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Myslenkové mapy
a sebeanalyza

Kdyz déldm néjaky obchod, vs§imdm si, jak lidi fascinuji moje mapy. Mohou
prolomit ledy, protoZe se najednou potencidlni ¢i stavajici klienti rozpovidaji
o tom, ze neuméji kreslit nebo ze byznys potrebuje vic praktickych dusevnich
schopnosti. Pokud kreslite mapu na schiizce, ziskdte tak kupodivu vice ¢asu
na pozorovdni toho, kdo mluvi - coZ vam pomiiZe pozorné naslouchat. Pro
zvysovdni prodejii to je velmi pFinosné.

Nigel Temple, marketingovy konzultant, trenér, fe¢nik a spisovatel
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Shrnuti jedendcté kapitoly v podobé myslenkové mapy
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At uz prodavate myslenku, produkt, anebo se snazite ziskat podporu od svého
tymu ¢i klientli, vhodné osloveni je zasadni. Prodej nevyzaduje pouze mimoradné
osobni schopnosti, je k nému nutné ovladnout i fadu dalSich dovednosti, jako jsou
efektivni planovani a prace s casem a informacemi. Je jedno, jestli prodavate konco-
vému zdkaznikovi nebo velké spole¢nosti — vzdy celite narlistajicimu mnozstvi
informaci, které musite zpracovat, absorbovat, zapamatovat si a kdykoli si na né zase
vzpomenout, abyste tyto lidi dokazali presvédcit, Ze maji nakupovat pravé od vas.
Zaroven musite Uspésné zvladnout hned nékolik ¢innosti, abyste si dokazali udrzet
dlouhodobé vztahy se zakazniky a pfedesli netispéchiim.

Prace s mapami vam dovoli vytvofit si lepsi strategii prodeji a zjednodusi pfipravu,
prezentaci a nasledné kroky. Pocitace vam dovoli pracovat se svym ¢asem, schopnostmi
a zdroji jesté efektivnéji a vase mapy budou navic vypadat profesionalnéji.

Myslenkové mapy a prodeje

Stejné jako u vsech dalsich typd obchodnich schiizek, i jednéani o prodeji by méla pred-
chazet dikladna pfiprava. Mlzete tak zvysit procento Uspésné oslovenych klientd.
Abyste mohli pfipravit prvotfidni obchodni prezentaci, musite pochopit potfeby a po-
zadavky potencialnich zakaznikd, porozumét tomu, jakym zplsobem nakupuji, dat
dohromady informace o tom, jak vas produkt ¢i sluzba funguji, udélat si prehled své
konkurence a viechny tyto znalosti zkombinovat tak, abyste zdkazniky spravné oslovili.

Myslenkova mapa funguje jako podpurny rdmec pro vas prizkum, a jakmile se pred
vami ocitnou viechny potfebné informace, pomuze vam utfidit problémy a myslenky,
takze pak mUzete efektivné planovat. Do mapy muzete zanaset i to, co se dozvite pfi
pocatecnim telefonovani a domlouvani schlizek, stejné jako ze vseobecnych zdrojl
informaci, jako jsou zpravy o vasem odvétvi, webové stranky klientd, féra a tak dale.
VSeobecné Ize Fici, ze ¢im zajimavé;jsi potencialni klient je, tim vice ¢asu byste méli
vénovat pfipravé. Jestlize napfiklad chcete néco prodat velké organizaci, musite byt
pfipraveni peclivéji, nez kdyz usilujete o béZzného koncového zakaznika.

Jestlize se budete pfipravovat s pomoci map, ziskate sebevédomi a jistotu, Ze na
schiizku s klientem prichazite [épe informovani, nez je on sam. Musite si vie dopifedu pro-
myslet tak, abyste dokonale reagovali na vse, s ¢im mUze vas protéjsek pfi jednani pfijit.

Jak myslenkovou mapu pouzit k pripravé na jednani o prodeji

Nejprve vytvofite centralni obrazek, podle libosti doplnény titulkem, symbolizujici cil vasi
schlizky. Na vétve vedouci z tohoto obrazku vypiste hlavni vyzkumné oblasti, kterym se
budete vénovat. Abyste méli jistotu, Ze mapa pojima pfipravu skutecné ze viech stran,
muzete jako hlavni vétve vyuzit nasledujici témata:
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Najdéte hlavni cile a vystupy, jichZ chcete na jednani dosdhnout, a znazornéte jejich
prioritu. Mohou se dramaticky lisit v zavislosti na tom, zda vas ¢eka schlizka se soukro-
mym klientem, ¢i zastupci velké firmy.V takovém pfipadé muze jednani znamenat fadu
schiizek s rGznymi lidmi a dil¢imi cili. M{Zete mit napfiklad tyto vyvijejici se potieby:
vzbudit do budoucna povédomi o svém produktu, zajistit objednavku, pfipravit pod-
minky pro dalsi schlizku, upozornit na prekazky a problémy, domluvit si jesté jedno
jednani s ostatnimi majiteli a ziskat zavazek, Ze dojde na dalsi kroky.
Cile, které si tu stanovite, budou mit vliv na obsah vasi prezentace.

Rozhodujici faktory

Zaneste do mapy klicové faktory, jez ovlivni rozhodovani vaseho klienta. Vétve druhé
urovné budou vypadat takto: Proces — jakymi procesy se bude protéjsek fidit? Finan-
ce — jak je na tom s penézi? Tedy napfiklad vyse rozpoctu nebo faze jeho cerpani.
Strategie - jaké jsou jeho strategické cile a priority? Problémy — jsou tu néjaké souvisejici
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problémy, otazniky nebo vyzvy, které mohou ovlivnit to, jak se klient rozhodne? Zakaz-
nici — zjistéte, jaké ma vas odbératel zékazniky. To viechno jsou dulezité informace, které
pomuzou prispét k pochopeni toho, co klient chce a jakym problémam celi. A nakonec
jesté: Konkurence - jaci jsou vasi hlavni konkurenti v boji o tuto zakazku?

Jestlize se vam tyto informace nepodatilo pred schlizkou najit, zkuste se zamyslet
nad tim, jak tyto faktory vypadaji v celém sektoru, v némz se potenciélni klient pohybuje.
Prodavate-li koncovym spotfebitelim, nakreslete mapu s profilem typického zakaznika,
kterd vam pomuze prozkoumat predpokladané preference ¢lovéka, kterého mate potkat.

Kdo rozhoduje

Zakreslete do mapy tolik lidi, ktefi mohou rozhodovat ¢&i rozhodnuti ovliviiovat, kolik
se vam jen podafi. To je obzvlast dllezité, pokud mate prezentovat pfed rozli¢cnymi
zakazniky nebo pestrymi skupinami, z nichz budou mit vsichni své osobni a organiza¢ni
potieby, a budou je tedy zajimat jiné argumenty. Zvyraznéte nebo podtrhnéte toho,
o kom si myslite, Ze ma pfi rozhodovani nejdllezitéjsi hlas. Pokuste se zanalyzovat po-
tfeby a motivace tohoto ¢lovéka, stejné jako ostatnich, ktefi se na rozhodovani podileji.

Pokud pochopite, co vas protéjsek potrebuje od sluzby ¢i produktu, ktery nabizite,
pomUze vam to pristoupit k prodeji konstruktivné a ukazat, Ze tyto potieby naplnite.
Tyto pozadavky také predurcuji argumenty pro nakup produktu. U kazdého zboZzi jsou
specifické, vztahuji se k momentalni situaci a zakladaji se na faktech, kterd lze ¢asto
vyjadfit ¢isly. Zhodnotte, jak vas produkt nebo sluzba mohou naplnit zékladni potieby —
napfiklad vyfesenim néjakého problému, usetfenim ¢asu nebo penéz, ¢i naplnénim
néjakého zakonného pozadavku.

Pojmenujte tedy potieby a pfani svého potencidlniho klienta a propojte je s vasim
produktem nebo sluzbou je nezbytné, protoZe z nich vyvstavaji emoce a nazory, na
jejichz zakladé se lidé rozhoduiji a chovaiji ur¢itym zplsobem. Casto to Ize bystie odhad-
nout. Zvazte tedy, jak mGzete podpofit vhodné pohnutky, na jejichz zakladé se lidé
rozhodnou pro nékup vaseho zbozi. Casto se jako dtivody koupé opakuji touha néco
ziskat, nechut néco ztratit, pohodli a komfort, bezpeci a ochrana, vlastnicka pycha a uko-
jeni emoci - vSechny takovéto napady zaneste do mapy.

Konkurence

Zhodnotte své soucasné i potencialni konkurenty v boji o zakazku. Prozkoumejte, od
koho klient dosud odebiral zboZi ¢i sluzbu podobnou té vasi. Zkuste odhadnout, jak by
tento dodavatel zareagoval, pokud by byl jeho obchod v ohrozZeni.

Popremyslejte také nad tim, kdo dalsi by se mohl do tohoto boje pustit a co by mohl
nabidnout. Jestlize to dobfe odhadnete, budete moci rozhodnout, jak svou spole¢nost
odlisit od konkurence.
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Navrh

Vyuzijte postiehy, k nimz jste dosli béhem pfipravy, a predestiete body vaseho navrhu
klientovi.

Zachytte do mapy kli¢cové vyhody vaseho produktu nebo sluzby, o nichz si myslite,
Ze na né bude klient slyset. Zvyraznéte nebo podtrhnéte hlavni ¢i unikatni pfinos (pro
jednotlivce ¢i organizaci), ktery vase zboZi nabizi. Tim budete argumentovat - pujde
o nejdulezitéjsi bod vasi prezentace. Podniky mohou sly3et na nizkou cenu, vysoky zisk
a jednoduché fungovani. Koncovi zékaznici mohou navic pfiznivé reagovat na pfislib,
ze diky vam vydélaji penize, usetii ¢as ¢i opét penize, popfipadé budou mit osobni
prospéch v podobé lepsiho image nebo pocitu bezpedi.

V myslenkové mapé shrite klicové rysy vaseho produktu nebo sluzby, abyste méli
jistotu, ze dobre vite, co nabizite. Poznamenejte si ty vlastnosti produktu nebo sluzby,
které bude nutné klientovi pfimo predvést.

Nachystejte si také informace o sobé samotném, o néz se budete muset podélit.
Do mapy si zapiste argumenty, pro¢ vam a vasi spole¢nosti véfit, abyste jimi podpofili
svoji nabidku.

Dopfiedu stanovte cenu a smluvni podminky a rozhodnéte se, kam az jste ochotni pfi
vyjedndvani zajit. Zakreslete si také do mapy vSechny informace o instalaci ¢i pouzivani
produktu, které musite klientovi sdélit.

Otazky

V této casti mapy si jeSté poloZte nékolik otdzek, abyste méli jistotu, Ze na schizku
vyrazite bez mezer ve znalostech. Ovérte si, Ze rozumite potfebdm klienta a ze je vas
produkt nebo sluzba naplruji.

Do mapy byste méli také zachytit viechny dalSi otazky, které vam pomohou zjistit,
jak nejlépe pfi prodeji postupovat. Napfiklad jak se onen jednotlivec ¢i organizace roz-
hoduji a kdy, ktefi lidé s tim maji co do ¢inéni a jaky je tlak konkurence. Zeptejte se jich,
jaké jsou jejich cile, jestli zazivaji néjaké problémy, a jestli ano, jaké by byly nasledky
toho, kdyby neustaly, a kolik by to jejich firmu stalo. Zjistéte, zda potencialni klient ne-
jedna i s dalsimi konkurenty a kdo v organizaci bude mit na starosti vybér dodavatele.
Nezbytné je také zjistit, jaky ma zakaznik rozpocet a jaky prostor vdm zbyva pro jednani
o cené.

Potencialni prekazky
At uz jste sebelepsimi obchodniky, pofad miizete pii jednani narazit na prekazky. Vsech-
ny problémy musite vyfesit konstruktivné, abyste kvuli nim nezlstali tréet na misté.

Dopfedu popiemyslejte nad nejpravdépodobnéjsimi zplsoby a divody, jak a pro¢
by mohl klient odolavat vasemu natlaku. Mize mit napfiklad néjaké pochyby, mohou
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mu chybét dllezité informace, znalosti ¢i penize. Dlvodem mze byt i to, Ze klient
vas produkt ve skutecnosti nepotiebuje nebo nepocituje takovy nedostatek, jak jste si
mysleli. Je i mozné, Ze budete diskutovat s ¢lovékem bez pravomoci k tomu, aby ucinil
konecné rozhodnuti.

Otevrete tedy prezentaci pfipravenou pro tyto otazky a v myslenkové mapé rozvirite
tuto sekci pfipojenim dalsich vétvi, kde navrhnete moznd feseni a svoji reakci na kazdou
takovou vyzvu.

Parametry

Z této hlavni vétve vasi mapy vedte dalsi podtémata, v nichz promyslite dalsi predpokla-
dy vedouci k bezproblémové prezentaci ¢i jednani. Napfiklad se rozhodnéte, jak dlouha
vase prezentace bude a jakou techniku ¢i materidly k ni budete potiebovat, napfiklad
ukazky, darky a brozury.

Béhem jednani o prodeji

V této fazi se zuroci vsechna vase dfina pfi planovani a pripravé. Kdyz si domluvite schiiz-
ku, na které budete prezentovat produkty i sluzby nebo sv{ij ndvrh, pripravte si dopredu
myslenkovou mapu, kam zaznamenate celé jednani, a kterd vdm pomze udrzet si ve
vécech poradek. Jestlize pro vse, co se bude tykat schiizky, pouZijete mapu, vytvofite
tak oteviené a proaktivni prostfedi, v némz snadno odhalite, co vlastné vas potencialni
klient od vaseho produktu presné chce, a pfinutite ho soustiedit se na to, co fikate.

Organicka podoba myslenkové mapy vdm pomaha prezentovat srozumitelné
a pfesné popsat vas navrh tak, ze klienta zaujme. Ten si pak vie sndze zapamatuje. Mapa
je skvélou platformou, jejimz prostfednictvim muzete s klientem pratelsky komunikovat.
Jeji asociativni princip vdm pomuze myslet kreativné, takze proniknete ke skute¢nym
potifebdm a pozadavkim vaseho protéjsku a zjistite, jak jej presvédcit, aby myslel stej-
nym zpusobem, jako vy sami.

Jak do mapy zachytit prodejni schiizku ¢i prezentaci

Vase hlavni nabidka bude na mapé jasné znazornéna coby centralni obrazek. Bude-li
vyrazny, pfida to na ddrazu i vdam samotnym. Nasledujici hlavni vétve vas provedou kla-
sickym zpUGsobem oslovovéni klienta.

Vykopnuti

Predstavte se. Reknéte své kiestni jméno a pfijmeni, nazev spole¢nosti, kde pracujete,
a pozice, kterou zastavate. Stru¢né vysvétlete, co vase spole¢nost déla (zamérte se
hlavné na ty véci, které oslovi konkrétniho klienta). Vysvétlete dlivod, pro¢ pfichazite -
vztdhnéte ho pfitom ke klientovi, nikoli k sobé samému. Naznacte napfiklad, Ze se chcete
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dozvédét o situaci, v niz je firma, s niz jednate, a ukazat, jak vase spole¢nost muze vyresit
pfipadné problémy. Pokud se vam podafi najit spolecnou fe¢, domluvte se na tom, ze
jednani maze pokracovat do dalsi faze.

Reknéte svému protéjsku, o ¢em vlastné chcete mluvit a jak dlouho vam to bu-
de trvat. Pamatujte na to, jak vypada kfivka zapominani (viz str. 111-112). Ukazte svoji
myslenkovou mapu - na obrazovce pocitace, na papite, nebo oboji zaroven. Prolomi to
ledy a d4 vam to $anci kontrolovat pribéh dalsiho jednani. Zeptejte se protéjsku, kolik
¢asu ma na schiizku, a domluvte se na takovém rozsahu prezentace, ktery vyhovuje vam
obéma. Nez skoncite, jesté trochu napomozte své divéryhodnosti a zopakujte informace
0 sobé samém, spole¢nosti a produktu ¢i sluzbé, které nabizite.

Otazky

Moderni teorie prodejl povazuji ¢ast, kdy klient klade dotazy, za velmi dlileZitou soucast
jednani, kterd zédkaznikovi pomaha ucinit rozhodnuti - nejen za prostou vyménu
informaci. Vase myslenkova mapa muze fungovat jako podpurny ndstroj pro otevieni
komunikaéniho kanalu, kterym se dozvite o skutecnych pocitech, ndzorech, myslenkach
a potrebach ¢lovéka na protéjsi strané stolu.

Otdazky a témata k diskuzi budete mit ve své mapé nachystany dopfedu - ve spravnou
chvili je tedy klientovi poloZte, abyste z néj dostali informace. Kdyz zvolite empaticky ton,
ziskate si jeho dUvéru a prizen. Méli byste pozorné poslouchat a ddvat najevo, ze tomu,
co protéjsek fika, mysli si a citi, rozumite. Pfi poslouchani zkuste pojmenovat viechny
strategické oblasti ovlivnéné produktem i sluzbou, o niz jednate, protoze pravé tady se
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ukryva rozhodnuti, zda to koupit, nebo ne. Ujistéte se, Ze jste pochopili a zachytili hlavni
body odpovédi a ze mate v mapé zapsany klientovy pozadavky a priority.

Prezentace

V této c¢asti mapy jasné a srozumitelné ukazte, jakym zpUsobem vas produkt ¢i sluzba
odpovidaji potfebam, prioritam, starostem a motivacim klienta.

Vhled do situace, v niz se klient nachazi, ktery jste diky svym otazkam ziskali, je dlle-
zity k tomu, abyste pfi prezentaci mohli zdUraznit spravné body. Do mapy prikreslujte
dalsi informace souvisejici s vyhodami produktu, o nichz by klient mohl chtit slyset, aby
byl nakonec s ndvrhem co nejspokojenéjsi.

Nejprve musite identifikovat prvotni problém c¢i potiebu vaseho klienta. To pak bu-
de zakladna pro vasi prezentaci - vzdyt pravé z této strany muze pfijit rozhodnuti koupit
produkt. Popfemyslejte, co v jejich firmé v soucasnosti nefunguje, a pokud se to snazi
néjak fesit, pak co je na tomto fedeni Spatné.

Jakmile tedy identifikujete hlavni problém ¢i potfebu, vasim dal3im cilem bude
prezentovat klientovi ukazku toho, jak by jeho svét vypadal, kdyby se s problémem uz
nikdy nemusel opét potykat. Pfedstavte mu produkt, sluzbu nebo dusevni viastnictvi,
které nabizite, a doprovodte je emocionalnimi i logickymi argumenty, které ho presvéd-
¢i, Zze dokazete problém vyfesit. Mifte pfimo na jeho nazory, které jste odtusili béhem
piipravné faze a ovéfili svymi otazkami. Ukazte, jaké vlastnosti produktu predstavuji pro
klienta jasné vyhody. Vénujte pozornost hlavni ¢i unikatni vyhodé produktu ¢i sluzby,
kterou jste si ujasnili béhem pfipravy.V tomto kroku je dobré vzbudit zdani naléhavosti
tim, Ze klientovi ukazete, co se stane, kdyz se nerozhodne ted hned - tedy jak to s nim
bude vypadat, kdyZ se rozhodne nic si nekoupit.

Nezapomerite zminit, Ze je produkt Uspésny, a pfedstavit dosavadni spokojené
klienty prostfednictvim jejich pochvalnych komentafi a odkazat na informace, fakta
a Cisla. Dobry napad je i nachystat si klicovou pfipadovou studii, popisujici problém
nékterého z divéjsich klientd, vase feSeni a méfitelné pozitivni vysledky.

Uzavrete hlavni ¢ast své prezentace pfislibem, Ze vas produkt ¢i sluzba daji klientovi
pocit bezpecia klid duse. V této chvili je také vhodné odhalit informace o cené, protoze
se mUzete opfit o vahu celé prezentace. Udélejte to nejlépe tak, ze klientovi ukazete,
jak rychle se mu néaklady vrati.

Prostor pro dotazy

Uspé&3ni soucasni obchodnici museji klientdim uz na za¢atku rozumét lépe, nez tomu
byvalo dfiv, takze pfekondvani problému uz neni tak ¢astou soucasti jednani. Pfesto ale
mUzete pofad narazit na prekazky. Nejsnaze je prekonate, kdyz k nim pfistoupite kon-
struktivné a nekonfronta¢né, s pomoci myslenkové mapy.
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Mnohdy se jednani zarazi prosté na tom, ze klient potfebuje vice informaci - to Ize
snadno napravit. Reagujte na to stejné jako na jakékoli dalsi otazky, které mize vas pro-
t&jSek mit. Velmi Sikovné je s pomoci Sipek do mapy zakreslit vztah mezi ptinosem, ktery
klientovi od vaseho zbozi slibujete, a jeho vyhradami ¢i otazkami.

U dalsich, slozitéjsich prekazek m{ize byt nutné sondovat hloubéji, abyste pochopili
jejich redlnou povahu, zjistili, co je skute¢nym problémem, a ujistili se, ze si s klientem
dobre rozumite. Dobrou technikou pro prekonani pfekazky je zakreslit ji do myslenkové
mapy a nasledné s pomoci volnych asociaci spole¢né s klientem fesit, co se za timto
problémem skryva. Mlzete pak spolupracovat na Upravé navrhu tak, aby Iépe odpovidal
tomu, co klient vyzaduje. Touto metodou Ize skvéle predejit ¢elnim stietdim a vytecné téz
pfispiva k budovani vztahd. Namitky Ize dokonce pretvofit na prilezitosti k domluveni
obchodu.

Az se vyporadate se vdemi otazkami a stiznostmi, vase myslenkovad mapa bude pro
klienta dalSim padnym dlvodem k placnuti si. Skutecnost, Ze jste do ni oba spole¢né
pridavali nové prvky, také znamend mizivou pravdépodobnost toho, Ze si v né¢em nebu-
dete rozumét.

Uzavreni

Jestlize je klient stastny, Ze vase nabidka odpovida jeho potiebam, ocitnete se ve vyhod-
né pozici pro uzavieni obchodu. Dalsi kroky zaviseji na tom, co prodavate a komu to
prodavate. Napfiklad pokud nabizite koncovému spotiebiteli zbozi nizké hodnoty,
je ve vasem zdjmu vse dokoncit okamzité. V téchto pfipadech uzaviete obchod jeho
vyznacenim v myslenkové mapé spolu s podminkami dohody a planem toho, jak dojde
ke sméné zbozi za penize. Pamatujte pfi tom na kfivku zapominani.

JestliZe ale nabizite komplexni sadu zboZi a sluzeb velké spole¢nosti, je pravdépo-
dobné, ze pfed podepsanim objednavky musite ucinit jesté dalsi kroky. V tomto pfipadé
se ujistéte, Ze vsemu dobie rozumite, zakreslete to do myslenkové mapy a potvrdte si
jednotlivé terminy. Cim Iépe tuto fazi zvladnete, tim pravdépodobnéji si ziskate stalého
klienta.

Myslenkova mapa je efektivnim nastrojem bez ohledu na navyky ¢lovéka ¢iniciho
rozhodnuti. Napfiklad vysoce postaveni manazefi nemaiji radi plané feci, rozhoduji se
rychle a chtéji mit v mapé zakresleny viechny hlavni body okamzité - s tim, Ze se detaily
dofesi pozdéji. Opatrni, technicti lidé zase vénuji vice ¢asu ladéni malych detaild, coz Ize
snadno vyresit pfidavanim novych a novych vétvi do mapy ¢i kreslenim dopliikovych map.

Prace s mapovacim softwarem v této fazi skutecné urychluje uzavieni jednani. Neni
uz dlivod ke zpozdénim pfi potvrzovani podminek dohod. Myslenkové mapy Ize vmziku
vytisknout, takZze obé strany mohou odejit s plnym zdznamem jednani o prodeji nebo
planem nadchazejicich akci.

220 | Myslenkové mapy v byznysu



Co se déje po samotném prodeji

KONTROLNI
SEZNAM
UZAV RENEHO

cas

Co vsechno se bude dit po samotném prodeji a jak to bude vypadat, to zdvisi na typu zboZi
ci sluzby. Obvykle musite dohlédnout na fadu dlezitych procest, abyste méli jistotu, Ze
zdkaznik dostal, co chtél, a je spokojeny. Pokud jste obchod jesté pIné neuzavreli, dobre
zvlddnutd posledni fdze vdm umozni vybudovat si klientovu divéru a ddvd mu signdl, Ze
jsou vase sluzby kvalitni. Myslenkové mapy vdm to vSechno pomohou zvlddnout

Kontrolni seznam uzavieného obchodu

Myslenkovou mapu muzete vyuzit ke kontrole vsech dulezitych procest nasledujicich po
prodeji, které je nutné zvladnout k uspokojeni zékaznika a naplnéni firemnich pravidel.
Vsituacich, kdy je cilem opakovany prodej, nejen jednorazova objedndvka, je dobra péce
o zédkaznika nezbytna k vybudovani vydéle¢ného, dlouhodobého vztahu.

Vytvorte takové hlavni vétve, které budou pokryvat vsechny body dohodnutého
obchodu. Az se vrétite do kancelare, potvrdte vSechny detaily prodeje e-mailem ¢i
dopisem. Ujistéte se, Ze jste vyfidili vSechno potfebné papirovani a poskytli kopie za-
kaznikovi, a to v€etné instrukci, instala¢nich pokynt a informaci o pfedani zbozi.

| po prodeji musite se zakaznikem udrzovat tak tésny kontakt, jak jen je zapotrebi,
abyste méli jistotu, ze je spokojeny s tim, jak vse probéhlo. Mizete tak predejit moznému
nedorozuméni, které obcas vyusti i v nespokojenost zakaznika nebo zruseni objednavky,
pokud se je nepodafi vyresit. Do mapy zakreslete pravidelné telefonaty v kazdé dlezité
fazi, abyste nezapomnéli zakaznika informovat pied dodanim zbozi a po ném se jej pak
zeptat, zda je vie v pofadku. Ovéfte, Ze klient dostal pfesné to, co si objednal, a vcas.

Myslenkové mapy a sebeanalyza | 221



Velké, ndkladné objednavky firemnich odbératell mohou vést k situaci, kdy ob-
chodnik travi s klientem mnoho ¢asu i po uzavieni obchodu, aby pomohl s instalaci
a skolenim. U mensich objednavek maze stacit, kdyz bude obchodnik klientovi k dispozi-
ci bezprostiedné po odbéru produktu.

Ziskavani zpétné vazby a podavani zprav je nezbytnost. Dodavatel k tomu muze
odbératele motivovat riznymi bonusy. PouzZijte myslenkovou mapu jako néstroj pro
projektovy management a zapisujte do ni informace, jako jsou hodnota objednavky,
typ produktu a mnozstvi a dalsi relevantni udaje o zdkaznikovi.

Zaznamenejte si téz vsechny problémy ¢i stiznosti ze strany klientl a do mapy
zakreslujte své pokroky pfi jejich odstrafiovani. Zapiste si téz jakoukoli zpétnou vazbu -
pozitivni i negativni. Kladné ohlasy muzete citovat pfi prezentacich pfed novymi
potencidlnimi klienty. Zdporné reakce predstavuji pfilezitost ke zlepSeni.

Dobfre zvladnuta komunikace po samotném prodeji byvd odménéna tim, Ze vas
klienti chvali pfed svymi znamymi. Klidné je pozadejte o to, aby o vas mluvili co nejvic,
¢imz si mUZete otevfit dvere k novym prodejlm.

Vétev kontakti: jak pomoci myslenkovych map
komunikovat s odbérateli

Je nesmirné dulezité udrzet se po jednani v hlavé klienta, jinak se vam asi nepodafi do-
tahnout zakadzku az do konce. Myslenkové mapy vam s tim pomohou, protoze posiluji
pamét. Jak uz jsme si fekli, vyzkumy ukazaly, Ze do 24 hodin zapomenete az osmdesat
procent informaci, které jste se naucili (viz také str. 111-112). Pokud si ale vie v tomto
obdobi zopakujete prostfednictvim myslenkové mapy, méli byste byt schopni udrzet
v paméti prakticky vie. Pokud si tedy ¢lovék s mapou ¢asto opakuje, vyrazné tim pomuze
své paméti.

Ve svétle tohoto objevu se jevi jako dobry napad pfipominat se klientim po
schlizce prostiednictvim myslenkovych map shrnujicich klicové informace. Dopo-
ruCujeme ozyvat se klientovi v téchto intervalech — a to do chvile, nez dosdhnete
pozadovaného cile:
® Okamzité po jednani - Napiste dopis pfipominajici schiizku a jeji zavéry tak brzy,

jak to jen pUljde, a pfipojte myslenkovou mapu, kterd klientovi vie shrne. Poslete

mu to e-mailem nebo faxem, ¢imz zvysite pravdépodobnost, Ze si osvézi pamét do

24 hodin po schizce.
® Béhem jednoho tydne - Kontaktujte svij protéjsek telefonem kvuli néjakému do-

brému dlvodu, ktery by vas posunul v jednani o krok dal - nejen proto, abyste se

zeptali, jestli uz se rozhodl pro objednavku. Mizete do té doby naptiklad dokoncit
prazkum, na jehoz provedeni jste se dohodli pfi jednani, nebo po ném muzete
chtit néco vysvétlit.
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Pak byste méli znovu poslat shrnujici mapku e-mailem ¢i faxem, abyste jim pfipo-
mnéli klicové vyhody vaseho navrhu. M{iZzete tam ptidat nové informace, kterymi
ukazete, jak se vas vztah vyviji.

® Nékdy v mésici po schiizce - Jestlize se vam stéle nepodatilo placnout si, kontaktuj-
te klienta znovu o mésic pozdéji s informacemi ¢i novinkami, které mohou ovlivnit
jeho rozhodnuti. MGzete jim téz fici o specialni akci, novém katalogu atd. VyuZijte to
vse jako pfilezitost pro posunuti véci kupfedu. Znovu pfipojte myslenkovou mapu

s vasim navrhem, abyste se pfipomnéli.
® Béhem Sesti mésict - | kdyz se uz mize zdat, ze k obchodu nedojde, pofad nicemu

neublizite, kdyz budete klienta informovat o novinkach, které by ho nakonec mohly

zlakat k objedndvce. Uz budou dobfie znat vasi mapu a ndvrh, pokud se tedy zméni

situace a najednou si budou moci ndkup dovolit, pravdépodobné si vzpomenou

pravé na vas.
Dobte promyslena a rozvrzena komunikace po obchodni schiizce ukaze vase odhodlani
vybudovat si s potencidlnim klientem vztah. Ty nejvétsi obchody pFitom byvaji obvykle
vysledkem vztahu, ktery se postupem ¢asu vyvijel. | kdyZ vas mnoho oslovenych firem
odmitne, nemalo potencialnich zdkaznikd oceni nadstandardni Usili, za které budete
nakonec odménéni. Z dlouhodobého pohledu je udrzovani otevienych komunikaénich
kanall s klienty po strance ndkladd mnohem efektivnéjsi nez oslovovani stale novych
zakaznika.

Myslenkové mapy jsou dllezitym prvkem jakékoli obchodni prezentace. Pokud pred
schlizkou s klientem nakreslite mapu, budete si moci utfidit své myslenky a zformulovat
takovou strategii, kterd vam dodd sebejistotu i jistotu v kvalitu toho, co nabizite. Pravé
takovyto dojem autority a jistoty casto rozhodne jednani s klienty. Jak uz to u jednani
s lidmi byva (viz patou kapitolu), i v tomto pfipadé se musite soustredit na svj cil a byt
dostatec¢né flexibilni, abyste mohli délat kompromisy, které si situace vyzada. Posledni
kapitola této knihy vam umozni prozkoumat své vlastni cile a zjistit, jak jich muzete
dosahnout a zvétsit svij obchodni potencial.

Myslenkové mapy
v byznysu online

ZlepSete svoji pripravu na jednani, své prezentace i naslednou komunikaci
s klientem, abyste zvysili podil ispésné uzavienych obchodu. Vyzkousejte
Sablony, které najdete na www.MindMapsForBusiness.com, az budete
pristeé usilovat o néjaky velky obchod. Najdete tam ¢lanky, navody, tipy
a pruvodce krok za krokem vztahujici se k prodejam.
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