PREDAJ

Uspesné jednanie nie je stihrou
Stastnych ndhod, ale ma svoje
pevné pravidla.

Bez informacii vykrac¢ujeme do tmy.

Neoddelitelnou  sucastou  prace  obchodného

zastupcu je zhromazdovanie informacii.

Informacie zhromazdujeme nielen o zakaznikoch,
ale aj o tych, ktori ich zastupuju.

Pestujeme si cit pre informacie a ucime sa ich
interpretovat.

Rovnako délezité su aj informacie o konkurencii.

Zakaznikov delime na potencionalnych, vlastnych,
perspektivnych a neperspektivnych a podla toho im
prikladame i vyznam.

Previerku konkurencieschopnosti zakaznika robime
rovnako podrobne, ako diagnézu jeho potrieb.

Vyvoj dopytu sledujeme podla zakaznikov, ale aj
podla trendov v ramci celkovej situacie na trhu.

v kartotéke
ktori su

Ziskané informacie evidujeme
a odovzdavame ich nadriadenym,
zodpovedni za ich vyhodnocovanie.

Dodrziavame informaénu disciplinu.

Priprava poistuje vysledok.

Do obchodného jednania vstupujeme s vopred
stanovenym cielom, ktory sme pripraveni redukovat
z idealneho na realne dosiahnutelny.

Pocitajme s tym, ze k cielu malokedy vedie priama
cesta. Iustup moéze wuvolnit cestu k postupu.
Pripravme si preto nie jednu ale viac ustupovych
linii.

Vychodiskovi  poziciu si vytvorime vyuzitim
maximalnej ludskej a vecnej podpory, ktor sa nam
podari ziskat.

Do jednania vstupujeme variantmi

rieSenia.

s viacerymi

Pred jednanim si starostlivo preverime s kym
budeme jednat. Moze to byt viac ako jedna osoba.

Kazdé obchodné jednanie ma svoj vlastny casovy
priebeh, ktory sa neda urychlit, ani spomalit.

Vytvorme si dostatocné casové rezervy, aby sme
neboli v ¢asovom strese.

Zanedbdvanie formy vedie postupne k nedbalosti a je
priznakom nizkeho stuprnia profesionality.

Délezity nie je len obsah, ale i forma.

Vo vonkajSom vzhlade volime primeranost.

Hlavnym komunikaénym prostriedkom pri jednani
je jazyk.

Slovnu zasobu a spdsob vyjadrovania volime podla
odbornej tirovne nasich posluchacov.

Nikdy neSetrime zdvorilostou, ktora pomaha udrzat
jednanie v neutralnej emocionalnej rovine, ¢o
podporuje vnimavost jej ticastnikov.
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VSetky informacie davame zakaznikovi aj pisomne.
Pouzivat flipchard.

Zakaznikovi odpovedame obratom.

So zakaznikom udrziavame priatelsky vztah, ale
udrziavame si spoloc¢ensky odstup.

Vztah, ktory nie je zalozeny na plneni vziajomnych
zavazkov zmluvnych stran, nema nikdy dlhé trvanie
a to neplati iba v obchode.

Dobre pripravena prezentacia predstavuje minimalnu
investiciu.

Dobra obchodna prezentacia ma:

Diagnéza potrieb zakaznika
Navrhované uspokojenie tejto potreby
Prinosy navrhovaného rieSenia
Dodacie a zaru¢né podmienky
Popredajny servis

Cena

Platobné podmienky

Dobry zaciatok vedie k dobrému koncu.

Od zaciatku jednania sa vyvarujte ocividnej snahe
predat. Tato snaha sa spravidla prejavuje priliSnou
horlivostou a nedockavostou. Zakaznik to
interpretuje ako prehliadanie jeho potrieb.

Prival prazdnych slov nevzbudi zakaznikov zaujem.
Kazda vyjadrena veta musi vyjadrovat mysSlienku,
ktoru si formulujeme vopred.

Nesustredenost nema v obchodnom jednani miesto.

Sustredenostou demonstrujeme vaznost
a zodpovednost k hladaniu rieSenie problému
zakaznika.

Mnozstvo novych informacii davkujeme postupne,
tak, ako je zdkaznik schopny vnimat. Clovek méze
zaroven vnimat obmedzené mnozstvo informacii,
a hlavne ak su nové. Potom sa jeho mozog zahlti
a zacne sa branit.

Na vstrebanie informaéacii potrebuje zakaznik cas.
Ten mu poskytneme tak, ze sa v pravy cas
odml¢ime.

Zakaznika presved¢ime najlepSie tak, ked sa
presved¢i sam a my mu poskytneme priestor na
vyjadrenie jeho nazorov.

Obchodné jednanie vedieme preto ako dialég, nie
ako monolég. Slusne vychovany obchodnik hovori
iba vtedy, ked sa ho pytaju a iba kratko a k veci. Ak
sme uputali pozornost zakaznika, tak ten sa
rozhovori.

Mléanie treba nacvicovat a hovorit ¢o najmenej.
Vzdy pocitajme s odmietnutim nasSej ponuky.

Zakaznik sa mobze mylit a preto jeho odpoved
nepovazujme za definitivnu, ale nechajme si
otvorené dvierka k dalSiemu jednaniu.

Ulohou obchodnika je zanechat pozitivny dojem bez
ohladu na vysledok jednania.
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PREDAJ
ODBORNOST

Odbornost budi doveru.

Pred zahajenim obchodného jednania si vzdy
pripomenme, ze sympatie zakaznika voci naSej
osobe rastie tUmerne srastom dévery v nasu
odbornost.

Poskytovanim informacii sa staviame do pozicie
fundovaného odbornika. Zakaznik v nas postupne
vidi vitaného radcu, nie obtazovatela.

Pomocou informacii zakaznika vtiahneme do
problematiky ato nam pomaha udrziavat jeho
zaujem o konverzaciu.

Poskytovanie informacii nezamienajme
s poucovanim, aby zakaznik nevyzeral hlupo.

Obchodné jednanie usmernujeme vopred
pripravenymi otazkami. Otazky volime tak, aby sme
posilnili zakaznikovo presvedcenie, ze je to v jeho
zaujme.

Vrcholnym doékazom naSej odbornosti je naSa
schopnost prakticky demonsStrovat tie vlastnosti
produktu, ktoré znamenajui prinos z hladiska
uspokojenia potrieb zakaznika.

Hlupdk ma na vsetko odpoved, odbornik sa vie pytat.

NAMIETKY

Namietky su priznakom zaujmu.

Namietky zadkaznika povazujeme za volanie o pomoc
a nie za znamenie nesthlasu alebo dokonca dévodu

k rozporu.

Zakaznik namieta preto, lebo mu chybaju
informacie, ktoré  potrebuje  k racionalnemu
rozhodovaniu. Je v stave neistoty. Tento stav

zmenime V prospech veci tym, Ze na namietku
reagujeme s patriénou davkou taktu a pozornosti.

Namietkou zakaznik signalizuje svoj zaujem.
Poskytuje nam tym  jedine¢nu prilezitost
dokladnejsie zvyraznit prinos nasho produktu. Na
namietky sa musime vopred dobre pripravit.

Aby sme sa mohli s namietkou tispeSne vysporiadat,
musime poznat jej korene. Toho docielime
dopliujicimi otazkami, ktoré kladieme tak, aby sme
dosiahli pozitivne odpovede. Konverzacia vedena
v kladnom duchu udrzuje zakaznika v pozitivhom
rozpolozeni.

Proti cene maji namietky dva druhy zakaznikov.

Ti, ktori si ju nemoé6zu dovolit - odporuc¢ime lacne;jsi
produkt

Ti, ktori vnaSom produkte nevidia hodnotu
odpovedajucu  pozadovanej cene - urobime
hodnotovii analyzu, zalozeni na diferenciacii
produktov.

Ak namietky nie sa, upozornime na tie aspekty
produktu, voci ktorym obyc¢ajne namietky su.

Vyvarujeme sa tym  neskorSich reklamacii
a zadkaznikovmu neporozumeniu, ¢o vlastne kupuje.

ROZHODOVANIE
Rozhodovanie je proces, nie jednorazovy akt.

Nez zacéneme presvedcivo argumentovat v prospech
naSej ponuky, musime mat samy uplne jasno
v otazke prednosti a nedostatku produktu, ktory
ponukame.

Musime si vytvorit dostatoény odstup, aby sme
videli nas produkt nezaujato.
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Vo vaznom obchodnom jednani nikdy nikoho
nevmanévrujeme do prijatia ponuky hrou so
slovickami, alebo  presadzovanim = osobnosti.
Profesional nerozhodne v nas§ prospech preto, ze je
to nase zbozné prianie.

Jediné, ¢o mame vmoci, je sledovat -ciel
a prisposobovat stratégiu vyvoju situacie.
Odmietnutie naSej ponuky nemusi vzdy sposobit
zavazny nedostatok. Po odmietnuti analyzujeme cely
priebeh jednania a hlfadame zachytny bod, pomocou
ktorého obnovime jednanie.

V kritickych okamzikoch nestracame sebadoveru
a intenzivne = hladame  spojenca. V kritickych
okamzikoch nesmie obchodnik prezradit svoje
pocity.

Prvé ,nie“ berieme ako vyzvu k zvySeniu usilia, nie
ako odpiskanie porazky.

Nerozhodnost neprekoname natlakom, ale
presvedcéivostou argumentov. KlItcéova tuloha pri
rozhodovani je naSa schopnost prezentovat také
argumenty, ktoré nas partner prijme za svoje.

Rozhodovanie je proces, ktory sa neda ani urychlit
ani spomalit. Clovek proste musi hrat so sebou.

FLEXIBILITA

V zavere boduje pruznost a pevné nervy.

Pripravenost zakaznika rozhodnut sa v prospech
naSej ponuky zistime podla jeho ochoty hovorit
o obchodnych podmienkach spojenych s ponukou.
Pri obchodnych podmienkach musime dobre poznat
medze svojich moznosti.

Nikdy neslubujme viac, ako mézeme splnit.

Pri diskusii o obchodnych podmienkach sa snazime
vyjst zadkaznikovi maximalne v Ustrety a netrvame
na litere internych predpisov.

Pruznostou mozeme porazit konkurenta s lepSim
produktom.

Jednanie urychli vybavenie vSetkych formalnych
veci na mieste.

V zavere jednania venujeme zvlas§tnu pozornost
zarukam a popredajnému servisu. Zakaznik to uvita
ako podporu.

Posledné slovo ma vzdy zakaznik.

Pred podpisom zmluvy mu dajte dostatocny priestor
na polozenie otazok, ktoré neboli zodpovedané.

Je uzitoéné mat profesionalneho pravnika, budi to
doveru zakaznika. Ked hovori pravnik, musime
mlcat.

Zaver patri tomu, kto vydrzi s dychom.

Uzatvoreny obchod je dobry iba vtedy, ak je dobry pre
obidve strany.

OBCHODNY VZTAH
Uzatvorenim obchodu zacina obchodny vztah.

Uzatvorenim obchodu vykro¢ime smerom

k dlhodobému vztahu k zakaznikovi.

Investicia, ktorii sme vlozilo do ziskania zakaznika,
sa nam zuarod¢i az opakovanym obchodom.

Servis je sucastou obchodu, lebo méze byt velmi
lukrativny.

Na servis sa pozerame ako na obchodny produkt
a aktivne ho propagujeme ako sucast obchodnej

ponuky.
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Pozorne sledujeme nové poziadavky zakaznika
a prisposobujeme im nas servis.

K servisu patria aj aktualne informacie o novych
produktoch.

Neustupnost zakaznika rastie s casom, ktory nam
trva vybavenie jeho reklamacie.

Reklamacie preto vybavujeme rychlo a osobne sa
angazujeme v ich dotiahnuti do konca.

Analyza vlastnej vykonnosti je najspolahlivejSou cestou
k jej zvySovaniu.

V priebehu celej naSej obchodnej kariéry si
pravidelne overujeme, ¢i sa nam v dosledku
upadnutia do rutiny neotupil cit pre obchod.

Znamena to vnimat svet nielen zmyslovo, ale aj
citovo a vidiet za hranice rozliSovacich schopnosti
zmyslov, vcitit sa do prostredia v ktorom sa
pohybujeme.

Musime byt pripraveni na to, Ze sa nam c¢as od ¢asu
stane, ze zacneme pochybovat o svojej vlastnej
vykonnosti a ze si prestaneme verit.

Stratu sebadévery nezamaskujeme seba
chlacholenim. Jej opéatovné ziskanie zacina
diagnoézou pricin jej straty.

NajcastejSou pric¢inou poklesu vykonnosti je
vzrastajuca nedbalost v dodrziavani zakladnych
pravidiel predaja. Rekapitulaciou neuspechu
jednania zistime, kde robime chybu.

Problémové miesta odstranime navratom
k zakladom. Nikdy sa nespoliehajme, ze uz ich
mame v krvi.

Svoju vykonnost nemeriame nahodnymi
neuspechmi, ale §tandardnou mierou tspe§nosti.

Kde ubuda viera, vkrada sa pochybnost.
Problémy berme ako vyzvu.

Zistit, aka je potreba zakaznika alebo aka by mohla
byt.

Najst optimalne rieSenie na uspokojenie tejto
potreby.

Vysvetlit dostato¢ne zrozumitelné prinosy
navrhovaného rieSenia.

Pripravit sa na pripadne namietky.
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