SPIN - Scénar obchodniho jednani

Ma idealni obchodni rozhovor néjaky pevny scénar?
Méli bychom se drzet pevné danych bod(? Nebo mame radéji improvizovat?

Scénare pro film nebo pro divadlo se délaji rizné.

Nékdy autofri trvaji na presném dodrzovani kazdé repliky, jindy pro zménu slouzi scénare
jako voditko a herec takzvané improvizuje.
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Jako obchodnici nékdy musite dodrzovat presnou obchodni fe¢ (nebo ale-script), ktery je
vam vtloukan do hlavy na Skolenich obchodnich dovednosti, jindy spoléhate na to, jak se
situace vyvine a zaridite se podle toho.

Domnivam se, Ze oba dva pfipady jsou extrémy, které dnes nemohou mit Sanci na
aspéch.

Pevny sale-script pusobi na zakaznika strojené, nahodila improvizace neprofesionalné.
Co tedy s tim?

U divadla plati jedno takové pravidlo - Krale hraji poddani. A hrdinu udéla teprve
padouch. Chapete, kam tim mifim?

Nechejte zakaznika, at mluvi za vas. Dopfejte mu mnohem vice ¢asu.

Kazdy obchodnik zacéinal tim, Ze se snazil na svého prvniho klienta vychrlit spoustu dat,
informaci, parametrd, vyhod, slev a snazil se mu obchod vnutit. Obratte tento nesvar.

Nechejte zakaznika mluvit za vas.
80 % obchodniho rozhovoru patfi zakaznikovi.

Ta nejlepsi umélecka dila funguji obdobné. Vice nez prvoplanové a naturalistické
vykreslovani zabira naznak a metafora, které divaka vice vtahuji do dila a on se tak stava
spolutvircem.

Jak to udélat se zakaznikem?
Ptejte se ho.
Cely rozhovor vedte otazkami.

Proposlouchejte se k obchodu.

Vyzkousejte napriklad tuto dramaturgickou osnovu obchodniho rozhovoru:
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S - situacni otazky
Nejprve se zeptejte na situaci, ve které se klient ¢i zakaznik nachazi

Jednak potfebujete ziskat o klientovi co nejvice informaci a jednak se vas zakaznik vice
rozpovida. Kazdy rad vypravi o sobé, o své praci, o své rodiné, o svych zalibach.

Neobchodujte!
Neprodavejte.
Jen si povidejte....

Kromé toho, Ze si budujete vétsi divéru u klienta, ziskavate cenné informace, zkoumate
slovnik i neverbalni slozky projevu a predevSim smérujete k zakaznikovym vnitfnim
potrebam.

...Dejme tomu, Ze jste tvirce webovych stranek a nabizite své sluZby.
Vase situacni otazky na klienta by mohly znit napriklad takto:

- Jak casto se svymi zakazniky komunikujete online?

- Kolik zdkaznikG se o Vas dozvédélo prostfednictvim internetu?

- Vidél jsem, Ze mate na FB hodné fanouskd, jak jste je ziskali?

- Mate ve firmé vlastni IT nebo marketingové oddéleni?

- Kolik ¢asu vénujete aktualizaci vasich webovych stranek?....
Vsak vy uz bude védét...

Hlavnim cilem situacnich otazek je navézani ddvérného vztahu a ziskani
potiebnych informaci.

Opét malinko odboc¢ime k uméni — Aristoteles ve své Poetice rozdéluje strukturu
klasického dramatu na nékolik ¢asti. Ta prvni - Expozice slouzi k uvedeni divaka
do déje. Kondi teprve ve chvili, kdy ma divak dostatek informaci, vi kde a kdy se
pribéh odehrava a je sezndmen s hlavnimi postavami. Teprve potom se hra mize
rozebéhnout.

A stejné tak teprve po situaénich otdzkach se mize rozeb&hnout nas obchod.

Jak to pozname? Ve chvili, kdy zakaznik pojmenuje néjaky problém, se kterym se potyka.
V tu chvili zbystrete vSechny své obchodnické smysly a pristupte k dalSi sérii otazek.
Opona se muze zvednout, zacina druhé déjstvi - série otazek na problém.



P - problémové otazky

Klient poukazal na problém, ktery fesi. Chce vice prodat, snizit naklady, nema zajisténo to
¢i ono, touZzi po nécem z toho ¢i onoho dlvodu. Nechte ho povidat.

Varovani! Ted by asi méla nastat ta krasna chvile, ve které vytasite své katalogy, vnutite
klientovi smlouvu pfimo pod nos anebo mu rovnou vystavite fakturu. On ma problém, Vy
mate reSeni, tak na co ¢ekat?

Chyba.
Presné takto postupuji prodejci. Ne obchodnici.

Klient vam projevil svou dlivéru a ukazal na svlj problém. Rozvijejte rozhovor pravé o tom
problému. Ptejte se po pricinach. Nechejte klienta, at si pfedstavi, jak by situace
vypadala, kdyby se problém nefesil. Rozpovidejte ho. Ale hlavné NEPRODAVEJTE !

Opét uvedeme priklad:

- Jak reaguji klienti na to, Ze jsou vase webovky neaktualni?

- Kolik ¢asu, ktery byste mohli vénovat obchodu, stravite tvorbou webovych stranek
vlastnimi silami?

- Proc se na vasich stréankach nezapojuji zéakaznici do diskusi?

- Pro¢ chodi zakaznici vice na stranky konkurence?

Zatimco klient konkretizuje svij problém, premyslejte o feSeni, které mu ¢asem
navrhnete. Jen nepospichejte.

Soustredte se béhem této ¢asti rozhovoru na problémy, které jsou opravdu podstatné.
Klient je nevypali hned na zacatku konverzace. Poznate je podle toho, Ze se béhem
tohoto druhého déjstvi vicekrat opakuji, klient pouziva obdobna slova a ¢astéji se Vam
diva do o¢i. V nejlepSim pripadé si o pomoc sam rekne.

TakZe uZ miZeme prodavat? Pardon - NABIZET?
Ano i ne.
NEPRODAVEJTE.

Vstupujeme sice do tretiho déjstvi, ale to neznamena, ze bychom zacali dékovackou a
rozuzlenim celého pribéhu. Pokracujme v rozhovoru a nalézejme spolecné s klientem
reSeni v otazkach.
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| - implikacéni otazky

Vase produkty a sluzby jsou predevsim nastrojem k naplnéni klientovych potreb.

Takto je prezentujte. Implikujte své zboZzi jako reSeni problému. Aby si stejné jako
divadelni divak ve treti radé fekl - ano, ten Hamlet mi mluvi z duse.

Implikacni otazky vedou klienta k tomu, aby si za¢al predstavovat reSeni své situace za
pomoci Vaseho produktu. VSimnéte si - stale neprodavate, nevnucujete, jen vedetee
klienta k tomu aby posoudil, zdali vase produkty jsou ¢i nejsou odpovédi na jeho situaci a
problém.

Priklad:

- Jak by Vasi zakaznici pfijali moznost neustalé on-line komunikace s Vasim
servisnim oddélenim?

- Jak byste vyuZili Cas, ktery momentalné travite tvorbou webovek?

- Pomohlo by Vasemu marketingovému oddéleni, kdyby mélo pfesna Cisla o
navstévnosti vasich stranek?

- Jak by se zvysil Vas prodej, kdyby jste zavedli on-line marketing?

Divadelni i filmovy divak si uziva chvile, kdy se ,vzije“ do hlavniho hrdiny. Najednou je
sam Romeem, Cyranem, Lukem Skywalkerem nebo Bridget Jonesovou.

Stejné tak zakaznik, ktery si jde koupit novy automobil, je pohlcen v okamziku ukazkové
jizdy.

Doprejme nasemu klientovi tento pocit. Pfivedme ho k situaci, ze uz produkt ¢i sluzbu
koupil.

Protoze pak teprve mizeme jit do finale, kdy



N - Nelze nekoupit
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Obchod se blizi ke konci, mGzeme slavit Uspéch. Ne svUj, zakaznik(v.
Jak i ve finale pracovat s otazkami?

Ptejte se na detaily objednavky i na dalSi drobnosti, které muizete nabidnout. V podstaté
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Priklad:
- Nasi zakaznici si od nas preji k webovym strankam i nastaveni socialnich siti.
Které ze socialnich siti budete vyuzivat?
- Chcete mit pFistup i k administraci celého webu?

- Jak ¢asto mame aktualizovat informace na vasem e-shopu?
- Mame pfri tvorbé grafiky vychazet z vaseho brand-manudélu?

VSimnéte si, Ze jsme prozatim nic nevnuciovali. Jen jsme zavedli rozhovor tim spravnym
smeérem.

Proposlouchali jsme se k obchodu.

Vyuzili jsme strukturu, pevny scénosled a nechali na jevisté vtahnout i zakaznika.

Prevzato z kurzu Petra Zéka - Business jako showbusieness®
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