CENA VERSUS HODNOTA

Pracovni sesit k vytvoreni prodejni strategie,
ve které se zakaznik nerozhoduje ke koupi
podle nejnizsi ceny, ale na zakladé hodnoty,
kterou on sam v nasem produktu, sluzbé
nebo reseni vidi.
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CENA VERSUS HODNOTA

Navod pro budovani hodnoty produktu, sluzby nebo reseni v ocich

zakaznika, aby se na konci jednani nerozhodoval jen podle nejnizsi ceny.

Kazdy z nas prodava produkt, sluzbu nebo feseni, které
z 99 % stoji zdkaznika penize. A na nas, na obchodnicich,
je ukdzat mu, jakou hodnotu v téchto penézich ziskava.

NezZ zacneme, postavme proti sobé ,cenu” a ,hodnotu”.
Co z toho dokazeme ovlivnit? Cenu tézko. Oproti tomu
nas vliv na to, jak zdkaznik vnima hodnotu, bude zasadni!

Urcité znate situaci, kdy zakaznik fika ,Je to drahé.*
Zpravidla tim mysli:

,Nemam na to penize.”
,Nevidim v tom dostate¢nou hodnotu - za tyto penize.”
,Konkurence mi to proda levnéji.”

My se ted podivime na ,nedostatechou hodnotu.”
Nasledujicich 8 bodd nam pomtize obhajit hodnotu vaci
cené a ve vysledku prodat i tehdy, kdy zakaznik zacal
jednani slovy ,Chci to co nejlevnéji.”



SAMI BYSTE KOUPILI?

Prvni otazka, na kterou si musim bezpodminecné odpovédét:

Koupil bych si tento produkt, kdybych byl na strané zdkaznika, mél
jeho potreby a jeho status? Koupil bych si ho za tyto penize? Je podle

meé za dobrou cenu?

Dobre se zamyslete.

Pokud bych si sam produkt nekoupil a sam si neobhdjil
dlvod, proc si ho poridit, tak jsem skoncil. Neni uz dal
o ¢em se bavit.

V situaci, ze bych si produkt sdm nekoupil, doporucu-
ji sednout si s vedoucim tymu nebo s vasim ,$éfem®,
pfipadné s obchodnikem, ktery ma uspéch a dobrat

se toho, pro¢ v produktu nevidim hodnotu. Casto je to
neznalosti, neuvédoménim si veskerych souvislosti a pre-
devsim nevytvorenym Uhlem pohledu. Pokud to nepo-
moze, je na zvazeni, jestli takovy produkt viibec dokazu
Uspésné prodavat.

Pokud fikate ,Ano, za ty penize bych si svlj produkt
koupil, dava mi to smysl, hodnota je podle mé dobra.”
mUizeme pokracovat dal.



DOMACI PRAXE

A)Koupil bych si produkt, kdybych byl na strané zakaznika?
Pokud bych byl cilovou skupinou, které prodavam?

B) MUj produkt/sluzbu/feseni/spolupraci bych s klidnym
srdcem doporucil zakaznikovi, ktery je v takové situaci,
kdy by pro néj byla koupé pfinosem. Jaky ptinos by zakaz-
nik ziskal? SepiSte minimalné 10 (opravdu 10!) co nejde-

tailngjsich pfinosu, které zdkaznik ziska. Pokuste se najit
ty necastéjsi a nejzasadnéjsi.

C) Setadte pfinosy podle vaseho uvazeni od nejzasadnéj-
Siho k tomu nejméné zasadnimu. Zebricek pak budete
pouzivat i v budoucich ukolech.




INVESTICE

Mizu cenu produktu prepocist do ,investice“? Dokazu
vypocitat, ze se mi cena produktu jeho pouzivanim konkrétné
financné, nebo i nefinanc¢né vrati?

Napriklad:
,Pokud si koupite lepsi osvétleni, usettite pe-
nize na energiich. Diky tomu se vam investice
vrati za dva roky zpét a vy pak treba jesté vice
vydélate.”

Anebo:

.Pokud ted jezdite MHD a koupite si toto auto,
tak usetfrite ¢as straveny na cestach.”

,Pokud tuto &ast vasi prace udéla néco/nékdo
jiny, usetfite tolik a tolik ¢asu. Coz je pro vas
tolik a tolik penéz.”

Ne vzdy je takovy prepocet presné matema-
ticky mozny. Nicméné se mi vyplati zamyslet
se nad nim, projit si véechny mozné scénare,
na kterych takovou ,investici“ mizu ukazat,
a vse si pokud mozno jednozna¢né a presné
vypocitat. Takovou informaci pak mazu za-
kaznikovi predat v rdmci budovani hodnoty.
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DOMACI PRAXE

A) PFijdéte na t¥i rdzné zpUsoby, jak prezentovat cenu jako B) Pouzijte vas seznam pFinost z prvniho Ukolu a pokuste

investici: se kazdy néjak investi¢né vyjadrit. Treba i uSetfenym ¢aso-
vym prepoctem.

Napf.: V pfipadé, ze zavedete tento upgrade linky, bude

vase investice, 500 tisic korun, za 2 mésice okamzité zpat-

ky. Diky uSetfeni 2 platd zaméstnanct obsluhy a snizeni

chybovosti na 10 % jste dokonce v plusu 100 tisic korun.




HODNOTU MUSI VIDET
ZAKAZNIK, NE VY

Ziakaznik musi v produktu vidét hodnotu
predevsim pro sebe, ze svého thlu pohledu.

Proto zjistuji potfeby (i ty neuvédomeélé) a motivy
a teprve na jejich zakladé zakaznikovi predstavuji
hodnotu.

Snazim se hodnotu najit pro toho jednoho kon-
krétniho zakaznika.

Pozor na predjimani, predpokladani a diky opa-
kujicim se jednani - zaskatulkovani zakaznika bez
konzultace a analyzy.

Nenutim zakaznikovi svij vlastni pohled na hod-
notu. Ten totiz muze byt zcela odlisny od jeho po-
hledu a v budovani hodnoty mi nepomize.

Zakaznikovi ukazuji hodnotu na zakladé jeho po-
treb a jeho situace.



DOMACI PRAXE

Vytvorte si ke véem pFinosum, které jste si vytvofili v prvnim tkolu, 5 rdznych strategii, které vam pomohou odhalit potfebu
u zdkaznika.

Napf.: Strategie: Co pfesné olekavate od pfipadné spoluprace
PFinos: Zakaznik bude mit klid a nemusi se stresovat, Ze se krome dobré ceny, coz je samoziejmé? Ano, servis, zaru-
mu vozidlo poroucha (dodavatel nedoda, pojistovna ne- ka je urcité zasadni pro spoustu zdkazniku. Nékteri maji
proplati apod.). az neuvéritelné zkusenosti. Prozradte mi, jaké mate vy?

Pro vas je tedy jednoznacné zasadni vas klid a jistota,
ze vSe funguje a bude fungovat tak, jak ma? Proto jsme se
pfi vyvoji tohoto vozidla zaméili na... a podlozeno je to...




KONKURENGE

Kdyz mi zakaznik rekne, Ze
konkurence mu nabizi to samé
a levnéji, pak se nejdrive ptam:

,Opravdu je ten produkt totozny?
Nejsou tam rozdily?”

Pokud tam rozdily jsou, mUzu je najit a na jednani
je mit pripravené s ohledem na moji specifickou
cilovou skupinu.

Pokud tam rozdily nejsou, bude hrat hlavni roli,
jak ja zapUsobim na zakaznika a jak ja dokazu
prodat vyhody a uzitky mého produktu/sluzby/
feSeni/spoluprace. Také firma, kterou zastupuiji,
hraje v celém reSeni zna¢nou roli.

Kdyz mam dva totozné produkty, jesté to nezna-
mena, ze druhy obchodnik nebo firma dokaze
zakaznikovi vyhody produktu prodat Iépe nez ja.

Tohle je obchodniky az neskute¢né podcenovana
vyhoda.

U stejnych produktl hraje v zakaznikovo rozhod-
nuti vzdy néjakou roli obchodnik a jeho spolec-
nost.

Jeho konecné rozhodnuti se sklada z: produk-
tu, sluzeb, obchodnika, rad a jakychkoliv dalsich
informaci, zmény nakupniho zvyku, a podobné.
To vSe muzu zahrnout do prodeje totozného pro-
duktu.



>stl), pro¢ by mél Napt.: delSi zaruka nebo moje lepsi informovanost v oboru
>nkurence. Pozor nez byva zvykem a diky tomu lepsi partner do diskuze se
Uzeme dovolit zakaznikem, pomoc se strategickymi rozhodnutimi apod.




NEPRODAVAME VSEM

Kazdy produkt ma svou cilovou skupinu a idealniho zakaznika.
Rozhodné nesmim pocitat s tim, ze je vhodny pro vsechny
nebo ho dokonce dokazu prodat celému trhu.

To si musim uvédomit a pocitat s tim. Respektive se s tim smifit :)

Proto se u zakaznik(, ktefi do cilové skupiny ne-
patfi, energeticky a psychicky nevybijim. Tako-
vy zakaznik mé i moji firmu muze nakonec stat
mnohem vic, nez kolik na ném vydélam. Je to
tfeba typ zakazniku, se kterymi je pfilis velka pra-
ce, jsou haroéni, a to predevsim z toho duvodu,
ze produkt pro né ve skute¢nosti neni vhodny. Ta-
kovy zakaznik at si radéji koupi jinde.

Mym cilem je vyhnout se zakazniklim mimo ci-
lovou skupinu. A kdyz uz na takového narazim,
poznat ho a nevybijet na ném moc ¢asu a energie.



DOMACI PRAXE

Vytvotte si t¥i cilové skupiny zadkaznikd, kterym mate pro-
davat.

Napt.: Imenuje se Tomas. Je to nakupci firmy, ktera se
zabyva... Tomas je mladsi a hojné vyuziva socidlni sité... Je
pfimo panicky ze Spatného rozhodnuti, které by ho stalo
misto. Nevi pfresné, jak vedeni prodat myslenku ,Koupim
za vic, abych koupil i vétsi hodnotu...”

Je tfeba byt co nejkonkrétnéjsi, pfiradte jim i néjakou fo-
tografii, zamyslete se, co délaji ve volném case...

To v§e vdm pomuize uchopit, komu vlastné mate prodavat
a poznat z jednani, zda ma smysl pokracovat. Alespon si
zakazniky za¢nete fadit do skupin podle priority.




ANALOGIE

Ptiklad analogie, kterou u zdkaznika mtzete pou-
Zit (pfedevsim si v ném najdéte princip pro vlastni
analogie):

Spousta zakaznikul jezdi do autorizovanych servi-
sU, i kdyz by si mohla nechat auto opravit tieba
u kamarada. Drive se to dalo pochopit, nechté-
li pFijit o zaruku. To dnes uz neplati, zdkon jim
umoznuje vyuzit i neautorizovany servis, aniz by
prisli o garanci. Pro¢ tedy jezdi do autorizovanych
servisi? Mlzou z toho mit tfeba vétsi klid nebo
néjaky pocit, ze kterého se citi Iépe. Urcité to ne-
znamena, Ze jsou hloupi a utratili vic penéz, nez
museli. Prosté je jen vyménili nejen za sluzbu jako
takovou, ale i za svUj pocit, ktery je za tim vsim
schovany.

Hra s analogii mi pomuze vysvétlit zakaznikovi hodnotu
tak, aby si sam uvédomil, Ze cena neni rozhodujici.

Podobné si nepUljdete koupit nejlevnéjsi maso
jen kvili tomu, Ze je nejlevnéjsi.. vzdyt mlze byt
zkazené.

A to plati i u obleceni, telefont a dalSich produktt
a sluzeb.

Za nasim rozhodnutim je casto jesté néjaky dalsi
skryty motiv. Ve vysledku je tedy cena hodnot-
nym parametrem, nikoliv vSak tim rozhodujicim.
A k tomuto zavéru chci zadkaznika inspirovat. On
sam by si na zakladé mé analogie mél uvédomit,
Ze cena neni rozhodujici.



DOMACI PRAXE

Vymyslete si tfi analogie, které pouzijete u zakaznika.




STRATEGIE

Kdyz mi zdkaznik na konci jed-
nani rika ,U konkurence to budu
mit levnéji.“, pravdépodobné jsem
udélal chybu ve strategii budovani

hodnoty.

Otazka tedy zni: Jakou strategii jsem v rdmci jed-
nani pouzil pro to, abych uz v jeho priibéhu syste-
maticky budoval v oc¢ich zakaznika hodnotu?

Pokud jsem jednani zalozil na logickych faktech
jako napriklad: ,Tohle auto ma nahon na zadni
kola, tohle na vSechna kola..“ nebo ,Tady mate za-
ruku dva roky a tady tti roky..“ tak pozor. Protoze
tohle neznamena, ze buduji hodnotu.

Budovani hodnoty dosahnu napfiklad otazkou:

,M0zu se vas zeptat, co vas dodavatel nového
vozidla (nebo vase nové vozidlo) musi splfiovat

kromé dobré ceny, coz je samoziejmé?*

A najednou se dostavam k tomu, Ze to celé vlastné
neni jenom o cené.

Zaroven ziskdm od zakaznika informace, které
pozdéji pouziji pfi budovani hodnoty a mdzu
je pouzit i v ptipadé konverzace na téma ,je to
drahé/nékde to koupim levnéji*.

Strategie dava fdd mému jednani. Od zacatku
vim, jakou otazkou si potfebuji nahrat a jakou
otazkou si zakaznika pripravim do dalsich fazi
rozhovoru. A diky tomu mé nezaskoci zminka
o konkurenci ani o cené. Bez strategie budu mu-
set improvizovat a nebudu mit jednani ve svych
rukach.

Je to hodné podobné jako u bodu hledani potreb
a uzitka.



DOMACI PRAXE

Napiste tfi nejc¢astéjsi namitky tykajici se ceny a konku- Jakou otazkou a kdy si béhem jednani nahraju tak, abych
rence. Budte absolutné konkrétni: uz predem vyvratil zakaznikovo namitky z predchozich
bodu:




PREZENTACE CENY

Jakou nejvétsi chybu muzu udélat pii prezentaci ceny?

Znam vSechny potfeby, znam motivy, mam zdkaznika za-
nalyzovaného. A kdyz pfijde na prezentaci ceny, feknu:

,TakZe tady mame ten stll, ktery spliuje vase pozadavky,
je to presné reseni pro vas, a vychazelo by to teda na 25 ti-
sic korun.”

A zUstanu ticho. Nebo to dokonce doplnim otazkou:
... 25 tisic korun. Je to v poradku?”

Pripadné: ,Co na to rikate? Nebo: ,Jak se vam to libi?“

Pokud tohle udélam a otaznikem se ptam ihned po cené
a dokonce na cenu, co ¢ekam, ze mi zakaznik odpovi?
Ze ano, ze je to dobra cena?

Ne. Neni to dobra cena. Neni to zadarmo a jesté zdkazni-
ka neskrabu na zadech. Takze protoze to nikdy nebude

dobra cena, neptam se na cenu.
Zakaznika se ptam na hodnotu.

A tady navazujeme na strategii z pfedchoziho bodu.
Uz béhem schuizky si pfipravuji, jakym zplsobem budu
cenu prezentovat. MUze to vypadat nasledovné:

,Takze je to 25 tisic korun. Tento stll je pfesné na miru,
a proto se vdm hodi do vasi kancelare. Ma olovénou spod-
ni konstrukci, takze se vam nezvrhne, jak jsme se bavili o
tom, Ze se o néj bude obcas nékdo opirat. Zaroven je to
ten moderni design, aby kdyz k vam nékdo prijde, rekne
si - wow, jo ta firma to asi déla dobfe, ma kredit, ma do-
konce penize, mizeme jim véfFit..”

... a takto pokracuiji, buduji hodnotu a v podstaté malinka-
to rekapituluji to, co zadkaznik kupuje. MUzu si i ob&as po-
moct néjakym odsouhlasenim zakaznika dil¢i hodnoty.



Teprve potom logicky pFichazi dalsi strategie nebo uz rov-
nou uzavrieni ve stylu:

Ja: ,Takze, jak jsme se o tom bavili, v pfipadé, ze bychom
se domluvili na spolupraci, zeptam se, byla by to ta Sedi-
va, nebo byste spis Sel do té bilé?”

Zakaznik: ,Hmm, ta Sediva se nam libi.

Ja: ,Dobre, ja bych pripravil tu Sedivou. Zatim vas po-
prosim, abyste si k tomu vybrali néjaké vhodné zidlicky,
o kterych jsme se bavili. Ja to zatim pfipravim.”

Uzavieno. Co se muze stat horsiho, nez Zze mi zakaznik
fekne: ,Pockejte, ja jeSté nevim, jesté si to musim nechat
projit hlavou...“ Ale to uz jsme nékde jinde, feSime namit-
ky.

Pokud je jedna z namitek ,Koukal jsem u konkurence, oni
ho maji stejny a je o 3 tisice levnéjsi.*, znadci to, jak uz vime,
Ze jsem udélal chybu ve strategii. Proto musim mit pres-

né tohle ve své strategii a analyze podchycené.

Znamena to napriklad, ze si se zakaznikem upresnim:
Ja: .Kromé dobré ceny, co tam dal o¢ekavate?*

Zakaznik: ,Ze tam bude néjaky servis, néjaka zaruka, ze
nékdo dorazi a opravdu to bude fungovat, ze to, co fikate,
opravdu plati a podobné.”

Ja: 0K, ja se na to ptam, protoze vétsinou se stava, ze jsou
tady rlizni pfeprodejci rizného nabytku, tfeba i dokonce
stejného kusu. Ten kus je dobry, Skoda, Ze servis tu neni.
A potom se nedejboze néco poroucha, vy budete potre-
bovat novou soucastku a je problém vibec tu spoleénost
dohnat, protoze uz tu neni, zkrachuje. A téch je bohuzel
ted na c¢eském trhu hodné. Domnivam se, ze to urcite
znate i z jinych odvétvi. Zeptam se, umite si vibec pred-
stavit néjakou spolupraci s podobnou spole¢nosti? [Nebo
alternativné: ,Mate s tim néjaké zkusSenosti? Jaké?“] Jas-
né, Ze si takovou spolupraci nedokazete predstavit. Vy-
brat si kvalitniho dodavatele je dllezité, a proto my ne-
jdeme tou cestou jenom po cené, ale aby byl zakaznik
spokojeny po dlouha léta..”



Davam si pozor i na pouziti spojek ,a“ a ,ale”, je to vidét
na nasledujicim feseni namitky:

Ja: ,Stoji to tolik a tolik...

Zakaznik: ,To je ale hodné penéz.”

Ja: ,Mate pravdu, ta cena je vyssi, a pravé proto vam ten
stll vydrzi cely Zivot.”

Spatné feseni namitky:
.No ano, je to hodné penéz, ale vemte si, Ze vdm to pfinasi
jedna, dva, tFi, Ctyfi, pét, Sest...”

Diky spojce ,ale” jsem smazal vSechno, co jsem fekl pred-
tim. ,Milacku, dneska ti to moc slusi, ale vezmi si jiné Saty.”
Takze ji to asi moc neslusi. Musim védét, co a jak zakaz-
nikovi fikdm, protoze on mé vnima a posloucha velice
dobre.

Vratim se jesté ke strategii. Je treba si v ni urcit, diky cemu
v zdkaznikovi predem vzbudim mentalni uvédoméni
hodnoty.

P¥i prodeji do firem rad pouzivam strategii, kdy se na za-
catku, kdyz se bavime o jejich zkuSenostech a referen-
cich, zeptam:

Ja: ,Jesté meé zajima. Dival jsem se, jak na vasem trhu fun-
gujete. Mlzu se zeptat, vy jste nejlevnéjsi na vasem trhu?”

Zakaznik: ,Nene, to my nejsme nejlevnéjsi. My jdeme tim-
to a timto smérem.”

Ja: ,Aha, jasné, a jak vlastné vibec uspéjete na trhu, pro-
toZe dnes jsou vSichni hodné orientovani na cenu, tak jak
to délate?”

Zakaznik: ,Servis, kvalita...”

Tady si necham Fict véci konkrétné. Zadnou vatu. Zjistuji
do detailu, napfiklad otazkou:

,Co pro vds znamena servis?*
A najednou, jakoby mi zakaznik mél prodat jeho firmu.

.No to je super, Ze to takhle vidite. Mné se ¢asto stava,
Zze mi nékdo fekne, Ze je to jenom o cené.. Ta cena né-
kde bude chybét. Pokud jsem ty penize nékde ubral, tak
to neznamena jenom to, ze si nékdo priskrtil opasek, ale
znamena to, Ze na tom asi zfejmé muze byt bity i servis
pro zakaznika. A to je problém. Takze jsem rad, ze vy jste
se vydali touto cestou. My, jako nase spole¢nost, jsme se
vydali uplné stejnou...”

Tudiz jsme se uz na zacatku, daleko pred feSenim ceny,
shodli, Ze to neni o cené. Oni neprodavaji nejlevnéji, my
také ne.



DOMACI PRAXE

Sepiste si pfesné po vétach cely scénar, jak odprezentujete
cenu a puljdete rovnou na uzavieni. Uzavienim nemusi byt
okamzity nakup, mdze to byt néjaky dalsi krok, ktery vas
posune v prodeji. Treba u strategického prodeje (,velkého
byznysu*) to mUze byt dalsi schiizka s nékym dalsim.

Naudéte se ho zpaméti. A pouzijte ho hned na dalsi schiz-
ce, kterad vas od ted ¢eka. Soustiedte se nejvice na tuto
&ast rozhovoru. Po skonéeni schlizky si zanalyzjute, co se
vam podarilo, co fungovalo a co urcité pristé upravite.




NA ZAVER

Vérte, neni to jen o cené. Je to jeden z rozhodujicich
faktoru. Neni vsak jediny. Dulezité je, Ze ja sim mam
pod kontrolou, jak v o¢ich zdkaznika vybuduji pohled
na hodnotu mého produktu.

Nyni jsme si ve zkratce popsali alespon par tipd, na co
se pri takovém budovani hodnoty zamérit. Je to zaklad,
na kterém zacnéte stavét svou strategii a postupné ji
upravujte a rozvijejte. Improvizacné néco placat a ry-
chle vymyslet... to nebude ono. Pokud presto pfi prode-
ji improvizaci pouzivate, pokud ji podlozite strategii,
dosdhnete vyrazné lepsich vysledkd. Cista improvizace
znamena cisté nahodny vysledek...

Divejte se na prodej jako na Sachovou partii. Musim védét,
jak budu tahat figurkami, aby zakaznik vidél hodno-
tu a aby si ji dokazal sam uvédomit. A trebaze mi hned

na zacatku rekne ,Chci to co nejlevnéji.“ i tak se nakonec
dohodneme.

Pfipomenu jesté jednu dulezitou véc. V ramci rozhovoru
musim byt sdm pro zakaznika uvéritelny. Musi ze mé citit,
Ze ja sdm bych si svilj produkt nebo feseni potidil. Ze mu
véfim. Pokud tohle ze mé neciti, mam problém. Protoze
to prosté nekoupi a ja s tim budu neustale bojovat. Kdyz
zakaznik vidi, Zze produktu véfim a jsem autenticky, je

do toho Sel. Tak asi to ma hlavu a patu. Jdu do toho.”



Samoziejmé potrebuji mit i strategii uzavreni. Bez ni mi
to vybubl3, zakaznik bude mit jesté hromadu ¢asu, mlze
se rozmyslet a zkoumat. NemuGzu &ekat, Ze mi zakaznik
sam skoéi pro smlouvu do tasky a fekne: ,Kde to muzu
podepsat?” A to uz je dalsi téma samo pro sebe.

VéFim, ze se na zakladé téchto osmi bodlu zamyslite
nad tim, jak ve vaSich zakaznicich budovat hodnotu
a zapojite své nové poznatky do praxe. Budu rad, kdyz se
se mnou podeélite o vase konkrétni zkuSenosti, napsat mi
muzete pres facebook (www.facebook.com/janlaibl) nebo
do show #janicnechci (www.janlaibl.cz/janichechci).

Preji vam Uspésné obchody
Honza

PS:Obchodnické dovednosti predavamve své knize ,Ne!Ja
nic nechci“ (www.janicnechci.cz) a také v online video
kurzu ,Profese obchodnik” (www.profeseobchodnik.cz).
Pokud jste UspéSnymi obchodniky, ktefi se pravidelné
a systematicky vzdélavaji, doporucuji i vdam, se na né
podivat :)







