Sleva muze zachranit obchod. Také ale muze
zakryt chybu, ktera vznikla mnohem drive
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Staci tri slova — ,je to drahé” — a dobre rozehrany obchod se muze zménit ve vyjednavani o
slevé. Jenze namitka proti cené jesté neznamena, ze pravé cena brani uzavreni zakazky.
Firmy tak mohou prichazet o cast marze jednoduse proto, zZe jejich obchodnici ustoupi
drive, nez zjisti, co zakaznikovi skutecné vadi.

Sleva? Mozna jesté ne
»Je to moc drahé.”

Pro obchodnika jedna z nejméné pifjemnych vét béhem jednéni. Casto nasleduje rychla reakce: pét
procent dold, deset procent, lep$i podminky.

Zakazka muze byt zachranéna. Firma ale pravé snizila cenu — a vibec nevi, zda to bylo nutné.

Nejde pritom o drobnost. Gartner v analyze z roku 2025 doporuc¢uje obchodnim reditelum usilujicim
o vy$$i marze zamérit se mimo jiné na omezeni zbytec¢nych slev a uzavirani obchodu blize planované
ceneé.

Cena samoziejmé obchod skutecné zastavit muze. Jiny prizkum Gartneru zjistil, Ze 86 procent
dotdzanych kupujicich zazilo alespon jeden obchod zruseny nebo odlozeny kvili cené, podobé
nabidky nebo smluvnim podminkam.



Jenze ,je to drahé” jesté neznamena ,dejte mi slevu”.
Co vlastné znamena , drahé”?

Zakaznik mize mit omezeny rozpocet. Muze mit levnéjsi nabidku konkurence. Nemusi chapat rozdil
mezi nabidkami. Nevidi dostatecnou hodnotu. Potrebuje ndkup obhadjit pred nadrizenym. Nebo jen
zkousi, zda obchodnik ustoupi.

Ve vs$ech pripadech muze rict totéz: ,Je to drahé.”

,Ve chvili, kdy obchodnik na cenovou namitku automaticky reaguje slevou, preskocil jednu zasadni
véc. Jesté nezjistil, co mu zédkaznik tou vétou skutecné rikd,” upozornuje Martin Fober, ktery se vice
nez dvacet let pohybuje v prodeji, vedeni obchodnich tymu a obchodnim vyjednavani.

Problém navic nemusel vzniknout u ceny.

Pokud obchodnik béhem predchoziho rozhovoru nezjistil, co zakaznik skute¢né potrebuje a podle
¢eho se bude rozhodovat, muze nakonec zakaznik porovnavat to, co se porovnava nejsnaze — cenu.

,U ceny muze byt skute¢na chyba uz davno za obchodnikem. Jestli zékaznik nepochopil hodnotu
nabidky pro svoji situaci, pri oznameni ceny se tento problém pouze ukaze,” rika Fober.

Desetiprocentni sleva mize ukrojit mnohem vic
Predstavme si jednoduchy modelovy priklad.

Firma nabizi zakdzku za 500 tisic korun. Néklady spojené se zakazkou cini 400 tisic a pred slevou
tak zbyva 100 tisic korun.

Zakaznik rekne, ze je nabidka drahd. Obchodnik poskytne desetiprocentni slevu, tedy 50 tisic korun.
Novéa cena je 450 tisic. Pokud néklady zUstavaji stejné, po jejich odecteni zbyva 50 tisic korun.

Cena klesla o deset procent. Castka zbyvajici po nakladech v tomto modelovém prikladu
klesla o polovinu.

Pravé proto muze mit zdanlivé mald sleva vyrazné vétsi ekonomicky dopad, nez naznacuje samotné
procento.

A nejdrazsi sleva nemusi byt ta, kterou si zakaznik tvrdé vyjednal. MuZe ji byt ta, kterou obchodnik
nabidl, aniz by zjistil, zda byla viibec potreba.

Vyzkum ukazuje, Ze umét , Cist” zakaznika se vyplaci
Nejde jen o teorii.

Studie publikovana v odborném casopise Journal of Retailing analyzovala 537 skutecnych interakci
mezi zékazniky a prodejci automobilu.

Obchodnici, ktefi dokézali presnéji odhadnout, jak dulezitd je pro konkrétniho zakaznika cena,
poskytovali v priméru o 1,96 procentniho bodu nizsi slevu, aniz by podle studie utrpél nakupni
zameér zakaznika. V daném vyzkumu rozdil odpovidal v pruméru 616 dolarim na transakci.

Vysledky automobilového retailu samozrejmé nelze automaticky prenaset na kazdy typ prodeje.



Ukazuji ale dalezity princip: nez obchodnik za¢ne hybat s cenou, vyplati se zjistit, jakou roli v
rozhodovani konkrétniho zadkaznika skutecné hraje.

Sleva neni problém. Automaticka sleva ano
Dobry obchodnik neni ten, ktery nikdy neslevi.

Cena je legitimni soucésti vyjednavani. Jenze nemusi byt jedinou. Vyjednavat Ize také o rozsahu
zakézky, objemu, délce kontraktu, terminu, platebnich podminkéch nebo servisu.

Otézka proto nemusi znit jen: ,Kolik mizeme slevit?“
Mnohem dulezitéjsi muze byt: ,Kdyz ustoupime my, co ziskame na druhé strané?”

,Sleva sama o sobé& neni $patné. Problém je dat néco a nevédét proé. Ustupek by mél mit obchodni
logiku i pro firmu, ktera ho poskytuje,” rika Fober.

Stejny obrat, jiny vysledek
Cést problému mohou vytvéaret samotné firmy.

Obchodnik ma plan. Blizi se konec mésice. Chybi posledni zakézka. Zdkaznik naznaci, ze by koupil,
kdyby cena byla o néco nizsi.

Sleva ma jednu velkou vyhodu: funguje rychle.

Pokud ale firma sleduje hlavné obrat a poCet uzavienych zakazek, muaze ji uniknout, za jakych
podminek obchodnici téchto vysledki dosahuji.

Dva obchodnici mohou mit stejny obrat. Jeden vétSinu zakézek uzavira za puvodni cenu, druhy
pravidelné potrebuje slevu.

Na vysledkové tabuli vypadaji podobné. Pro ekonomiku firmy stejni nejsou.

Obchodni reditel by proto mél vedle obratu védét také, jak casto jeho lidé slevuji, o kolik a zda sleva
skutecné zvysuje pravdépodobnost uzavreni obchodu.

Kdyz zakaznik rekne ,je to drahé”, chvili neargumentujte

Moznéa nejvétsi zménou neni naucit obchodniky dalsi argumenty. Ale naucit je nejdrive se ptat.
Drahé oproti cCemu?

Je problém v celkové investici, nebo v tom, co za ni zadkaznik dostane?

Je cena skutec¢né posledni prekazkou k rozhodnuti?

A kdyby se podarilo cenu vyresit, brani uzavreni obchodu jesté néco dalSiho?

Teprve odpovédi ukazou, zda je vubec potreba o cené vyjednavat.

»Dobry obchodnik neni ten, ktery nikdy neposkytne slevu. Je to ten, ktery vi, pro¢ ji poskytuje a co za
svij ustupek ziskava,” shrnuje Fober.

Kazda sleva, ktera nebyla pro uzavreni obchodu potreba, znamend Cast ceny, které se firma vzdala



dobrovolné.

Proto mozna obchodnimu rediteli na konci mésice nestaci otdzka:
Kolik jsme prodali?

Stejné dulezita je druha:

Za kolik jsme to skutecné prodali?
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