepSit prodejni schiizky pomoci videokonferenci
https://highfive.com/blog/how-to-improve-sales-calls-with-video-
conferencing/

Zoom - Tipy na prodej na video konferencich
https://blog.zoom.us/wordpress/2017/05/17/sales-experts-share-their-

-video-conferencing-tips/

Instep - Konferenéni hovor v redlném Zivoté
https://vimeo.com/108899775
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ZAVER

Jak to celé preveést do praxe?

Ted vite, jaké jsou prvky Gspésné prodejni prezentace. Cést jste uz urcité
znali a pouzivali, nez jste vzali do ruky tuhle knihu. A véfim, Zze vam pfinesla
i nové pohledy a informace, o kterych jste dfiv nevédéli.

A ted duleZita otazka - co s tim? Jak to vSechno prevést do Zivota,

do praxe?

Poradim vam nékolik zasad:

¢ Zkouset, zkouset, zkouset
Jedno némecké pfislovi fika: ,Ubung macht den Meister®, tedy ,,Cvi¢eni
déla mistra“. NemuZzete Cekat, Ze po precteni jakékoli knizky se z vas stane
Sampidn. Mistrovstvi pfichazi tim, Zze danou véc zkousite. Desetkrat,
stokrat. Pak teprve z vas bude mistr.

* Prenaset zmény do Zivota po malych kouscich
Jak se fikd - mamuta taky nesnite na jedno sousto. Pokud ho chcete
sporadat, musite si ho nakrajet na kousky. Vyberte si vzdycky jednu
a soustredte se na tu jednu jedinou. A az ji zvladnete, az se vam dostane
pod kazi, pak si feknéte, ktera je ta dalsi nejdulezitéjsi véc, kterd vam
nejvic pomuze prodat.

* Pfiprava
Pred kazdou prodejni prezentaci je potfeba se zastavit a fict si, co je mym
cilem a jak ho dosdhnu. A na co se budu v priibéhu prezentace soustredit.
Stacdi jedna véc - dech, postoj, gesta rukou, pevny hlas... Av pribéhu
prezentace méjte tuhle véc nékde vzadu v hlavé a vénujte ji ¢ast
pozornosti.
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¢ Reflexe - pozitivni zkuSenost
Po kazdé prezentaci si feknéte, co vdm nejvic pomahalo posouvat véci
dopredu. | kdyz tfeba prodej Uspésny nebyl, zvladli jste urcité néco, co na
zdkaznika zaplsobilo - vase sebedlvéra, obrazky v prezentaci, to, jak jste
byli pfipraveni na jejich otazky. Napiste si nékam poznamku (nebo slibte
sami sobé, nebo jesté |épe nékomu blizkému), Ze to pristé zopakujete.

¢ Reflexe - konstruktivni pouceni z chyb
Po kazdé prezentaci si taky feknéte, co vas nejvic brzdilo, co bylo prekaz-
kou Uspéchu. Chybély vam detaily rozpoctu, nebyli jste pfipraveni na
urcité otazky, mluvili jste moc rychle a potichu? Co budete pristé délat
jinak? Jak konkrétné? Predstavte si svoji dal$i prezentaci. Poznamenejte
si, které detaily zakaznikovi v rozpoctu chybély, otazky, na které jste
nedokazali odpovédét. Naplanujte si, co udélate, abyste mluvili rozvaznéji
a s pauzami, jak si vyzkousite tu spravnou hlasitost. A pristé se na to
soustredte pfi pfiprave.

Budu moc rad, kdyz mi date védét, jak se vam pfi prodeji a prezentacich dafi,
co vam funguje a co ne.

Moje mailova adresa je: martin@martinbednar.net.
Dalsi tipy a videa jako bonus k této knize najdete na:
www.martinbednar.net/SalesKick-bonus.

A na zavér osobni prani:

,,POKUD BUDETE S MOU SLUZBOU
(V TOMTO PRiPADE KNIHOU)
SPOKOJENI,

POVEZTE TO SVYM ZNAMYM.
A POKUD SPOKOJENI NEBUDETE,
REKNETE TO MNE

Drzim vam palce

Martin Bednar
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Literatura, ktera mé inspirovala:

Bono, Edward de: | am right, you are wrong

Bosworth,Michael: Customer Centric Selling

Bosworth, Michael: Solution Selling

Carnegie, Dale: The quick & easy way to effective speaking

Cialdini, Robert: Influence

Covey, Stephen M. R.: The Speed of Trust

Dixon, Mathew: The Challenger Sale

Eales-White, Rupert: Ask the right Question

Farber, Barry J.: Handling Sales Objections

Fileder, Robin: Outsell Your Competition

Hsieh, Tony: Delivering Happiness

Johnson, Kerry: Exploring Strategy

Johnson, Kerry: Selling with NLP

Liebermann, David J.: Never be lied to again

Moine, Donald J., Unlimited Selling Power

Morgen, Sharon Drew: Dirty Little Secrets: Why buyers can‘t buy and sellers
can‘t sell and what you can do about it

Pink, Daniel: Drive

Rackham, Neil: SPIN Selling

Rackham, Neil: Major Accounts Selling

Rosenberg, Marshal B.: Nenasilna komunikace

Rutigliano, Tony: Strengths Based Selling

Seymour, John: Introducing NLP

Singer, Blair: SalesDogs

Smith, Manuel J.: When | say No, | feel guilty

Swets, Paul W.: The art of talking so that people will listen

Tannen, Deborah: You Just Don’t Understand

Tracy, Brian: Advanced Selling Strategies

Ury, William: Jak dosahnout souhlasu

Voss, Chris: Never Split the Difference

Witt, Christopher: Real Leaders don’t do powerpoint
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