ZPUSOBY

NAKUPOVANI
SE MENI,
ZMENIT SE MUSI
I PRODEJ
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; . .. L Dal8im dnes typickym pfipadem z pohledu
Nove technologie a s nimi spojena prodavajiciho je relativné objektivni rozhodovani
dostupnost informaci zasadné méni kupujiciho mezi nékolika malo vybranymi

zpusob nakupovani. Kupujici na rozdil potencialnimi dodavateli (situace 3).

od minulosti absolvuje prvni kroky své
nakupni cesty sam, tedy spis se svym
pocitaéem nebo mobilem.

Zmenseny prostor, ktery ma obchodnik
k dispozici na pfimé ovlivnéni kupujiciho
ve prospéch vlastniho nabizeného
Prodavajici, ktery spoléha jen na osobni setkani, produktu nebo sluzby, zvysuje tlak

ma proto stale mensi Sanci ovlivnit kupujiciho i D 21 e e b e S e
v dobé&, kdy u né&j potfeba vznika. Naopak, ¢asto :

se nim potkava az v zavérecné fazi nakupni cesty,

kdy ma kupujici pomérné jasnou predstavu o tom, Jako preferovany dodavatel (1) to ma prodavajici

co chce. V té dobé uz také kupujici obvykle samozfejmé podstatné snadnéjsi, ale i v takovém
upfednostriuje jedno feSeni nebo jednoho pfipadé se do zna¢né miry méni jeho typicka role.
vybraného dodavatele - ¢asto dlouhodobého A je tfeba zménit i zplsob vedeni prodejniho
obchodniho partnera. rozhovoru. Napfiklad, stale je$té mnoha obchodniky

pouzivané otazky vyvolavajici potfebu nejsou vibec

. e . . na mist&, rozhodné& ne na za€atku rozhovoru.
3 typické prodejni situace Prodavajici by v této situaci mél predevsim
prokazat, ze jeho feseni a spole€nost, kterou
zastupuje, je schopna perfektné spinit o¢ekavani
kupujiciho. A pokud je to vhodné a mozné, obchod
rozSifit (vétSi mnozstvi, dalsi produkty, delsi
spoluprace...).

Z pohledu prodavajiciho mazete byt tim $tastnym
preferovanym dodavatelem prave vy (situace 1)
nebo naopak néktery z vasich konkurent(, ale
protoZe je s vami z rtznych dlvodu potencialni
zakaznik ochoten pfed rozhodnutim komunikovat,
dava vam alespori malou Sanci situaci jesSté zménit
(situace 2).
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Kdyz je prodavajici naopak v dané prodejni situaci
outsiderem (2), nezbyva mu nez vice riskovat

a podle moznosti se pokusit vhodné komunikovat
neadekvatnost preferovaného konkurenéniho
feSeni a zdlUraznit skute¢né potfeby kupujiciho,
které muze Iépe uspokojit zatim nepreferované
feSeni prodavajiciho.

Velmi dobra znalost konkurenénich feSeni je
podminkou uspéchu i v pfipadé, kdy si kupujici
vybirad z nékolika potencialnich dodavateld (3).
Prodavajici se v této situaci musi pokusit odlisit
od konkurentt a ve prospéch vlastniho feseni
zménit o¢ekavani kupujiciho, tedy jeho vybérova
kritéria nebo alespori vahu, kterou jim pfiklada.

O prodejnich vysledcich dnes do znaéné miry
rozhoduje uspésné zvladani uvedenych typickych
situaci. Kazda vyzaduje jiny prodejni postup, jiné
poml(icky a nastroje a predevsim jiné prodejni
schopnosti. Pfesto stale mnoho obchodniku
pouziva zcela pfekonané a ne pfili§ u¢inné metody,
které mozna dobfe fungovali jesté pfed nékolika
malo lety, v dobé ,pfed-googlovské*.

Rostouci vyznam podpurnych
prodejnich aktivit

Soucasné pfi prodeji firmam roste vyznam
podpurnych prodejnich aktivit, at' uz v konkrétni
organizaci spadaji do kompetence pracovnik
operativniho marketingu, nebo je tak, jak umi,
vykonavaji sami obchodnici.

Tyto aktivity v dnes pfevazujici e-formeé ovliviiuji
zakazniky prfedevsim (ale nejen) v uvodnich fazich
nakupniho procesu — pfi vzniku potfeby, jejim
definovani, specifikovani kli¢ovych vybérovych
kritérii, porovnavani rliznych alternativnich feSeni
a dodavatell, vybéru ziZzeného seznamu moznych
dodavatel(l apod.
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A samozfejmé maji podstatny vliv na pocet
obdrzenych poptavek, pozvani do vybérovych
fizeni, domluvenych schiizek s potencialnimi
novymi zakazniky apod.

& Jak by meély prodejni tymy
na novou situaci reagovat?

1. Predevsim dobfe znat nakupni cestu svych
zakaznik( a potencialnich zakazniku.

2. Pokud tak jesté neucinily, rozhodné posilit
v§echny podpurné prodejni a marketingové
aktivity pfimo nebo nepfimo ovliviujici
potencialni zakazniky v uvodnich krocich
nakupniho procesu. Jinak jim bude pocet
obchodnich pfilezitosti i schiizek rychle ubyvat.

3. PrizpUsobit a optimalizovat prodejni postupy
tak, aby odpovidaly sou¢asnym realnym
situacim, do kterych se obchodnici dnes
a denné dostavaji.

4. Soucasné s Upravou prodejnich postupu vytvofit
nové vhodné prodejni pomUcky a nastroje.

5. A samoziejmé naucit obchodniky nové postupy
a pomUcky pouzivat pfi jednani se zakazniky.
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