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Predmluva ke druhému vydani

Vézeny Ctenari,

po 11 letech od prvniho vydani této knihy jsem si ji znovu
procetl, abych zjistil, co se zménilo. Co uz neni aktudlni. Co mam
ptepsat jinak. Co doplnit nebo naopak odstranit. Zjistil jsem vSak,
ze z hlediska feSeni namitek se vlastné nezménilo viibec nic.

Zmeénilo se jen to, Ze skoro vSichni mdme mobil a internet.
A téméf vSe ma Carovy kod.

Z hlediska kvality Zivota jsme v obdobi obrovskych a navic
stale se zrychlujicich zmén. Ale na této knize jsem zménil jen tuto
stranku a obalku a opravil nékolik pravopisnych chyb. Psychologie
feSeni namitek je prosté¢ nadcasova. Stejné¢ jako Marketingova
psychologie.

Tato kniha vznikla piepisem nahravek mych seminaiti pro
prodejce mnoha firem. Nejprve tomu ale predchazela n€kolikaleta
zkuSenost s pfimym prodejem.

Vzdy se slusi v uvodu knihy nékomu pode€kovat. Jenze téch lidi,
ktefi ptispéli svymi mySlenkami k obsahu této knihy, je nékolik
tisic. Vyzdvihnout né¢koho jednotlivé je nemozné, nebot’, kdo urci,
jak velky je podil kazdého jednotlivce, kdyz se jednd o tak velky
pocet?

Takze d€kuji vSem, ktefi se rozhodli, Ze na sobé budou pracovat.

A dékuji 1 tobé, ¢tenafi, nebot’ jsem praveé vydélal.

Ivo Toman, Praha, leden 2008



Uvod

Myslenky o tom, jak presvédcit druhé v obchodnim jednani,
jsou pro mnohé z nas jedny z nejzajimavéjSich ze vSech védomosti
z jednoduchého divodu:

Jde o penize!

Co si budeme namlouvat. Témét vsichni tyto fadky ctete jen
proto, ze chcete vyd¢lat penize, vice penéz, a jesté vice penéz.
Penize jsou Casto az na prvém misté. Pojd'me tedy o nich
premyslet. Kazdy n¢kdy dojde k tomu, ze zacne uvazovat, jak tyto
penize vyd¢lat.

a neztracet zbyte¢n€ obchody proto, ze neumime zareagovat
na nadmitky zakazniki.

Ber Cteni této publikace jako rozhovor mezi dvéma prateli. Jsi
mij pfitel, protoZe jsi mi dal vydélat, a ja se ti to na nasledujicich
stranach pokusim vratit podle pravidla, Ze néco je za néco. Abys to
mél jednodussi, budu ti tykat.

Lidé 1Zou a jejich namitky Casto nejsou pravdivé. Neveris?

Vyzkumy naznacuji, ze vétS§in€ lidi nevyhovuje mnoho sexu
a nésili. Pfresto vSak jsou tyto potfady nejsledovanéjsi.

Neptemyslej, pro¢ lidé 1zou. To nezméniS. 1 ty obcas 1Zes.
Rad¢ji se prizpltisob a najdi cesty, jak ztoho ven. K tomu ti
pomiize i tato kniha.

Vzdy se slusi pfivitat lidi pozitivné a v dobré nélad€. Ja to nyni
udélam uplné jinak. Hned na tvod ti sdélim jednu velice nemilou
skutec¢nost:

VétSina lidi to v Zivoté nikam nedotihne.

Témeét kazdy z mladé generace, podle prizkumii vefejného
minéni, velmi siln€ touzi po Zivotnim tspéchu. Na otdzku, zda



chce byt v zivoté uspésny, odpovi osm z deseti zak zakladnich
skol slovy:

,,Ano moc,“ nebo ,,urcité ano.*

A presto to vétSina z nich nikam nedotdhne.

Do dichodu se 95 % z nés nikdy nenauci vydélavat penize.
A pfitom jsme stejni. Neni to v inteligenci, neni to v bohatych
rodi¢ich, neni to v ptivodu. Je to v nasem mysleni.

Proc¢ se lidé nenauci vyd¢lavat penize?

Protoze se o to pokouseji Spatné¢ a v prvé fad¢ to zkouseji
manualné. Tito lidé tuto knihu vlastné nepotiebuji. Je urcena
hlavné tém, kteti se rozhodli zprostiedkovavat ¢i obchodovat s tim,
co nékdo jiny vyrobil.

Tato kniha je ur€ena vSem, ktefi se zabyvaji jakymkoli prodejem
¢ehokoli. Je rozdélena do n€kolika ¢asti. Nez se budeme zabyvat
tim, pro¢ lidé maji ndmitky, dozvi§ se néco o tom, Ze kazdy jsme
sice jiny, ale surCitou pravdépodobnosti se kazdy vyznacujeme
podobnymi pravidly chovani. Kdyz to pochopis, 1épe se naucis, jak
na tyto lidi spravné zapusobit. Dozvis se i1 n¢které postupy, jak na
to. Zjisti§, jaké jsou typy namitek a jak se snimi vypotadat.
Nakonec bude kapitola o konkrétnich namitkach, se kterymi se
setkavas v kazdodenni praxi.



Co jsi za¢?
Jsi prodejce.

Uvédom si, ze vétSina produkti se dé nahradit obdobnymi
vyrobky a ze nejsou piimo nezbytné pro naSe preziti. Existuje
pruzna poptavka a nepruzna poptavka. Kdyz se zdrazi produkty,
patiici k nepruzné poptavce (ndjmy bytl, vodné, benzin, jizdné,
telefon, chléb atd), zatneme zuby, zanadavame na vladu a platime
vic nez dosud. Z hlediska poptavky se vlastné nic ned¢je. Bydlet
n¢kde musime, jezdit do prace, jist a pit také. Zde jde o véci
k Zivotu nezbytné.

My ve sluzbach nabizime zakaznikiim véci zbytné. Bez nich se
v zivot¢ muzeme obejit nebo jsou nahraditelné obdobnymi
produkty. Je jen na nas obchodnicich, prodejcich, dealerech apod.,
abychom na lidi pfi prodeji zaptisobili tak, ze si zvoli zrovna nase
produkty.

Stale mé&j na paméti, ze tvlyj vyrobek lidé nemusi kupovat, Ze se
mohou rozhodovat Gplné jinak, nez ty si piejes.

Pokud cloveék vydava ze svého né¢jaké penize (nad urcitou
hranici), pochybuje uz v tom okamziku, kdy plati, jestli udélal
dobfte. V podvédomi mu vrtd pochybnost.

Udg¢lal jsem dobie? Neudélal jsem dobfe? Nemél jsem koupit
za ty penize néco potiebnéjSiho?

Co je tvou tlohou jako prodejce?

7

Klicovou otazkou neni: Jaky je tviij vyrobek nebo sluzba?

Spravné polozené otazky jsou: Co prodavas? Jak prodavas? Jaké
jsou vyhody (na rozdil od vlastnosti) tvého zbozi? Cim se tvij
produkt 1i$i od zaménitelného produktu?

Pokud chces$ uspét, musi§ prodavat feSeni. Neprodavej hiebiky,
ale feSeni do domovii. Dopravni firma nepodnika v oblasti aut ¢i



letadel, ale v oblasti uspokojovani potieb cestujicich. Jestlize
se tvllj produkt nevyznaduje zadnou zvlastnosti, je to chyba.
Proc se pak domnivas, Ze ho zakaznici budou kupovat?

Nespoléhej na svij ,,nejlepsi vyrobek ¢i sluzbu. Spoléhej na
svou schopnost uspokojit potfeby svych klient! Neprodavej
nejlepsi vyrobky ¢i sluzby na svété, ale nejlepsi vjemy. Co to
znamena, se dozvis na nasledujicich stranach.

Podniky a instituce nejsou ti, kteti kupuji. Rozhodnuti o koupi
délaji vzdy lid¢, at’ uz jsou v pozici ,,ndkupciho® nebo ,,vlastnika
¢ehokoli®. Jsou to jen lidé a maji sva slaba mista. Budeme je spolu
odhalovat, a tim penize vyd¢lavat.

V rocel1989 Philip Morris doséhl ptijmu 44,759 mld USD. Na
reklamu v tomto roce vydal 2,07 mld USD. Predpokladam, ze tolik
penéz nejspis nemas k dispozici. Budes proto na to muset jit jinak.

V kapitalismu je zakaznik kralem. On si mlze vybirat. Jak to
udélat, aby si vybral zbozi pravé od tebe a prave ted™?

Nesmis to nechat na ndhodé, ale dé¢lej to ,,rafinované®. At se
zékaznik rozhodne jakoby sdm, ne po nasilném pfesvédcovani.
To se mu libi. Vytvorf si sdm poptavku ur¢itymi psychologickymi
postupy, zvolenymi tak, aby klienta vedly k touze po tvém
produktu. Nakup pak pro néj bude jako naplnéni touhy po tomto
produktu.

Pottebujes pochopit, jakym zptsobem kupujici uvazuje.

Soustied” se jen na n¢kolik malo ¢innosti, kdyz na vSe zbytecné
se vykasles. Vyhybej se vSemu, co by mohlo byt zajimavéjsi nez
tvlyj produkt. Pamatuj, ze je néco za néco. Jedind dalezita ¢innost
pii prodeji je presvédCovani druhych, aby kupovali tvoje produkty.



SUM

VSsichni lidé patti do jednoho ze Ctyt typt podle jejich vztahu
ke stylu Zivota (S), uméni (U) a médé (M) - SUM. Kdyz to
pochopis, budes mnohem Iépe schopen s nimi jednat.

S nékym se setkds, néjakou dobu s nim hovofis, a kdyz se

rozejdete, feknes si: ,,To je sympaticky clovek, ale neni to mij
typ.
On vSak mize totéz tvrdit o tob&. Nebo se setka$ s n€kym jinym
a hned mas pocit, Ze s timto ¢lovékem by sis rozumél. Jsou lidé, se
kterymi se vidét nemusis, a lidé, se kterymi se rad setkavas. Je to
z toho divodu, Ze mas s nimi stejné nazory na oblast stylu, oblast
umeéni a oblast médy (SUM).

Znas néjakého muze s ndusnici nebo nékoho s fialovou hlavou?
Co si 0 nich mysli§? A co si oni mysli o tob&?

Mozna si myslis, Ze to jsou hlupéci, ale to nemusi byt pravda.
Pouze mate jiné ndzory na SUM. Na urcité podnéty reagujes jinak
nez oni. Podivejme se na tyto typy lidi podrobnéji.

Prvni typ je prikopnik. To je ten s ndusnici. MoZn4, ze za deset
let se nad t€émi nduSnicemi viibec nebudeme pohorSovat. Druhy typ
je novator, tfeti typ jde s davem. Posledni typ lidi je z hlediska
SUM konzervativni. J& jim fikdm konzervy. Kdyz pochopis, jak
tyto jednotlivé typy uvazuji a jak jednaji, bude$S snimi Iépe
vychézet. Nemusis je zrovna milovat, a o to ani nejde. Je tieba, aby
oni milovali tvé produkty.

Ten, kdo mé& prvni video na vesnici, je priukopnik. Kdyz se
objevi novy typ pocitace, on se po ném pidi, 1 kdyZ mu ten stary
typ vyhovuje. Téchto lidi je asi 10 % populace. U zen to poznas
hlavné podle jejich vztahu k obleceni a modé viibec. Pokud je letos
v médé fialova hlava, ona ji mé nejdiive. Jakmile fialové piestane
byt modni, ona bude prvni, kterd svou barvu zméni. Pro n¢koho to
jsou lidé hodni obdivu a pro jiného zase ti ,,stieleni®. Tito lidé jsou
mimotadné vnimavi vii¢i novému SUM, aktivné je vyhledavaji,
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sami sebe také povazuji za prukopniky. Prikopnici si o ostatnich
lidech mysli, Ze jsou zabednéni, protoze nejdou s dobou.

Predstav si, Zze prodavas néco prukopnikovi a pfitom jsi
konzervativni ¢lovék nebo naopak. Jak to mize dopadnout? Pokud
se prukopnikovi myslenkove nepiiblizis, nejspis nebudes uspésny.
Ne proto, ze by on nepochopil tvé myslenky, ale proto, ze
nedokazes vyvolat ty kladné vjemy, na které zabiraji pravé
prukopnici. Jemu je srde¢né jedno, co jsi za¢. On se zajima jen
zajimavé, ze s vékem se vSichni posunujeme smérem doll, jak
uvidi$ v nasledujici tabulce. Zde jsme u odvékého problému mezi
stafim a mladim. Uz stary Sokrates tikal:

,Dnesni mladez je nevychovana a drza. Nema uctu ke staii
a holduje vinu.*

Co si 0 nas mysli nasi rodi¢e? A co si budeme za n¢kolik desitek
let fikat my?

?77?

Totéz.

Dnesni prakopnik bude jako tficatnik novator a ¢asem piejde
k davu a mozna jednou skonci jako zatrpkla stara konzerva.

Novatort je asi 20 %. Ti si video ¢i pocita¢ koupi, ale ne prvni.
O technické novinky se zajimaji, ale akceptuji je az po tom, co se
mezi prikopniky tyto novinky jiz nahrazuji dal$imi novinkami.
Pfenechavaji otevirani novych cest jinym, ale brzy nové trendy
akceptuji a tim je posiluji.

Tabulka SUM:
1. Prikopnici 10 %
2. Novatofti 20 %
3. Dav 40 %
4. Konzervy 30 %

40 % lidi jde s davem. Jsou mén¢ informovani a nevadi jim to.

11



Konzerv je 30 %. VU¢i novotdm maji averzi a prikladaji jim jen
maly vyznam. V jinych ocich vypadaji, jako by byli sto let za
opicemi. Nové¢ trendy pfejimaji az dlouho po vSeobecném rozsiteni
a star¢cho SUM se vzdavaji mimotadné pomalu.

Z tabulky je jasné vidét, Ze davu a konzerv je nejvice - 70 %.
A to je také nas nejvétsi trh. My prodejci se proto musime veitit do
jejich kiize a oslovovat je tak, jak to oni vyzaduji. U téchto lidi
moc neuspéjeme s feCmi o technickych novinkach a naopak tito
klienti zaberou, kdyz budeme nadhazovat jistotu, bezpecnost,
pohodli a skuteCnost, ze tyto produkty uz vlastni mnoho lidi.
Konzervy neudolame technickymi argumenty, protoZe jim nechtgji
rozumet.

S kym chodis na pivo nebo do vinarny?

S tim, kdo mé stejné nazory na vétSinu véci, které nas obklopuyji.
Tito lidé jsou podobné obleceni jako ty, jsou vétSinou i stejného
véku. Na uméni se také divaji podobné jako ty. I styl zivota mate
podobny. A takovi lidé jsou ti sympaticti. Ti, ktefi ti jsou ale
sympaticti méné, se také sdruzuji s obdobnymi, z tvého pohledu
,nesympataky*.

Jak jednat s jinymi typy

Sam se ted’ hned zkus nékam zatadit, protoze tak 1épe pochopis,
jak ,,cvi€it* s druhymi. U typt odliSnych, nez jsi sam, musis§ zacit
s urcitou mirou pietvarky. V opacném piipad¢ sice budes mit vidy
pravdu, ale nebude§ prodavat, protoze 1 ty radéji nakupujes
u pratel.

Nelibi se ti tento postoj? Ty se nikdy nepietvarujes? Zrovna ted’
to délas.

Ovlivitiovani probiha smérem dolt (v tabulce SUM), ale opac-
nym smérem to nikdy nejde. Novatofi prejimaji myslenky prikopniki,
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pokud jsou jimi ovliviiovani urcitou dobu. Novatotfi ddle mohou
ovliviiovat ty, co jdou s davem. A dav pak i konzervy, ale nikdy
neovlivni prikopniky. Co by se asi stalo, kdyby se najednou
zacalo hlasat? Zruste pocitace a faxy, zruste internet!

27?7

Nic. Konzervativci neovlivni prikopniky a novatory, aby se
vzdali svych vymozenosti. Naopak, casem 1 n¢€kteti konzervativci
si oblibi pocitace. Zde je vidét, jakou perspektivu maji ekologické
akce typl omezte auta, jezdete na kole!

Nékam urcité patiis a nékam urcite také patfi ti, se kterymi délas
obchody. Podle toho se k nim chove;.

Pamatuj na zakladni pravidlo v podnikani: Pfizptisobit se musi
prodejce a ne zakaznik.

Jak to vypada z hlediska Zivotnosti produktu

Podle vlastniho zjevu poznas nejlépe typ, ke kterému lidé patii.
Prodejci Casto pfichazeji s novymi produkty a doziji se zklamani,
protoze vétSina trhu o né nema zajem. Pokud je ale tvlij produkt
ptitazlivy pro prikopniky, zacal jsi uspésné. VétSina lidi si ho
oblibi pozd¢ji. Trzby zacnou vzrustat, jak se Casem vliv presune
smérem ke dvojkam (novatorim). Pak ptijdou na fadu trojky (dav)
a jednicky prestavaji. Kdyz se zapoji ¢tyfky (konzervy), ochabuji
dvojky. To ale dale zvysuje trzby.

Co muze nastat?

1. Ngkteti prodejci vtomto okamziku zazivaji faleSny pocit
uspéchu a je jim jedno, Ze jednicky a dvojky ztraceji zajem.
Pak upadne i horni ¢ast davu a trzby zacinaji klesat. Prikopnici
se nevrati, pokud budou nakupovat konzervy. Mnozi prodejci
bezmocné pokles trzeb sleduji, aniz by vibec chépali, co se
dé¢je. Ty uz to zaCinas tusit.
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Mnozi marketingovi odbornici mluvi o kifivce Zivotnosti
produktu, ale podle mne jde jen o nesmirn¢ rozsifeny omyl.
Nerozhoduje pouze produkt, ale nachylnost zékaznikii na
akceptovani novosti a konkurenceschopnosti produktd a uméni
prodejce vyvolavat ty vjemy, které prodavaji.

2. Kdyz mas produkt, ktery ptitahuje jen prikopniky a novatory,
masové odezvy nedosdhne$. Oba typy totiz tvofi necelou
ttetinu populace. Produkty mohou byt z hlediska faktoru SUM
intenzivni, pokud jde o odévy, hudebni nahravky, vybaveni
domadcnosti, kosmetiku, zivou zabavu, knihy, filmy, televizni
programy, dekoraci, rozhlas atd. Ale jsou i1 nevyrazné
produkty podle SUM - elektiina, naradi, pojisténi, potraviny,
rychlé obcerstveni, pravni pomoc. Plati, Ze tviij vyrobek a jeho
propagace jsou obrazem né&jaké wurCit€ Urovné novosti
z hlediska SUM.

Novost podle SUM maé na lidi hluboky dopad. Kazdy ¢lovek
si pfirozen¢ a podvédomé uvédomuje jemné odchylky, jimiz se
zhlediska SUM odliSuji  jednotlivé produkty a pfislusny
marketing. Clovék (aniz by védél prod) ma v souvislosti s tvym
produktem dobry pocit (citi, ze jsou vytvareny pro n¢j) nebo
naopak nema dobry pocit, pokud troven novosti neodpovida jeho
touham.

Citil ses n¢kdy Spatn¢ v néjaké restauraci nebo kancelafi, aniz
bys védel pro¢? Zdrzi se zdkaznici u tebe delsi dobu nebo ihned
odejdou? Urcit¢ mas doma darky, které se ti nelibi, a nevis, co
s nimi. [ partnefi, ktefi jsou podle typu SUM od sebe dost vzdaleni,
maji velké problémy. Je to sympaticky clovek, ale ne miij typ,
znamena, ze neni tvého typu podle SUM.

Neexistuje vétsi masove rozsifeny nesmysl, nez ten, ze protipoly
se pfitahuji. Spousta manZzelstvi by se nerozpadla, kdyby lidé uz
pied svatbou védéli, ze kazdy patii k jinému typu a ze se k sobé
nehodi, a proto zakonit¢ Casem musi mezi nimi dojit ke
konfliktim.
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3. Cela rada uspésnych produktl byla po vstupu na trh piijata jen

trojky a ctyfky. Kdyz zaptsobi§ na trojky a ctyrky, mas
nejvetsi odezvu (70 %), ale vliv se posunuje pouze dold.
Pokud vyrobek nezaptisobi ani na jednicky a dvojky, pak je tu
problém. Co bude za tfi roky s tvym produktem a tvymi
piijmy z n&j?

Jak na dav a na konzervy

Pouzivej jen to, co se osveédCilo. Vzpirat se zménam je lidské.

Tito lidé chtéji, at’ udéla chybu znamy, ale ne oni sami. Nauc se
Sest argumentt, jak prorazit bariéru prikopnictvi:

l.
2.

W

Ukaz dopisy spokojenych uzivatelt.
Uved’, kolik lidi si uz nabizené zbozi koupilo a kolik z nich uz
nakup zopakovalo.

3. Nabidni dal$i informace pro povzbuzeni zvédavosti.
4.
. Uved’ jméno osoby nebo firmy, kterou perspektivni osoba

Poskytni jasnou zaruku nebo garanci kvality.

zna a ktera si uz nabizené zbozi koupila.

. Pomoz zijemci, aby si vzpomnél, ze vSechno bylo kdysi

novinkou: televize, radio, lednicky, pocitace, auta.

Vyvracej jakékoli mozné obavy z rizikovosti nakupu od tvé

firmy tim, ze zdlrazni$ svou ochotu vzit zbozi zpét a vratit penize.
Uvadgj ty, co uz nakupuji - reference. Ze to uziva Novék ze tietiho
poschodi, nikoho nedojme, ale vyznamné osobnosti (politicky
neutralni) jsou vybornou pomuckou pro vyvolani kladnych vjemd.
Kdo by nechtél mit to, co mé i Karel Gott?

Jestlize nedokazes jednat s rtiznymi pfistupy podle SUM pro

ruzné lidi, pak oni nabyvaji pocitu, ze tvé produkty nejsou pro n¢.
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Jak ovlivnit poptavku pri prezentaci nového produktu?

VSem typum poskytuj informace, jez posiluji jejich jistoty
a oslabuji pochybnosti. Ujisti je, ze ziskali kvalitni zboZi za dobrou
cenu. Je to jako v manZelstvi. Rici manZelce jedenkrat, Ze ji
milujes, nestaci k udrzeni pozitivnich pocitii. Manzelka i zakaznici
potiebuji neustalou davku podpory.

Davu a konzervam zvys povédomi opakovanim toho, ze na trhu
je to uz znamé. Kdyz to akceptovali ti nahote v tabulce, ti dole to
budou akceptovat také. Vibec nejde o to, zda tomu tak ve
skutecnosti opravdu je. Prosté to fekni.

O nékteré produkty je zajem ve vSech zénach soucasné: Pepsi,
McDonalds. Tyto produkty jsou vyvazené z hlediska vztahu mezi
novym a starym. Dlouhodobé GspéSné produkty nebyvaji zalozeny
na modnich vlnach, ale na dlouhodobych trendech - pro konzervy
to jsou ta nejlepsi slova.

Pokud se zivi$ tim, co je vysoce modni, pamatuj, ze brzy budes
muset hledat nové produkty pro jednicky a dvojky. Pro jednicky je
rozhodujici prave to, ze se jedna o novy produkt.

Velmi dilezité je, ze tvlij produkt se musi odliSovat od jinych,
zaménitelnych, které jsou na trhu k dostani. Jsou tfi druhy
odli$nosti:

1. Odlisnosti vyrobku nebo sluzby
2. Odlisnosti v baleni
3. Distribuéni odlisnosti

Snaz se byt odlisny v co nejvice oblastech. Nikdy neopomine;j
ptileZitost k vytvafeni odliSnosti. Nedej se odradit tim, Ze takhle se
to u nas nedela. Na ty odliSnosti pti prodeji také upozoriiuj. Ted
uz vis, Ze na kazdy typ plati jiné véci, na které bude$ upozoriiovat.
Vyhne§ se tak mnoha namitkdm a o to v této knize, a hlavné
v prodeji jde.
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Jak se chova zakaznik

My lidé jsme kazdy jiny a kazdy jinak reagujeme. To je sice
pravda, ale podle tzv. psychomatematickych vzorcii Davida
Grubera se surcitou mirou pravdépodobnosti témét vsichni
muzeme n¢kam zaskatulkovat. A zakazniky tak mizeme rozd¢lit
take.

Nejprve si je rozdélime do dvou kategorii, podle toho, zda ti
zakaznik da najevo, ze toho o daném produktu vi méné nez ty,
nebo naopak ,,vice* nez ty. To ,,vice” je v uvozovkach proto, ze
vice o produktu vi§ ty a ne zakaznik. Ty pfece vis, co prodavas.
Zékaznik toho ,,vice* nevi. On se jen chova jako brouk Pytlik,
ktery vSechno zna a vSechno vi. Zvlast muzi Zendm a mladSim
muzim davaji radi najevo, Ze oni toho vi ,,vice*.

Dalsi rozdé€leni zakaznikli je podle toho, na co je zaméteny.
Mohou byt zaméfeni na véci, to znamena, Ze je zajimaji technické
parametry a fakta, nebo zaméteni na lidi a chtéji si s kazdym
podebatovat.

Mize se to kombinovat. Klient mize byt zaméfeny na véci
a chova se, jako by toho védél méné€ nez ty. Nebo je zaméfeny na
véci a vi toho ,,vice* nez ty. Postupné si to proberme.

Pokud je to Clovek, ktery toho vi méné nez ty, pak ocekava, ze
mu poradi§, doporu¢iS. Tomuto zdkaznikovi nesmi§ dat na
vybranou. On se nechce zaté¢Zovat rozhodovanim mezi rtiznymi
variantami. Kdyz ti zékaznik d4 jasn€ najevo, Ze toho o produktech
moc nevi, ale néco by si vybral, ¢eka vlastn€, ze ty mu to pravé
doporucis. Nejvétsi chybou, kterou muizes udélat, je dit mu na
vybér. Pokud se t¢ takovyto zédkaznik zepta:

,Co si vy myslite, Zze pro mé bude nejlepsi? nikdy nemiizes
odpoveédét:

,, L0 zalezi na vas.“
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Naopak ten, co toho vi ,,vice, se urazi, kdyz mu n¢kdo, kdo mu
nesahd ani po kolena, néco vnucuje.

Tomuto zakaznikovi musis fici:

,»Vidim, Ze vy jste znaly, ze toho vite hodné. Podivejte se,
vSechno dulezité¢ jsem vam ftekl a ukdzal a nyni se vy sam roz-
hodnéte, co je pro vas nejlepsi.*

Tato reakce je dana slovy:

,,J& jsem ten nejchytiejsi (nejjesitnéjsi) clovek na svéte a nikdo
mi nebude fikat, co mam délat!* Tomuto ¢lovéku musis mazat med
kolem pusy a tvrdit:

., VSak vy dobfe vite, jak se mate rozhodnout.*

Lidé zaméfeni na lidi jsou ti, ktefi si chtéji ,,pokecat®. Neni nic
horsiho, nez kdyz druhého ¢i sebe okraddme o cas. Ale oni to
nechapou.

Ti, co jsou zaméfeni na véci, chtéji fakta a technické parametry.
Nechtéji se zdrZzovat zbytecnostmi.

Nedavno se mi stalo, Ze jsem se vydal na pocitacovy veletrh,
protoze jsem potieboval vyftesit jeden technicky problém s pocitaci
v mém vydavatelstvi. Potfeboval jsem jednoduchy program, ktery
by byl schopen velice zrychlit jednu rutinni a zdlouhavou ¢innost.
VéEdél jsem, Ze tam vystavuje firma, kterd by mi v tom mohla
pomoci. Tak jsem danou firmu na veletrhu navstivil a panovi,
ktery tam stal, jsem vysvétlil, o¢ mi jde. On si mé& vyslechl
a spustil:

,,Jsme jedna z nejstarSich firem v pocitaCovém sveété.*

,J& vim, ale m¢ zajima jen ten program.*

,2Mame skvélé tiskarny.*

,UZ mam tiskarnu. PfiSel jsem tu kviili né¢emu jinému.*

,Jsme svétova tfida v pocitacich. Mlizeme vam dodat to nejlepsi.*

,Mam tolik pocitact, kolik je lidi v mé firm&. Nepotiebuji dalsi
pocitace. J& chcei vytesit jen jeden problém.*

,Pockejte, dam vam prospekty. Délame témétr vSechno, takze
chvili pockejte. Téch prospektii je totiz hodné. Musim je vSechny
najit.*
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»Ale ja vim, co delate. Neobtézujte se prosim. M¢ zajima jen ta
jedna zalezitost. Ani prospekty nechci. Uz jich mam dost.*

»Ale ne. Ja vam je prece jen vSechny dam. Jen je musim najit.*

,Ja chei jen védét, zda ten program mate, kolik stoji, kdy ho
mohu mit...*

,Jaka byla cesta?

,De&kuji, dobra. Mate ten program?*

,,.Date si kavu?

»Nel™

,,Vemte si chlebicek.*

»Ja nemam moc ¢asu. Mate ten program?*

,,K tomu se dostaneme. Vystavuje tu hodn¢ firem, ze? My jsme

ale stejn¢ nejlepsi.*

,»Prosim vas, k véci. Mate takovy program?*

,,VSechno vam feknu. NasSe firma vznikla v roce...”

,,Sbohem. Uz od vas nic nechci.”

Ten Clovek si chtél se mnou popovidat. A j& jsem byl zdkaznik,
ktery mu dal jasné¢ najevo, ze chci fakta. Ja jsem si nepfisel
pokecat, ale vyfesit sviij problém, on to vSak nechtél pochopit.
Jeho problém. Jeho nejlepsi firma na svét€¢ na mné nevydélala ani
korunu.

Z toho vyplyva pouceni, ze ty se musi§ chovat tak, jak to
pozaduje zakaznik. Ty se musis prizplisobit zakaznikovi, ne zdkaznik
tobé. Zakaznik nemusi nic.

Takze, pokud je nékdo zaméteny na fakta, tak ho zaplav fakty.
Pokud si rad podebatuje, tak s nim mluv. Bude to sice trvat trochu
déle, ale nékdy staci si spéch jen vysedét. Protoze pak se mlze
stat, Ze on fekne:

,»Vy jste sympaticky ¢loveék. S vami se ¢lovek dobie pobavi. Ja
si od vas vezmu ...

A uz ho mas.
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Kdyz odhadne§ zékaznika, kam ho zatadit, pak snaze najde
zbrang, jak na ngj. Neni to slozité¢ a ohromnym zptsobem se nauci
,Cvicit“ s druhymi tak, jak ti to vyhovuje.

Jaké jsou typy zakaznikt:

vi toho méné nez ty - diva se
na tebe jako na odbornika .

Nesmi$§ mu fici: ,,Rozhodnéte
se sami.* Musi§ mu jasné
doporucit.

zakaznik

,,Jak sam dobfe vite.*

\ vi toho ,,vice nez ty - musis$
mu fici: To zaleZi na vés.*

zaméreny na véci zaméreny na lidi
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Psychologie poptavky

K vytvoteni poptavky musi§ oslovit a ovlivnit lidi. Ty nejsi Coca
Cola a nema$ na masové ovliviiovani lidi. Kupodivu to vSak
nevadi. Rozhodnuti o koupi totiz pfijimé individudlné kazdy sam.
A v tom je ohromna sila ptimého prodeje z o¢i do oc¢i.

Prvni krok vedouci k uspéSnému piekondni namitek a konec-
konct k prodeji je:

Vyvolat prani a touhu po tvém produktu.

Co lidé doopravdy chtéji:
Kladné emoce
Vyssi postaveni
To, co maji ostatni
Vyhodné ,,dobré obchody*
Prezit!

A

Emoce

Smich, laska, zabava, vzruSeni, sexualni pfitazlivost - to jsou
pozitivni emociondlni pocity.

Strach, smutek, osamélost, hnév - to jsou negativni emoce.
Obcas se negativni emoce lidem také zamlouvaji. Je to lepsi nez
zadné emoce.

Pro¢€ jsou déti Stastné, kdyz dostanou pod stromecek hracky, ale
obleceni jim radost neudéla? Vysvétleni je prosté - emoce.

Sam produkt neplisobi na emoce, ale tvé vjemy, které
o produktu vytvofis, ptisobi na emoce. Emoce piredevsim!

Nakup sam o sobé¢ vyvolava protichtidné pocity. Dochazi ke
stfetu mezi emocemi a logikou. Pokud tento stiet neopadne, mize
zpusobit, ze se ndkup neuskutecni. Logika potlacuje pocit viny, ze
¢lovek utraci. Kdyz je logiky dost, vznikne prostor pro piijeti kladného
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rozhodnuti o ndkupu. Kdyz se ve tvém prodeji prolina
pfesvédCovani zalozené na logickém i emocionalnim zaklade,
poskytujes vlastné zadostiuc¢inéni obéma stranam védomi. Kdyz je
uspokojis, jejich vzajemny konflikt ustane. Nasledny nakup pro-
béhne bez odporu, jako néco, co je lhostejné vSem. Kazda tva akce
by méla obsahovat emocionalni i logickou piesvéd¢ivost. Proc?
Emoce vyvolavaji pfani a logika je uvadi do chodu. Potiebujes
oboji. Vychézej z poméru 9 : 1. Devét dilti emoci na jeden dil logiky.
Pouzivej kratké a rychlé véty. Emoce se da odivodnit pouze
logickym zplsobem. Jde o to, abys odvratil logické namitky
klienta, s nimiz ptichazi, tim, ze mu nabidnes néco, s ¢im souhlasi.

VysSi postaveni

Lidé se snazi dosahnout vyssiho spolecenského postaveni. Pro
hodné¢ lidi je tento statut tim Uplné nejveétsim potéSenim. Jak lidé
nabyvaji vyssiho postaveni?

Tim, Ze se ztotozni s tim, co je spjato s vy$§im postavenim,
a distancuji se od lidi 1 od véci, jeZ povazuji za symboly nizSiho
statusu. Projevuje se to naptiklad u odévt a aut.

Jak poskytnes lidem vyssi postaveni?

Kdyz spojis sviij vyrobek s né¢im nebo s nékym reprezentujicim
urcitou uroven prestize.

Existuji tf1 zpasoby, jak to udélat:

a) Ceny - jsou jedinym méfitkem socidlniho postaveni. Vyssi
ceny mohou vést k vysSi poptdvce. Ale musi byt 1 vysoka
kvalita a velka mira odli$nosti od zaménitelnych vyrobki (pera
Parker, luxusni auta).

b) Hvézdna doporuéeni - zndmé osobnosti, umélci, sportovci.

¢) Zobrazeni prestiZe - status je relativni. Je vyhodné predvadét
status o jeden az dva stupné vys$i, nez je status zdkaznika.
Chces plsobit na mladez? Pak nikdy netikej, Ze produkt je pro
ni. Uved’, Ze je pro dospélé, a ukaz mladé lidi (18 - 24 let), jak
ho pouzivaji. Mladez v pubert¢ se na to vrhne.
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To, co chtéji ostatni

Lidé chtéji to, co chtéji ostatni. A hodné zavisi na hodnotéch,
které uznavaji ostatni. Lidé hodnoti koncert podle toho, kolik lidi
tam bylo a ne podle jeho kvality. Proto predvadej sviy produkt
jako predmét ptani mnoha lidi. Nyni uz vis, ze sedmdesat procent
zékazniki to prijme vyslovené kladné.

Tyto lidi pfirozené ptitahuje to, o cem védi nejvic. Urcité zbozi
zpochybiiuji, protoze o ném nic nevédi. Mozek se nerad namaha.
Rozhodujici je znamost. Jak to uz v zivoté chodi, prosadi se
vétSinou to, co nase povédomi zna. Necitis§ se v dobe, kdy mas piijmout
nakupni rozhodnuti, nékdy trochu nesviij a rozpacity? To tvij
mozek ti pfipomind, abys pfed rozhodnutim koupit, shromazdil
vice informaci a Iépe se seznamil s vyrobkem, sluzbou nebo
prodejcem.

Motivacni faktory, stojici za rozhodnutim o nakupu, jsou
hluboce podvédomé. Dokonce ani my zadkaznici Casto nevime, co
vlastné chceme. Proto lidé jen malokdy pfipusti, ze néco chtéji,
dokonce i kdyz jsou si tim uz jisti.

Jde o to, abys vytvoftil psychologickou vazbu mezi vyrobkem
a sluzbou s jednim ¢i s nékolika motiva¢nimi faktory: emocionalni
stimulaci, psychologickou ulevou, vysSim statusem a pianim
ostatnich. Cim je tato vazba silngj§i, tim vice lidi bude tvé
produkty chtit.

Dobry obchod

Lid¢é radi vlastni cenné véci, protoze to vyjadiuje jejich status.
To vSak neznamena, Ze by lidé skute¢né chtéli platit vysoké ceny.
Chtéji mit drahou véc, ale také chtéji za ni zaplatit co nejméné.

Slovo ,,drahy* Casto pracuje ve tvlij prospéch, nikoli proti tobé.
Lidé se pysni drahym vozem, drahymi restauracemi a hotely, drahymi
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darky, drahou pravnickou firmou. Se slovem levny zachéazej opatrné.
Levné neznamend automaticky pfitazlivé!

Me¢l bys proto vysokymi cenami zvySovat pfitazlivost svych
vyrobkd, ale pfesto je prodavat za niz$i ceny, aby lidé ziskali
uspokojeni z ,,dobrého obchodu®. Tomu fikame strategie drahoty
a dobrych obchod.

Vyuzivej vysokych cen ke zvySeni pfitazlivosti a pak nabidni
jednoduchy systém slev, diky némuz uzavie zakaznik dobry
obchod.

Pokud si ma nekdo koupit tvlij vyrobek nebo sluzbu, musi se
dostat do spravné rozhodovaci nalady. To jeSté nezarucuje nakup
zaddného konkrétniho zbozi. Ale zakaznik uz nebude mit ty typicky
hloupé namitky:

,» 10 ty Smejdy nékdo kupuje?

On pak bude mit mén¢ namitek, coz je jen a jen dobie. Protoze
nejlepsi zplisob, jak bojovat s ndmitkami, je, jim predchazet.

Povazuj prodej svého produktu za n€kolikastupniovy proces:
1. Naladéni potencidlniho kupujiciho na spravnou vinu
2. Volba tvého produktu jako feSeni klientovych potieb
3. Vyfteseni ,.tiecich boda*
4. Ptijeti rozhodnuti o nakupu
5. Vyména produktu za penize

24

Prezit!
Jedna se o akutni potieby. Jsou ptipady, kdy nahla potiteba
nakupu je nutnosti. To nikdo neovlivni, ani ty. NaStésti zbyva

spousta ptipadu, které uz dokazes ovlivnit.

Casto prodejce udéla vsechno spravné, ale odména se nedostavi.
To se stava.
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Mnozi lidé se domnivaji, Ze podvédomi jedna logicky. Neni to
vSak pravda. Podvédomi urcuje, zda néco chceme nebo nechceme.
Ale védomi rozhoduje o tom, zda si to koupime nebo ne. Rozhodnuti
o nakupu je funkci védomou. Védomi vychézi z logiky. Pokud nema
logické pric¢iny k nakupu, kladné rozhodnuti nepfijme. Zalezi tedy
na prodejci, zda poskytne logické opodstatnéni. Vzpomenes si na to,
kdyz budeme fesit namitky pomoci ping-pongu.

Na co lidé reaguji

Je vyhodné;jsi byt prvni, nez byt lepsi. Ze dvou divodu:

1. Pokud n¢kdo mé doma pracku, druhou (tieba i lepsi) uz moc
nepotiebuje.

2. Mnozi se domnivaji, ze zdkladnim ukolem marketingu je
piesveédcit potencialniho zadkaznika o tom, Ze maji lepsi produkt
nez konkurenti. O to vSak viibec nejde. Zakladnim tkolem je
piesveédcit lidi o tom, ze si tvlyj vyrobek maji koupit. A to je
rozdil! Marketing je bitvou vjemd, nikoli nejlepSich produktu.
Mnozi zdiraznuji, Ze Casem vitézi ten nejlepsi produkt. Je to
pouhd iluze. Neexistuji zadné nejlepsi produkty. Jediné, co
v mozku zakazniki existuje, jsou vjemy v jejich mysli.
Marketing spo¢iva v manipulaci s témito vjemy. Kazdy z nas se
domniva, ze jeho nahled je spravny. Kazdy je presvédcen
o svych vysokych kvalitach. Ale na kvalitu tvych produkti
nesmi$ odpovidat z tvého pohledu, ale z pozice zékaznika nebo
spottebitele. Je proto tieba co nejcastéji rozmlouvat se
spottebiteli a pozorovat jejich chovani. Tak je nejlépe pochopis.

Chces zménit predstavy a povédomi zakaznik(i? Zapomen na to.
Lidé totiz jen neradi méni sviij ndzor. Pokud si o tob¢ ud¢€laji svou
predstavu, uz to nezmeénis. Vice na toto téma v kapitole Prvni dojem.

Spousta prodejcti si mysli, Ze na vrchol se dostanou tak, ze budou
lepsi, nikoli tim, ze budou prvni. Ty to dé€lej jinak. Klepej jako prvni
na dvete zakaznikil a bud’ pritom trpélivy.
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Co lidé doopravdy kupuji kromé okamzitého prospéchu:

Kupuji vphody a ne vlastnosti.

Kupuji tvé sliby. Dej si pozor na to, co slibujes.

Kupuji tvou ditveryhodnost.

Kupuji 7eseni svych problému.

Kupuji tebe.

Kupuji bohatstvi, uspéch, bezpeci, lasku, priznivé prijeti, zaruku,
povest a dobré jméno, ocekavani, znackova jména, vérohodna
prohlasent, nazor druhych na tvou firmu, duslednost,
nerizikovost, jistotu, pohodli, respekt, srozumitelnost, styl,
eleganci, uprimnost, uspéch, dobry vkus.

Co zakaznici nekupuji:

Honosné vychvalovani a prehnané sliby (i kdyz jsou pravdivé).
Specialni marketingové efekty.

Grafickée efekty.

Ptehanéni.

Humor zastinujici vyhody.

Necitelné pismo.

Nenaslouchajici a neodborné prodejce.

Nejasné technické novinky.

Nizké ceny (jen 15 % lidi je akceptuje).

Véci, které neodpovidaji predstavé o sobé samych.
Podiadnou jakost ¢i servis.

Amatérismus.

Je mnohem snazsi prodat feSeni n¢jakého problému, nez prodat

pozitivni vyhodu. Lidé si nekuji Sampon, ale kupuji si Cisté vlasy.
To znamena, ze kupuji urcity piinos. Co slavi nejvétsi uspéch?

277
To, co lidem pomaha fesit jejich problémy!
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Problémy proto vyzdvihni a pak nabidni sviij produkt jako idealni
feSeni. Ubude tak jejich pfipadnych namitek. A o to jde!

Zajemcum nezalezi na tobé€ ani na tvé firmé, zélezi jim na jejich
vlastnich problémech. Ale nesnaz se tvrdit, ze vytesis piilis mnoho
problémd, utrpi tim tva davéryhodnost. Nastésti kazdy ma néjaky
problém, a tak se zdjemci najdou. Mnozi prodavaji vlastnosti
a prinosy, a to je chyba, protoze zanedbavaji feseni.

Co t& pfimélo stat se zakaznikem né&jaké jiné firmy? Cim na tebe
v posledni dob¢ zapiisobil jiny prodejce?
Zamysli se nad nésledujicimi tfemi vétami:
1. Cim v&tsi je vzajemné porozuméni se zakaznikem, tim vetsi
jsou zisky.
2. Kdybys ve svém oboru mohl vytvorit idedlniho prodejce,
v ¢em by se od tebe lisil?
3. Kterych tii firem si nejvice vazis?

O co se lid¢ zajimaji:

O sebe.

O penize.

O sex.

O to, co jim tva nabidka pfinese.

O dulezitost tohoto pfinosu.

O to, aby je nékdo nenapalil.

O to, pro¢ by méli pravé ted’ néco kupovat.

Dej presveédcivy diivod, pro¢ to maji koupit hned a nerozmyslet
se. Ujisti je, Ze nebudou napaleni.
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Uplatky

Pravdou je, Ze Uplatek ma rad kazdy, i kdyz ne kazdy to pfizna.

V marketingu sluzeb plati, Ze kdyZz chce§ byt lep§i nez jini,
musis udélat ,,néco navic*.

Co je to néco navic?

77

Tieba uplatek.

To slovo nemame radi, protoZe vyvolava piedstavu obalek, které
se strkaji potaji do kapsy. Mdm na mysli jiny uplatek. A to
marketingovy uplatek. Uplatek je firemni propiska, pohosténi,
zapalovac, bezplatny katalog, vylet zadarmo, archivni vino atd.
marketingovy uplatek je jedna z nejlepSich forem prodeje viibec.

Je to tak jednoduché a je to také paradoxni. Cim vice penéz lidé
dostavaji, tim méné chtéji za n€ druhym dekovat. Za rohlik
podékujeme vzdy.

Jinak se tomu fika: reklamni darkové predméty. Ctyficet procent
lidi, kteti dostanou zdarma né&jaky darek, si darce pamatuje jesté po
pil roce. Uplatky navazuji podvédomy pocit zavazku - nakupovat
od darce. Kdyz se rozhodnes pro uplatky, polozZ si n¢kolik otazek:
e Kolik lidi chci obdarovat?

Kolik na to mam penéz?
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Je to néco jedine¢ného a zddouciho?
Hodi se tento darek pro mé klienty (SUM)?
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Nikdy nedéavej uplatky, pokud nemas pifesné jasno, ¢eho jimi
chces docilit. Jinak plytvas.
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Komunikace

Lidé, kterym chceS néco nabizet, stebou musi chtit
komunikovat. Oni vlastné¢ nemusi vibec nic. M¢ to stile na
paméti. Dale nezapomen, ze kdyz jini lidé maji odlisné nazory, je
to v poradku. Kazdy jsme totiz jiny. Pro feSeni namitek plati
jednoducha psychologie.

Kdyz jednas s druhymi lidmi, setkavas se s argumenty. Jsou dva
druhy argumentt. Ten, ktery uslysis, a ten skute¢ny. Je jen na tvé
inteligenci, abys dokdzal oddélit zrno od plev. Jinymi slovy, abys
dokazal odlisit pravé divody od téch, které se ti snazi tviyj klient
namluvit. Pokud to dokazes rozeznat, pak nakonec v drtivé vétsing
piipadit dojdes k tomu, Ze ty skute¢né vymluvy maji nékolik malo
podob. Podrobngji se jimi budeme zabyvat v kapitole Prekonavani
konkrétnich namitek.

To, co ti druzi opakované tvrdi, Casto neni pravda. A ¢im vice ti
n¢kdo néco zdiiraziuje, tim vice bys o tom mél pochybovat.

Kdyz jednas s druhymi, je velkou hlouposti mluvit o svych
problémech. Druhé to nezajima, i kdyz ze slusnosti poslouchaji.
Je nezajimaji tvoje problémy, ale feSeni jejich problémai.

Ze ty mas problémy? No a co? Ostatnim je to jedno. To je totiz
jen tvlj problém. Jich se to viibec netyka. Proto druhé svymi
problémy nezatézu;!

Pii komunikaci s druhymi m¢j stidle na zieteli rozpor mezi
nazorem a skuteCnosti. Svymi slovy vlastn¢ nedélame nic jiného,
nez ze nabizime druhym své nazory. Tvi spolupracovnici je
vetsinou vezmou jako skuteCnost, ale zakaznici jen jako vjem. Ten,
ktery si ze setkani s tebou odnesou, mize byt bud’ dobry nebo zly.
Je jasné, Ze dobry vjem ti mize pfinést penize a Spatny jen
casovou ztratu a mén¢ pencz.
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Klad’ otazky, naslouchej odpovédim a soustied’ se na problémy
lidi, snimiz chce§ de¢lat obchody. Smyslem komunikace je,
seznamit se s problémy lidi, abys jim mohl poskytnout spravna
feSeni. Dej moznost mluvit druhym. A bud’ velkorysy.

Jedina investice do komunikace je ¢as. Vzdy jsou pfilezitosti pro
komunikaci, pfi kterych se seznami§ s novymi lidmi. Mohou se
z nich stat - novi zdkaznici.

Lidé ti musi véfit. Cim vice jmen a &iselnych tdajii poskytnes,
tim 1épe. Uvadé) konkrétni tidaje a fekni jim, jak se zvysi jejich
zisk, ¢i kolik vydé€laji nebo usetii. Uvadéj co nejvic skutecnych
ptipadl podobnych tvému zakaznikovi. Déle uvadej pocet a jména
vyznamnych klientd, které jste ziskali ve tvé firmé. Samoziejmé,
pokud je to vhodné. Prozradit, komu to pomohlo u kozni nemoci,
neni asi nejlepsi zpiisob, jak zvysit svou diveéryhodnost.

Ziskéavani duvéryhodnosti je cesta nejmensiho odporu k prode;ji.
Perspektivni zajemci nebudou to, co nabizis, kupovat, nebudes-li
pusobit davéryhodné. NepotiebujeS ktomu genialitu, ale
sebeovladani. Vztah je c¢asto mnohem cennéj$i nez prodej.
Zakladnim principem je zakazniklv Gspéch.

Pokud das klientim najevo, ze nejsou tak schopni jako ty, nebo
nechceS. Vénuj pozornost detailim - tvou existenci tvoii jeden
,»okamzik pravdy* za druhym. A jsou jich tisice.

Za vse podekuj.

Jest¢ néco o komunikaci. Kldbosenim s ostatnimi kolegy
v branzi moc penéz nevydelas. Lepsi je klabosit s potencialnimi
zakazniky.
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Proc lidé nechtéji ten nejlepsSi vyrobek

Spousta lidi se snazi prorazit tak, ze se snazi druhé presveédcit
o tom, ze jejich vyrobek ¢i sluzba je jasn¢ nejlepsi na trhu. Ba co vic,
7e je nejuzasnéjsi na celém svété. Predvedou sviij produkt a potom,
co ptimo umlati presvedcivymi argumenty své klienty, se straSné
divi, Ze si nikdo nechce nic koupit.

Taky se ti to uz stalo?

27?7

Pokud ano, pak to miize byt z n¢kolika pfi¢in. MozZna na to dnes
opravdu neméli penize. Mozna si mysli, Ze to opravdu nepotiebuji.
Mozna méli osobni problémy a moc t¢ nesledovali. Existuje jesté
nékolik moznosti, proc€ si to nepoftidili, ale hlavné jsi nedokazal vyvolat
ty vjemy, které by ti ty tvé ,,nejlepsi vyrobky* na svéte prodaly.

Nikdy neprodavej nejleps$i vyrobek ci sluzbu, ale nejlepsi vjemy.
Jaké vjemy musi$ nabidnout?

- uSetfeni Casu

- uSetfeni pencz

- pohodli

- bezpecnost

- darek - klient ho nechce pro sebe, ale vi, komu jej miize vénovat
- vyfeSeni problému

- luxus za lidovou cenu

- jesitnost

- obdiv okoli

Podle efektu synergie soucet kladnych vjemi je vyssi, nez kdyby
byly posuzovany jednotlivé. 1 + 1 = 3 a vice. To je matematika
kladnych vjemu.

Izraelské instituce bezpec¢nosti silniéniho provozu kolem dalnic
umistila slogan, ktery v kratké dobé snizil bezohlednost fidici
i pocet nehod. Slogan znél:

VYZKUMY PROKAZALY, ZE AGRESIVNI RIDICI
MAJI VESMES MALA PRIROZENI.

To je vjem! Hned bych jel pomaleji. .



Prvni dojem

Zamysleme se nad jednim dilematem. Dat na prvni dojem nebo
nedat na prvni dojem?

Vzdy se budes setkavat s lidmi, ktefi ti budou tvrdit, ze nedaji
na prvni dojem. Ze jim jde o to, co maji lidé uvniti v sobé&. Asi tak
uvazujes i ty. Ale lidé, ktefi tvrdi, Ze nedaji na prvni dojem, ti,
ktefi ,,hloubkové“ hodnoti druhé, paradoxné ve vétSine piipadi
neskonci jako bohati.

Pak je par lidi, kteti zase tvrdi, ze daji hodné na prvni dojem.
Tito jedinci to maji v Zivot¢ mnohem jednodussi a také to dale
dotahnou.

V naSem mozku to funguje tak, ze uplné vSe, co jde do naseho
mozku naSimi smysly, jde nejprve pres tzv. sttedni mozek. Ten
ovlada emoc¢ni stranku naseho mysleni. AZ pak jdou informace do
velkého mozku. Ten je logicky a je az druhy v potadi. At se déje
cokoli, vZzdy je prvni emoce a az pak logika. Pokud nékoho ve
dvetich uvidime, stejn¢ jako oni uvidi nds, nejdiive ze vSeho se
vytvoii emocni vjem. To, co nazyvame prvni dojem, je vlastné
zalozeno hlavné na emocich.

[ kdyZ jsme v mladi tvrdili, Ze:

»Ja neddm na prvni dojem. M¢ zajimé, co ma ten druhy v hlavé
a ne na hlaveé,” stejné¢ jsme radéji balili ty hezké holky a ne ty
Skaredé.

Proc?

7?

Ty prvni v nés vyvolavaly lepsi emoce.

Takze uz asi chapes, ze prvni dojem je velice diilezity.

Ti, ktefi tvrdi, Ze nedaji na prvni dojem, zlistdvaji na misté a na-
opak ti, ktefi se prvnim dojmem fidi, jdou stale vys.
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Chces stale hledat, co se schovava pod slupkou lidi, se kterymi
se setkdvas?

Tak hledej, ale upozornuji té, ze je to ztrata ¢asu. Bude vysledek
toho tvého hledani opravdu pravdivy? Nebo to bude jen #vd
pravda, ktera se skute¢nosti nemusi mit nic spolecného? Pokud si
udélas o nékom obrazek, 1isi se moc od toho, co se o ném dovis
pozdéji?

Pokud nechce$ dat na prvni dojem i nadale, pak se zamysli nad
dal§im sdélenim:

Chces dobfe vypadat?

2?

A co to znamena? Ze piece chce§ zapusobit svym prvnim
dojmem! Bylo by trochu pokrytecké nedat na prvni dojem a chtit
pritom dobte vypadat, ze?

Tak nehledej zadné druhé a dalsi dojmy u jinych a nezkoume;j
jejich duSe a radé¢ji dej na prvni dojem. Ostatni t€¢ také hodnoti
podle dojmu, ktery si okamzité o tob¢ vytvori ve své mysli.

Nyni uz ddm na prvni dojem a hodné. Konkurzy na uvolnéna
mista ve firmach jsou zalozeny vylozené na prvnim dojmu
a dodnes nikdo nevymyslel nic lepsiho.

A nyni néco pro muze. Podle prizkumi, kdyz zeny uvidi muze,
tak v jejich podvédomi se vytvoii prvni dojem hlavné podle zadku,
bot a nehtl. To je jasnd vyzva pro muze, kde maji zacit, aby u zen
zapusobili. Okousané nehty nejsou nejlepsi zpiisob, jak na Zeny
zapusobit, zvlast, kdyz pii prodejnim rozhovoru pouzivame
kresleni na papir.

Schvaln¢ zde neuvadim oci. Tomuto tématu by bylo tfeba
vénovat snad celou knihu. Ale nyni feSime ne oc¢i, nybrz namitky.

33



Kdyz das na odiv své bohatstvi, co si pomysli zdkaznik?

,» Lento ¢loveék ze mne vytahne spoustu penéz.*

Nechod’ proto ve svém nejlepSim obleceni do prace. Stejné tak
zeny by nemély byt ovéSeny kilogramy zlata, pokud chté&ji vypadat
,hormalné.”“ Prodejce by se mél oblékat priblizné jako jeho
zakaznici. Snad jen trochu Iépe.

Béhem prvnich okamzikd ve tvé pfitomnosti se musi klient
uvolnit a tim se pfekona pocatecni nedtveéra.

Politické a ndbozenské véci nech bez povSimnuti, jinak riskujes
spor se zakaznikem. Také nijak nesoutéZ se zdkaznikem. Netvrd,
ze mas cokoli lepsi nez on.

Pokud se nebude§ chovat podle téchto zasad, uskodi$ nejen
sob¢, ale 1 své firmé. Klienti, které seznamuje§ s produkty své
firmy, si ¢asto nezapamatuji toho, kdo jim to nabizel, ale v mysli
jim zlstane celkovy dojem. Pokud jsi ud€lal Spatny dojem, nebude
se to paradoxné¢ tykat jen tebe, ale hlavné tvé firmy.
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Prodej metodou nejmensiho prisvihu

A nyni jsme se dostali k predstavivosti, snad upIn¢ nejtrivialng;si
veci v zivote. Predstavivost mame vSichni. Ze ne?

Pokud ti nékdo fekne, ze nema piedstavivost, pak mu nakresli
toto:

Pokud uvidi dva hranoly, mé predstavivost. Kazdy, kdo se na
chvili soustfedi, opravdu uvidi oba. Jen je tfeba vybrat si jednu
stranu jako pfedni a pak si zkusit pfedstavit jako pfedni jinou
stranu. VSichni si to dokdzou pfedstavit, takze vSichni maji
ptedstavivost. Ale je tieba ji jen trosku podporovat.

Spousta lidi toho viibec nevyuziva na prodejnich rozhovorech.
Nesnazi se zapojit predstavivost klientt.

Ukéazi ti, jak zapojit predstavivost tvych klientd pfi tvé
prezentaci. Pokud se ti to podaii, budes vyd¢lavat vice penéz.

Naptiklad budes prodavat lahve.

Kdyz nékomu nabidne$ jednu ldhev, mlize se stat, ze nevezme
nic. Kdyz mu fteknes, at si vezme dvé ldhve, pak to mize
odmitnout, ale také si muze koupit jen jednu lahev. Kdyz mu
nabidne$ celou bednu ladhvi, nejspi§ to odmitne, ale s vétsi
pravdépodobnosti si vezme jednu ldhev, jelikoz to je pro ngj
schtdnéjsi.

Musi$ zapojit do obchodu piedstavivost. O tvou predstavivost se
nebojim. Ale zapojuj i predstavivost klienta. Pokud se to nepodafi,
mize se stat, ze tva snaha bude jen zaplavou slov, na néz ¢lovek ihned
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zapomind, ponévadz mysli na néco jiné¢ho. Ty pak budes i s t€émi
skvélymi produkty na vedlejsi koleji. Musi§ mu ukézat vice moznosti
a dat mu na vybér. Kdyz das nékomu na vybér, zapoji§ tim jeho
predstavivost. A tak stdle dokola. On se totiz nad t€émi variantami,
co mu nabizi$, musi zamyslet. Samoziejmé, pokud to budes vyzadovat.

KdyZz mu das na vybér pouze ze dvou moznosti (ano nebo ne),
vysledkem bude ¢asto ne. Dej mu vice moznosti a zdmérné uved’

24

Udélejme si nyni spolu jeden maly prodejni ptipad:

Ja ti budu chtit prodat auto. V prvé tadé ti nabidnu ten
nejluxusnéjsi, nejlepsi a také 1 nejdrazs$i model. Ty z néj budes
samoziejm¢ nadSeny, ale pak ti nabidnu to auto, které ti chci
prodat (levnéjsi). Protoze nemas tolik penéz, tak si koupis alespon
tu levnéjsi verzi. Co myslis, je to mlj neuspech, ze jsem neprodal
model, na kterém bych vyd¢lal vic?

V zadném ptipadé! Ja jsem prodal auto a vydélal jsem. Ty ses
rozhodl metodou nejmensiho prisvihu a j4 mam slusnou provizi.

Zamysli se nad tim a dé€lej to také tak. Nenabizej jen to, co chces
prodat. Nabidni vjemy luxusni, a tedy i1 pro zdkaznika ¢asto méné
dostupné, a pak nabidni 1 to, co zdkaznik (a hlavné jeho kapsa)
dokdze unést.

Nikdy neud¢las velky obchod, pokud bude§ nabizet malé
obchody. Dej lidem mozZnost, aby se rozhodli podle metody
nejmensiho prasvihu pro jejich kapsu. Aby si zvolili podle nich lepsi
variantu, ktera je pro tebe vybornd, musi§ jim nabidnout pro né
horsi variantu, kterd je ovSem pro tebe piimo skvéla.

A spokoj se jakoby s prohrou. Klient citi, ze vyhral, jeho ego se
pekné napapalo a ty jsi vydélal - a to je dilezité. Prohravej malé
bitvy, ale vyhraj celou valku.

A navic, pokud on s tebou udélal dobry obchod, pak jej neztrat’
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a opakuj své trochu prohrané obchody s klientem co nejcCastéji.
Vyvolavej kladny vjem - dobry obchod.

Kdyz nékomu nabidne$ bednu lahvi, tak horsi variantou je, ze si
vezme jednu ldhev. Ja ti dobfe radim, kdyZ se tvé produkty lidem
libi, nabizej jim, at’ si vezmou hned pét i deset beden. Oni si pak
casto jako horsi variantu zvoli jednu bednu. Nikdy si vSak klienti
sami od sebe nevezmou bednu, uvazuji ptece o jedné lahvi.
O jednom produktu. Musis$ jim tu bednu nabidnout jako mensi zlo
z nékolika moznosti.

Jejich obrat se zvedne. A navic prodas i mnoho beden, o kterych
by se ti mohlo jen zdat, kdybys neznal metodu nejmensiho
prasvihu.

Predstavivost klienta vyuzivej 1 jinak. Kazdy znas si
predstavuje, jaké by to bylo, kdyby: kdybych byl na Bahamach,
kdybych si poridil Porsche, kdyby mé vsichni uctivali, kdyby....

Mozek s neukojitelnou vasni vytvaii vzorové pocity. To znamena,
ze vytvari nékteré pocity jeste diive, nez nadejde cas pocitl
skutecnych, které by mél, kdyby nam to ¢i ono patfilo. Piedvidani
je oblibenou zdbavou mozku. Mluv proto s klienty tim tonem, jako
by uz méli tvé vyrobky koupeny. Budou pak mit méné namitek.

Mozna se ti zda divné, ze tato kniha je o namitkach, ale moc se
zatim o nich nezminuji. Hned to vysvétlim. Vis, ktery komin je
z ekologického hlediska nejlepsi?

27?7

Z4dny komin.

Vis, jak s ndmitkami nejlépe bojovat?

Nebojovat!

Nejlepsi je, kdyz viibec nevzniknou, nebo kdyz jsou tak nepatrné,
ze je pak hrave zvladnes.
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Vjemy a zména tihlu pohledu

Neuspéech v obchodé jde ruku v ruce s Gspéchem.
S neuspéchem musis pocitat, ponévadz té provazi k tspéchu. Vse
zalezi pouze na tvém uhlu pohledu. Pokud budes chapat dva
uspéchy z deseti pokust jako krizi, pak se propadnes do deprese.
Pokud ale zméni$ svlij pohled a zacne$ pocitat i s netispéchy, pak
to bude vypadat upln¢ jinak. Ke dvéma UspéSnym prezentacim
prosté potfebujes osm netispéchi.

Vjemy a skute¢nost, které chceme dosahnout

Ukazi ti, jak se da demagogicky navodit jiny thel pohledu.
V radiu jsem slysel, Zze v Ciné je 70 miliond lidi obéznich. Proto
v Ciné oficidlni mista uvadéji, ze lidé se tam maji velice dobfe.

Porovnej si to s vice nez miliardou lidi, kte¥i v Ciné Ziji. Je to
strasné malo. 7 %. U nas je polovina lidi obéznich. Ale oni kladli
diiraz na 70 milion lidi. Jak ti se tam maji dobfe, tolik obéznich
lidi. To musi byt skvely stat! Ale zbyva jedna miliarda lidi, ktefi
urcité nejsou obézni. Zalezi, jaky thel pohledu si zvolis.

Distributofi a prodejci nemaji divéru

Chovej se tak, aby t€ nikdo nikdy nemohl obvinit z nepoctivosti.
Podle jedné ankety z USA, 53 % amerického obyvatelstva ma
pocit podvodu, slySi-li o marketingu. Svét kolem nas je plny
reklamnich triki. Dokud bude marketing existovat, bude ho
skepticka vefejnost povazovat za potenciondlné Izivy ndstroj.
Uzivej proto ovefend fakta a konkrétni Cisla a ne své nazory. Také
si pamatuj, ze novinka zustava novinkou maximalné pul roku.

Zbav sv¢ zadkazniky veSkerého rizika - zaruka vraceni zbozi.
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Vysvétlyj lidem, pro¢ by méli spolupracovat s tebou. Jaky budou
mit z toho prospéch. K tomu potiebujes byt srozumitelny. Tvou
konkurenci neni Hollywood, ale prazdna penézenka.

Jaké vjemy prodavaji? To, ze jsi nejlepsi?

27?

Urcité ne! Lidé nekupuji nejlepsi vyrobky Ci sluzby, ale nejlepsi
vjemy. Nenabizej jen to, co chces$ prodat, ale i to, co zdkaznik
(hlavné jeho ego a kapsa) dokaze unést. Mozna se ti ted’ zda, ze se
opakuji. Je to pravda. Ale také je pravdou, Ze to malo obchodniki
chape a dodrzuje. Proto to tolikrat zdiraznuji.

Malokdo umi vyvolavat kladné vjemy, mezi néz patii napf.
uspora casu a pen¢z, pohodli, bezpecnost, darek pro blizkou
osobu, vyfeseni problému, luxus za lidovou cenu, obdiv okoli atd.
A mnoho prodejct také nevi, kdy ukoncit prezentaci a lamou své
klienty za kazdou cenu.
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Uzavieni obchodu
V obchodé se drz hesla:

»KdyZ uz musim rano vstat z postele,
tak at’ za to nékdo poradné zaplati.*

Celou dobu prezentace si jen ptipravuje$ ptidu. Nakonec musis
1 sklidit, co jsi zasel.

Jasné€ proto vyzvi klienta, aby se néjak rozhodl, jinak vse, co se
délo predtim, bylo zbyte¢né. Musi§ pouzit ,instinkt zabijaka®.
Pokud prodej skon¢i nezdarem, ale ty ses dozveédél jména jinych
potenciondlnich klientli, neni to netspéch. Ty je potiebujes pro
dalsi prodeje.

Dotahuj véci do konce. Pamatuj, ze obchod ,neni“, dokud
penize nezméni majitele. Také uslySet ,,ne* je lepsi nez ,,uvidime*.
To souvisi s tzv. Ruskym kolem. Ale to uz je téma, kterému bude
vénovana dalsi kniha - druhy dil Stroje na penize s ndzvem Ruské
kolo.

Pokud je to mozné, vSe o zakaznikovi si pi$ hned na objednavku
¢i smlouvu, ne na ¢isty papir. Radim ti to z nékolika divodd.

Musi$ to pak prepisovat. Ztrati§ tim Cas, mas vice papirovani,
nepofadek na stole a co je nejhorsi - mezitim si to klient mize
rozmyslet. Stale pamatuj, ze zakaznik mize vSechno. Ty uZ ne.

Navic z psychologického hlediska je velice ucinné jednat tak,
jako by zédkaznik uz byl rozhodnut kladn€. Vzpomen si na stranu
37 - vzorové pocity.

Nejdi na to moc zhurta. Nejdiive se snaz dovédét vse potiebné
o klientovi. Pak si ho nékam zaSkatulkuj:

Jaky SUM: prikopnik | novator |dav|konzerva

Je zaméfen na: | fakta lidi

Jak se chova: |viméné |vi,vice*
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Pokud nabizi§ vice vyrobkl, casto se osvédCuje nasledujici
postup. Kdyz se dostane$ na konec, zeptej se:
,O co konkrétné mate zajem? O ktery vyrobek?*

Jiny zpisob. Rekni:

,»Nase zakazniky rozdélujeme do tii skupin. Prvni skupinu tvoii
ti, ktefi investuji vnasi firmé od 10 000 do 15 000 korun.
Samoziejmé jsou zdkaznici, kteti investuji od 15 000 do 20 000
korun. Je i tieti skupina zdkaznikd. Ta investuje jen do 10 000
korun. Pane Novéku, do které skupiny byste se chtél zaradit?*

A mlc! Potichu mu dej objednavku pied nos. Vyzval jsi ho
k akci, tak ho nech i jednat.

Kdyz véha, fekni:

,Pane Novaku, nejste jediny, kdo chce investovat v nasi firmé
nad 20 000 korun. O co konkrétn¢ mate zajem?*

Nepftipoustéj si moznost, ze by nemohl objednat toto zbozi.
absolutn¢ presvédCen o tom, ze ceny odpovidaji kvalit¢ vyrobku,
pak budes 1 ty nejisty a bude to nanic. Samoziejmé ta ¢isla si uprav
sam podle toho, co a za kolik nabizis.

Uplatky neboli darky poméhaji k ovladnuti té asti paméti,
kterou potiebujes obsadit. Opét opakuji, ze lidé nekupuji nejlepsi
vyrobky, ale nejlepsi vjemy. Tvof vjemy a uplatky jsou pro to
primo stvorené.

Rozhoduji hlavné dojmy a servis - malokdy ceny.

Nikdy neotacej problém proti klientovi. ,,Ted’ mate pfipominky.
Uvidime, jak budete mluvit potom...*

Prit se s klientem a ironicky jej usazovat, znamenad netvorit
kladné vjemy. Také proto nezacinej odpovédi slovem Ne.

Pro prezentaci ptfed vice zdkazniky si pfedem vyber z publika
clovéka, ktery bude poucen, jak se méa chovat. Nahodné vybrany
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klient se nemusi citit ve své kGzi nebo naopak bude prehnané
aktivni a bude moc pomahat prodavajicimu. Oba dva piipady
nejsou vérohodné. Nejhorsi vSak je, kdyz se zaCne$S obracet na
rypala, ktery si ztebe udéla objekt svého utoku, aby ostatnim
dokazal, jak je dokonaly a jaky ty jsi diletant. Najdi si spojence,
nebot’ bez spojencii je pak kazd4d mySlenka ztracena.

Slepici efekt

Pohadej se s manzelkou, se sousedem nebo s milenkou, ale
nikdy ne s c¢lovékem, od kterého chces ziskat penize. I kdyby
mluvil sebevétsi bludy, je tfeba délat slepici (kvokaci) reflex:

,»Ano, mate pravdu. Ano, mate pravdu. Ano, mate pravdu.*

Hadku se zakaznikem je$t€¢ nikdy nikdo nevyhral. Dobrého
vztahu se zakaznikem dosihne$ tehdy, kdyz si zakaznik bude
pfipadat dilezity.

Jediny ptipad, kdy je tieba byt tvrdy, je ptipad placeni. Pokud
je tvé zbozi vyborné, tak se nenech zatlaCit do kouta. Pro
zakaznika udélej cokoli. Zakaznik je pan. Ale v jednom to neplati,
a to je placeni.

Je jedno, jestli nabizi§ své produkty formou dealert, zésilkové
sluzky, ¢i marketingu jakéhokoli typu. Tyto zasady jsou stejné.
V podstaté nezalezi na tom, jakym zplsobem klient ziskd zboZi,
dalezité je, aby zaplatil.
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4

Nejlepsi

4

reSeni a druhé nejlepsi reSeni

Jestlize chceme, aby se zlepsil stav kvétiny, kterd je na tom
Spatn¢, protoze se o ni nikdo potadné nestaral, musime se o ni
starat lépe. Je tfeba ji pravidelné zalévat, dat ji ziviny, které
pottebuje, a také ji zahrnout dalsi péci. Nemlzeme ale ocekavat
prevratné zmény okamzité. Mozna se trochu vzpamatuje par dni po
tom, co se o ni zaCneme starat 1épe. Ale opravdu znatelné¢ho
uspéchu se dockadme, az kdyz staré listy opadaji a misto nich
vyrostou nové. Ty uz budou vypadat podle toho, jak vypada péce
o n¢. Pfipomina ti to néco?

Stejné je to v marketingu. Nemuze§ cekat radikdlni zmény,
rapidni zlepSeni stavu okamzité. Pokud je ocekavas, pak se casto
zklames, protoze jsi nebyl dostate¢né trpélivy.

Casto pro nas neexistuje nejlepsi feeni. To nejlepsi feseni je
totiz dlouhodobé. My ale chceme vysledky dfive, a proto ve své
mysli vytvofime to ,,druhé nejlepsi feseni®, ve kterém ocCekavame
stejné vysledky, ale podstatn¢ diive. A to byva prasvih. Tento
hybrid mezi dlouhodobym (a tedy dobrym) a kratkodobym
(z dlouhodobého hlediska ovSem Spatnym) feSenim neni to
spravné feseni, ale my to vyZadujeme. Upravime si pravidla hry
podle sebe a pak se divime, ze jini hraji lépe, nebo ze my
nehrajeme dobie.

Vzpominam si, ze kdyZ jsem se za studii vénoval potapéni,
jednou jsme s kamaradem sledovali na mél¢ing, ponofeni tésné
pod hladinou, mladé stiky pfi lovu. Ty ¢ekaly ,,zasunuté* v porostu
na ryby. Vypady byly velice Casto neuspésné. Pokud byly ryby
vedle téla Stiky, tak ta se ani nepohnula, jen se snazila natocit tak,
aby se koftist objevila pted jeji tlamou. Vypad ud¢lala Stika jen
tehdy, kdyz méla nejvétsi moznou pravdépodobnost uspeéchu.
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Ta trpelivost m¢ dodnes udivuje. Lidé se povazuji za mnohem
dokonalejsi nez ryby, ale pfitom délaji mnohem hloupé;jsi chyby.

Strach pozadat o cizi penize

Obchod je také velmi relativni. Kdyz jsem zacinal s podnikanim
a Sel jsem své prvni vyrobky nabidnout, zdalo se mi az podivné, Ze
nékdo o né viibec projevil zajem. Citil jsem se stras$né trapné, kdyz
jsem prodal vyrobek za 500 K¢. Ja jsem se stydé€l pozadat o tolik
penéz. Citil jsem se hrozné, ze nékoho obirdm o 500 K¢ za néco,
co jsem udélal saim. Nebral jsem to tak, ze jsem vytvofil néjakou
hodnotu a ocenil jsem ji na 500 K¢&. Stydé€l jsem se od ciziho
cloveka vzit tolik penéz.

Pak ubchla néjakd doba a ja jsem meél zakdzku v hodnoté
200 tisic. Kdyz jsem uzavtel tento obchod, za chvili jsem si fikal:

,,Proc, j& hlupdk, jsem si netfekl o 250 tisic. On by to asi vzal.*
Zpocatku mi byla pétistovka moc a pak mi bylo 200 000 malo.
Je to relativni a s jidlem roste chut’. Jak ¢lovék roste, rostou
1 pozadavky, mély by rist 1 nuly, pokud to ¢lovék déla dobfte. Je to
relativni. Nékdy je 500 moc a 50 000 malo.

Takeé se ti nechce tak tvrde vyzadovat penize? NemusiS. Nékdo
jiny to udela za tebe. Ale vydéla on.
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Kdy ukondit prezentaci?

Nelamej druhé za kazdou cenu. Pokud i po druhé vyzve
o zaplaceni a zodpovézeni argumentl klient (potencidlni zakaznik)
hleda dal$i, uz zjevné i nesmysIné, argumenty pro¢ nekoupit ¢i
nepodepsat smlouvu, je tva bitva v této zalezitosti na devadesat devét
procent prohrana. Rad¢ji to vzde;j.

Lidi je piece dost. Tva snaha o ziskani onoho pochybného
jednoho procenta mozného uspéchu je marna jako hazeni hrachu
na zed’. Svou energii radéji vynaloz jinde a jinak. At nékdo jiny
zaplati za to, ze jsi zvedl paty z domu. Tento ¢lovek to asi nebude.
Zde zcela urcité plati, ze kdo utece, ten vyhraje. Jdi jinam.

To byla jedna moznost. Druhym divodem, pro¢ ukoncit
prezentaci, je zaplaceni zbozi ¢i sepsani smlouvy. Pak muzes
zékazniky €1 nové spolupracovniky jesté chvili seznamovat se svou
¢innosti.

Nejhorsi variantou je ,,dohoda, ze se nekdy dohodnete “. Prostg,
ze konec¢né rozhodnuti odlozite na pozdéjsi dobu. Pokud piistoupis
na starou znamou fintu:

»lak ja vam nékdy zavolam, zbytecn¢ ses dnes namahal.
Mimochodem, to je jedna z nejcastéjSich 1zi mezi lidmi:
,.Zavolame si.

Vytahni z klienta alespoii telefony jeho znamych. Spatn4 jistota
je lepsi nez nejistota.

A ptichazime kone¢né k namitkam.
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Namitky a jejich pri¢iny

Jsou pfirozené, normalni, neni tfeba se jich obavat. Je to i projev
zakaznikova zajmu. Kdyz zdkaznik nema ndmitky, znamena to, Ze
je rozhodnuty. A to kladné nebo zaporné. Jak se rozhodl, zjistis, az
ho pozadas o objednavku nebo zaplaceni.

Z ndmitek ma spousta lidi strach, hlavn¢, kdyz s prodejem
zacinaji. Kdyz se poprvé dostaneme do auta, mame jen dvé
nohy a dvé ruce, ale pfitom musime pfi rozjizdéni délat spoustu
véci najednou a pripadd nam to slozité. Ubéhne néjaky ten rok
a mnoho lidi dokaze jezdit tak, ze v jedné ruce ma mobilni telefon,
ve druhé cigaretu a jesté se bavi se spolujezdcem. To je ptiklad.
A s témi namitkami je to Uplné stejné. Kdyz zacindme v daném
oboru, mame z nich strach.

,,BoZe, jen aby se mé ten ¢lovék na néco nezeptal. Co ja mu pak
mam odpovedeét?

Tento strach se da velice jednoduse odbourat.

V prvé fadé si musime uvédomit, Ze pokud nékdo ma namitky,
tak to je dobré znameni. ProtoZe, kdyZz n€kdo nema namitky, je
smifen s danym stavem. A ty ten stav piece chceS zménit. Ty
chces, aby penize zménily majitele. Kdyz se n¢kdo pta, tak mé zajem.

Opét se vratime k rozporu mezi skute¢nosti a vjemy. Ty musi§
prodavat kladné vjemy. Skutecnost je, Ze je zde néjaky produkt,
ktery prodavas, nebo nabizis sluzku. Ale ten klient nebere v potaz
skutecnost, ale pouze vjemy, které mu vytvoris. Vse, co delas pii
prodeji, délej podle toho, abys vytvofil v mozku potencidlniho
kupujiciho ty nejlepsi vjemy vedouci k jeho rozhodnuti potidit si
tvlij produkt.

Nejprve se budeme zabyvat pfi¢inami namitek, abys Iépe
pochopil, jak je zvladat.
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Namitky mohou pramenit

Z nedostatku informaci - zdkaznik néco nevi, proto se zepta.

Z neduvéry k produktu - cely Zivot to délam takhle a vy mi ted’
tvrdite, ze to jde 1 jinak.

Z neduvéry k firmé - pro spoustu lidi je nedivéryhodné uz to,
ze prodejci vibec existuji.

Z nedivéry k obchodnikovi - a jsme u prvniho dojmu, nékdy se
prosté zdkaznikovi nezalibis.

Namitka muize byt pouze vytdckou, kterou chce zékaznik
oddalit kone¢né rozhodnuti nebo od obchodu ustoupit. Stydi se
ti fici na rovinu, Ze to nechce, abys vypadl nékam jinam.
Namitka miize byt také testovanim schopnosti a znalosti
obchodnika ze strany zékaznika. Je to také prodejce a chce si t¢
jako potencidlniho konkurenta ¢i zakaznika vyzkouset, ¢i
dokonce zesmé&$nit a srazit na kolena.

Jaké jsou diivody namitek

Racionalni - logické.

Emociondlni - paradoxni je, Ze zdkaznik je maskuje nepravdivymi
jakoby racionalnimi argumenty. Snazi se vymyslet ,,logické
konstrukce®. Lidé¢ uvazuji podle emoci, i kdyZz z Cisel chtéji
vychazet.

Jaké jsou typy namitek
e Namitky - kazdy chce néco fici.

e Obavy - projev strachu.
e Tvrzeni - ,,srazka s blbcem®.
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Jak zvladat namitky
Zac¢neme od konce.
Tvrzeni

Pokud uslysiS jasné a kategorické negativni tvrzeni typu ,,Ja
vim, ze to tak nikdy nefunguje!* ,,Co mi to fikate, to tak neni!*
,»Tu firmu zndm. Jsou to sami podvodnici!®“ ,Je to blbost!*
, 10 jsou jasné Smejdy!“ - béz pry¢.

Tady ti dnes pSenka nepokvete. Nemd cenu snazit se vyvracet
kategoricka tvrzeni. Tvlyj klient se stal tvym soupefem a je
rozhodnut se pohadat a tento slovni souboj vyhrat. Zakaznik tento
souboj vyhraje vzdy, nebot’ se hraje o jeho penize a on se uz
rozhodl ti je nedat.

Hlupak tvrdi, chytry se ptd. Hlupak se snazi vytvoftit dojem,
a proto rad vytvaii suverénni ndzory - tvrzeni. Ale i tito lidé jsou
tvymi potencidlnimi zakazniky. Snad nékdy pfist¢ budou mit na
tebe naladu.

Kdyz zjistis, ze se nejednd o tvrzeni, ale o ndmitku nebo
o obavu, pokracuj v obchodnim jednani. Mas velkou Sanci na
uspéch.

Obava

Je to projev strachu. Zde se jedna jen o to, zbavit klienta strachu
z neznamého. On se nepie, on jen nevi, co ho miize ¢ekat, kdyz
pristoupi na to, co mu nabizis.

Spousta lidi paradoxné¢ nedokéze bojovat stim, jak zbavit
klienta tohoto strachu. Md strach z jeho strachu. Oba, prodejce
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1 zékaznik, v dané situaci maji strach. Zakaznik o své penize,
prodejce o to, aby uspél. Jak z toho ven?
27?7

Za péar minut uz to budes védét a o mnohem vic se zlepsi tvé
prodejni uspéchy. Zvlast, pokud jsi zacate¢nik. V mysli kazdého
z nds existuje pomyslna magické hranice. Kdyz se dostaneme nad
tuto hranici, za¢ne boj mezi védomim a podvédomim. Nejlépe to
u nas dokaze popsat ve svych publikacich David Gruber. Nazyva
to ,,syndromem lavky*. Védomi fika, ja to chci, ale podvédomi
oponuje. To je tieba ptipad trémy. Rikame si: ,,J4 musim!
Ja musim!“ Co pak déla podvédomi? Rika: , Nesmi§!“

Jak se sportovci a umélei zbavuji trémy? Tlac¢i své védomi
zamérn¢ jinym smérem, nez to situace vyzaduje. A tak to d€lej i ty
s klientem.

Kazdého z nés, kdyz mame za néco utratit své penize, zane
podvédomi nahlodavat. Kdyz se nic nedéje, védomi a podvédomi
se nijak neprou. Kdyz uz o néco zacina jit (pro n¢koho je to tieba
vSe od 500 korun), védomi danou véc chce, ale podvédomi tika:
»Pozor, za to bys mohl mit 300 rohlikli nebo néco jin¢ho. Ty
penize bys mél dat radé€ji nékam jinam.*

Tvou ulohou jako prodejce je, pomoci zdkaznikovi, aby se
rozhodl (samoziejmé ve tvlj prospéch). Dej mu najevo, ze déla
dobfte.

Kdyz si kupujeme televizi, ve chvili, kdy ji platime, uz také
pochybujeme o tom, zda jsme udé¢lali dobte. Pro¢ bychom nemohli
koupit jinou televizi. Takto funguje nds mozek, svadi souboj
védomi s podvédomim.

Takze lidé maji strach o své penize. A proto se t¢ na néco skoro
vzdy zeptaji. Ty uz nyni vis, Ze se ptaji, protoZze maji strach
(ne proto, ze jsou to rypalové), a tak je musis uklidnit:

,,Ano, dobre délate.*

Jde o to uklidnit souboj védomi a podvédomi. Podvédomi
pochybuje. A nenasilnym(!!!) opakovanim uklidnis tyto pochybnosti.
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My chlapi jsme jeSitni a chytré zeny velmi dobie védi, Ze pokud
své muze vychvaluji, maji je otocené kolem prstu. Nékdo se to
musi pracné ucit a nékdo ma vrozené, ze umi jednat s lidmi.

V podstaté nejde o nic jiného, nez obavy, tedy projev strachu,
ping-pongovym zpisobem piekonat. Jak se to d¢la?

Jednoduse. Zakaznik vyjadii néjakou obavu, tedy prehodi micek
pies sit’. Ty ho vratis. Pokud se ti to podafi, je mozné, ze jsi vyhral.
Ovsem jen tehdy, pokud ti zakaznik micek opét jinou vymluvou
nevrati zpét.

Dochézi zde k zajimavé situaci. Nékdy sta¢i pouze jednou
piehodit pies sit, aby clovék vyhral. Ale jindy je téch vzajemnych
vymén mnoho. Pfitom vysledek je vzdy stejny. Nékomu se
piipo¢te jeden bod a ten vyhraje. Takze paradoxné nékdy staci
chvilka a jindy si ten bod, tedy obchodni ispéch, musi§ opravdu
pracné zaslouzit. Trpélivi lidé si své Uspéchy dokazi Ccasto
,vysedét. Ale kdyz se bude jednat o jasné tvrzeni, tak tam
,hepinkej*“. Tam je to ztrata Casu, ten ¢loveék nechce.

Pokud ale vycitis, Ze klient se vytaci, protoze ma strach, Ze
penize, které by ti dal, mu zitra mohou chybét na néco jiného, on
to zbozi mize chtit. Jen néco v jeho hlavé mu fika:

,Najem, alimenty, rohliky...*

Zaver je takovy. Pokud nékdo ma obavy, uklidiiuj ho. Klidné
a trpelivé vyvracej jeho obavy. NezvySuj hlas, nemluv zaporné
véci, ale fikej si:

Je to dobré. J4, kdyz jsem byl v jeho situaci, také jsem si fikal,
kdyZ jsem to poprve uvidél:

,Paneboze, to je drahé. Ale pak, kdyZ jsem se s tim blize
seznamil a zamyslel se, zménil jsem nazor. Zjistil jsem totiz, jak je
to dobré.*

Citi§, jak se vzivas do situace klienta a tikas to, co on chce
slySet? Dosahujes tim empatie - to znamena, vciténi se do mysleni
druhého.
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Namitky

Lidé chtéji prosté néco fici. Prodejce uz mluvi deset minut bez
preruseni a klientovi to vadi. On je také chytry a také ma k tomu
co fici. Zde jsme u klasickych namitek typu:

»A co, kdyz...

»A jak poznam, ze...“

»A pro€ je to...*

Musis zjistit, zda se nejedna o klasické tvrzeni, a pak muzes$
zase pinkat, zbavovat strachu a ptehazovat vzajemné¢ pies sit’.

Moje Svagrova tika, ze se takto ,,vykecava“ do pen¢z.
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Postupné vyjizdéni zatacek s klientem

Jak se ti libi, kdyz ti nékdo fekne:

,Nemas pravdu! Nerozumis tomu.*

7

Neni to moc ptijemné, ze?

Mnohem lepsi je, kdyZ s tebou druzi souhlasi, nebo t¢ dokonce
pochvali. Citi§ se mnohem Iépe a je ti to piijemné. V této chvili jsi
dokonce ochoten uznat, Ze 1 jini mohou mit nékdy pravdu.

Vyuzivej tuto skuteCnost 1 pii feSeni namitek. Tento postup
nazyvam vyjizdéni zataCek s klientem. On ma jiny ndzor nez ty.
To znamend, ze jdete proti sob¢ a takto tézko dosédhnes uspéchu.
Musis se dostat do situace, kdy jdete oba stejnym smérem. Ale
zménit smér musis ty, on totiz nemusi nic. Proto ty zmén svij
,heomylny nazor* a pouzij kouzelné zaklinadlo:

,»Ano, mate pravdu. Také jsem si to zpocatku myslel. Uvazoval
jsem Uplné stejné jako vy (jedu stejnym smérem). KdyZ jsem se
vSak s timto produktem bliZe seznamil, zjistil jsem (za¢indm
odbocovat), ze nékteré véci se mi jevi jinak. Po n¢jaké dobe¢ jsem
zjistil (uz prejizdim do protisméru), Ze je to takto (uz jsem
v protisméru).*

Vybirej zatacky s klientem, ne proti klientovi!

Je to nesmirn€ ucinné. PouZivani tohoto postupu se ti oplati
nejen v podnikani, ale v podstaté v jakékoli oblasti zivota. Takto
doséhnes v zivoté vice véci, nez lidé, ktefi zacinaji kazdou svou
odpovéd’ slovem ,,Ne®.

1. Zopakuj podstatu namitky, zda jsi ji spravné pochopil. Protoze
Casto lidé nefikaji zrovna to, co maji pravé na mysli, jejich
namitku zopakuj a zeptej se:

,» Lak jste to myslel? Pochopil jsem to spravné?

Obc¢as nekterym lidem dojde, kdyz sly$i od druhych
zopakovani namitky, jakou hloupost vlastné€ pied chvili ze sebe
vypustili.
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2. Uznani namitky. Jde o zklidnéni, beres ho vazng¢.
,Chapu vés, také jsem si to zpocatku myslel.*
A pak ptichazi ping-pong. On néco fekne, ty na to feknes sviij
nazor, ale jakoby jeho usty:
,Vite, ja jsem si to také myslel. Také jsem mél tentyz nazor
jako vy. Ale pozdé&ji, kdyz jsem zjistil, jaké vyhody pro mé¢ a mou
rodinu (firmu) tento vyrobek pfedstavuje, zménil jsem nazor.
Mate dalsi dotaz?*

3. Logické a srozumitelné vysvétleni namitky - poukazat na prednosti,
sladit je s motivy a potfebami (SUM) zakaznika.

4. Ov¢ieni, zda je vysvétleni dostaCujici, zda zakaznik vSemu
porozumél.

A to hlavni nakonec - trpélivost.

Adenaueruv Kkriz

Pro lidi zaméfené na véci, kteti chtéji fakta a radi si je davaji na
papir, je tato pomtcka to nejlepsi, co kdy bylo vymysleno. Poprvé
se 0 Adenauerové kiizi zminuji ve své knize Jak zacit multi-level
marketing, strasak nebo prilezitost? v kapitole Argumentace.

Velmi dualezité je vysvétlovat zépornou polovinu kiize a postupné
zaplnovat kladnou polovinu kiize tak, aby ¢asem klady jasné
prevazily nad zapory.

Pro sviij tspéch je tfeba udé€lat psychologicky figl. VSe zaporné
musi§ postupné¢ piesunovat na pravou stranu s patficnym
komentaiem a to vlevo postupné vyskrtat. Tak, aby si nakonec
klient zaméteny na fakta mohl fici:

,»Plusy vyhravaji nad minusy 7 : 3. Beru to.*

Tak, dost uz bylo teorie a piejdéme k praxi.

53



Prekonavani konkrétnich namitek

Uz vi§ néco malo o tom, jak 1épe pochopit mysleni téch, co nas
obklopuji a pojd'me k tomu, jak jejich ndmitky ptekoname. Na to
existuje nékolik osvédcenych postupll, ale zaklad maji vlastné
vSechny stejny.

Cena

Spousta lidi mé pti prodeji velky problém. A to je cena. Snazi se
proto vysvétlit vSechny vyhody a k cené€ chtéji dospét az nakonec.
Jenze klient se tfeba v poloviné vykladu zeptd, kolik to stoji.
Prodejci se snazi vyklickovat s tim, ze dopovi, co chtéji, a cenu
feknou az nakonec. Jenze zékaznik si hned pomysli, Ze na ng&j
prodejce pravé Sije n¢jakou boudu.

,,Pro¢ mi nechce prozradit cenu? Pro¢ k ni chce dospét né¢jakym
ptam?*

Pokud se t¢ nékdo v pribéhu prodejniho rozhovoru zepta, kolik
stoji tvly produkt, je nejlépe mu cenu okamzité fici. Pokud se
nezepta, pokracuj, jak jsi zvykly. Ale nesmirné ucinné je zvolit
postup opacny.

1. Cenu tekni hned v prvni véte.
2. Dale tekni, ze vétSina lidi, kdyz zjisti, jak je to vyhodné, si to
pofizuje (jinymi slovy: kdyz si to on nepofidi, nevi, co je dobré).
3. Pak tekni 1 divody, proc si to néktefi nepotizuji:
a) Nemaji penize.
akceptovalo.
c¢) Nechtéji si zlepsit zivot, piestoze tyto produkty jsou k tomu
ureny. Nechtéji udélat tim padem nic pro sebe a svou
rodinu.
d) Nepochopi, o ¢em je fec.

Kdyz to netfekne§, mas na krku hned nékolik ndmitek. Proto se
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jich elegantné zbav hned na zacatku.

Nejlépe je nevyhody fici sam a dopiedu (na vod prezentace).
Lidé se Casto chtéji hadat a uz z principu musi mit na v§e vlastni
nazor, ktery je jiny nez nazor prodavajiciho. Timto postupem
vlastné nuti§ hadavé lidi k opacnym postojum, nez by méli, kdybys
jim fikal jen to, co chces ty sam.

Dej si ale pozor, abys nebyl pfili§ uto¢ny, klient by se mohl také
urazit.

Jeste jednou si precti predchozi body a mysli si, ze ti prodavam
zrovna tuto knihu.

Zkus se nyni se mnou pohadat. Pokud chces mit né¢jaké namitky,
pak to bude pro mé jen a jen dobré, protoze mi ptujdes pékné na
ruku.

Témito slovy vezmes oponentiim vitr z plachet. A pokud se nyni
budou vyjadiovat, tak si sami budou vytvaret ty kladné¢ vjemy,
které tolik potfebujes pro tispésny konec prezentace.

To byl jeden postup. Dalsi osvédceny je nasledujici:

Pokud zakaznik namita, ze se mu vyrobek ¢i tva sluzba zdaji
drahé, zeptej se dvéma nasledujicimi vétami. Dej si zélezet, aby
mezi nimi byla ur¢itd pauza na premysleni. A pak jen cekej na
klientovu reakci. Zde jsou ty kouzelné otazky:

,,UZ jste si nékdy koupil néco levného?

29?

A jak jste s tim byl spokojeny?*

29?

A ml¢. Skoro kazdy si vzpomene na néjaky ,,vyhodny nakup*
na trzisti, ktery se casem ukazal jen jako vyhozeni penéz.

Dalsi zajimavé otazky:

,,Zda se vam to drahé?
77?
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Ve srovnani s ¢im?“

77?

,,Je cena v souladu s kvalitou?*
299

,,Co chybélo tomu vyrobku, ze byl tak levny?*
7

Je to drahé, nebot’ mate nepriméreny zisk

Nasim cilem je vétSinou zvySovat obrat. Ale je tu jedno velké
nebezpeci. Lidé si mysli, Ze obrat je snad vSechno. Podle nich neni
az tak dulezitd mira zisku. Pokud dosdhnou vyssiho obratu, pak
staci 1 relativné malé procento zisku na celkové velké zisky.
Myslim si, ze to zdaleka nemusi byt pravda. Souvisi to s tim, Ze
naklady nejsou stejné.

Pokud se zveda obrat, to neznamena, ze se pritom zveda 1 zisk.
Jsi tlacen stalymi odbérateli ke stale vétSim slevam. Zaméstnanci
chtéji stale vyssi mzdy a ostatni naklady také rostou. Kazdy mésic
jsou minimalné dva vstupy drazsi. Dodavatelé¢ argumentuji inflaci,
ale kdybys sam zdrazil, tak odbératelé zacnou nakupovat u konkurence.
To je perspektiva, co?

Je zcestnd mysSlenka, ze zalezi jen na obratu. Dulezitd je mira
zisku a meziro¢ni ndrast zisku, ne jen obrat, kterym se lid¢ radi
chlubi.

Mnoho lidi tvrdi, Ze jim staci n¢kolikaprocentni marze na zboZi
a oni z toho maji dostatecny zisk. Co ale udélaji, kdyz jim
dodavatel¢ zdrazi? Vi, Zze kdyz také moc zdrazi, ¢ast klientely
ztrati, a tak pokud zdrazi, tak mnohem méné. A najednou se mize
stat, ze prodavaji s nulovym ziskem.

Nékomu se mize zdat, ze jiny ma velkou ¢i pfimo zlod¢jskou
miru zisku - tfeba 50 %. Ja si ale myslim, Ze to je ekonomicky
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spravna cesta. Pokud nékdo kupuje za 100 a prodava za 105, bude
to délat tii roky? Ten sice maze tvrdit: ,.Jsem nejlevnéjsi na trhu!
ale také je asi 1 nejslabsi na trhu. Uz viibec neni nejperspektivné;jsi.

Kdyz uz mam dodavatele a jsem s nim spokojeny, nechci ¢asem
hledat dalSiho, protoze ten prvni zbankrotoval.

Pocitani u téchto lidi funguje takto:
Koupim ve velkoskladé za 100 K¢, prihodim si 20 %, vysledna
suma je 120 K¢:

100KE¢ + 20K¢ = 120 K¢
I00KE +  20%zel00 KE¢ = 120 K¢
nakupni cena navyseni prodejni cena (obrat)

Milo lidi se zamysli nad jednoduchou a prostou véci. Pii
opacném pohledu na véc je situace mnohem horsi. Kolik procent
ma obchodnik z obratu?

Pti prodeji za 120 je zisk 20 / 120 = 16,66 %

100K + 16,66 % ze 120 K¢ = 120 K¢

Ale to uz neni 20 % z obratu. Tak na to nezapomen. Z vyssiho
zékladu jsou vyssi dané, ale z niz§iho procenta musis uzivit svou
firmu.

Kdyz obchodnik fekne, Ze méa z vyrobku 20 % a on si jen 20 %
prihodi, jeho rabat je ve skute¢nosti jen 16,66 %. Podobné¢ je tomu
1 pfi jinych piepoctech, tieba pti pfihozeni 30 % je to takto:

100K¢ + 30 % ze 100 K& 130 K¢
100 K¢ + 23,077 % ze 130 KE = 130 K¢

Je jasné, ze 30 % neni totéz, co 23,077 %.

Navic rabat neni zisk. Od castky, ktera ti zistane, musi$ odecist
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a zaplatit mzdy, odvody z mezd, rezijni naklady (ndjmy, leasing,
uroky z avéru, telefon, poStovné, kancelaiské potieby, oSaceni
a spoustu jinych doprovodnych nakladt), splatky tvért, pokud je
mas. Ze zbytku, pokud né&jaky zlistane, odvedes$ dané.

Takze vys$i mira zisku neni $patnd. Je to vlastné nutnost k pieziti
v podnikéni. Chces-li podnikat, pocitej s tim, Ze potiebuje$ odpovidajici
miru zisku. Pokud ti ptijde jen o obrat, budes to mit mnohem t&ézsi.
A za jakou praci?

77?

Od rana do bezvédomi!

Také jsem tak zacinal.

Jako prodejce si uvédom, Ze cena Casto opravdu nerozhoduje.
Zvlast u drahych vyrobki, které si lidé kupuji pro zvyseni svého
spolecenského postaveni. Zkus to chapat tak, Ze cena v sobé
zahrnuje nékolik soucasti:

Cena = Vyrobek + Sluzba + Néklady + Zisk + Image

Dejte mi vyssi rabat. Jini mi ho daji, tak to udélejte i vy.

»Pane, dejte mi vétsi slevu. U konkurence davaji o 5 % vyssi slevy
nez vy.*

Odpoved:

,»Vy podnikate? (Kdybyste podnikal?) A prodavate za tytéz ceny,
za které nakupujete?

7

U nés mame takové podminky a vSichni je az do této chvile
akceptovali a jsou spokojeni. A uznejte, ze vSichni podnikaji proto,
aby 1 néco malo vyd¢lali.*
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Netikej, za kolik nakupujes. On sice muze védet, ze konkurence
dava takové a takové slevy, jenze, co kdyz to jsou velkoobchodni
slevy, o kterych on vi, ale nema na n¢ narok, a jenom té zkousi,
abys mu slevil. Co kdyz to vi jen proto, Ze tam nakupoval, ale uz
mu tam necht&ji nic prodat.

Pokud chces uspét v podnikani s novym produktem, ten produkt
musi spliiovat 4 kritéria:
1. Produkt, ktery jesté nikdo nema (nezna).
2. Produkt, ktery hodné lidi (vSichni) potfebuje.
3. Musi mit cenu, za kterou se da prodat.
4. Musi to byt produkt, jehoZ cena je urcena za ucelem zisku.

Konkurence

Vsiml sis, ze o konkurenci jsem se zminoval jen okrajove? Prilis
mnoho prodejcii vénuje mnoho ¢asu premysleni o tom, co d¢la
jeho konkurence, misto aby se soustiedili na to, co d€laji oni sami.

Musis drzet krok s konkurenci a jejimi pokroky, ale nijak si s ni
nelam hlavu. Ona se snazi. A ty se také snaz. Pokud sva rozhodnuti
podiizujes predevSim snaze zmafit zdméry konkurence, tva
posedlost zpusobi, Ze ztrati§ prehled o své vlastni Cinnosti. Zisk
neobdrzi$ za likvidaci konkurence, ale za prilakéani zakaznik.

Lidé¢ a firmy se porovnavaji s konkurenci, a to je chyba.
Porovnavat se musi s tim, co bude dokonalé (s idealem) vuci
zékaznikovi, a az pak se muze brat ohled na konkurenci. Pokud
totiz konkurence nema to, co porovnavame, dobré, bude se ndm
zdat, ze jsme dobii. Ale to viibec nemusi byt pravda. Dulezité je,
co se blizi dokonalosti v ofich zakaznika, a ne v naSich ¢i
konkurenénich ocich.

S kvalitou v marketingu souvisi 1 nas vztah k jinym
spole¢nostem a jejich spolupracovnikiim.
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Tva firma neni jediné firma v této zemi. Tva spolecnost také neni
jedina ve svém oboru. Je zde prosté konkurence a je to pfirozené.

Pokud budes nabizet své zbozi a svlij systém n¢komu, kdo uz
déla pro jinou firmu, pak fesis v sobé zvlastni dilema:

,,Je dobré toho ¢loveka pretdhnout, protoze on uz o obchod¢ néco
vi a nebude s nim tolik prace. A na druhé¢ strané, pokud by nechtél,
pak se s nim alesponl pohadam, kdo je lepsi. Budeme spolu soutézit.
Je to prece pfirozené, ze?*

77?

V té chvili, kdy se za¢ne§ héadat, jsi skoncil. Nikdy se nesmis
s klientem pohadat.

Jak se chovat ke konkurenci ti ukazi na ptiklad¢, ktery se mi
opravdu stal.

V roce 1994 jsem m¢l stolarnu a nebyl jsem tehdy moc tspésny.
Po pravdé nebyl jsem viibec uspéSny a mél jsem velké problémy.
Jednou pftiSel do mé kancelafe dealer firmy Mitsubishi a chtél mi
nabidnout jejich auta. Ja jsem ale nemél ani penize, ani Cas, ani
naladu, ani chut’ se s nim bavit, a tak jsem mu fekl, Ze az budu
jednou moc bohaty, tak si koupim Porsche. To, co ten sympaticky
¢lovek pak udélal, mé nadosmrti ovlivnilo. Sedl si a pak tekl:

,Pane Tomane, Porsche, to je auto. Vite, ja jsem byl nedavno na
autosalénu ve Vidni. Mij $¢f mi to zaplatil a ja jsem mu za to
velice vdécny. A tam na tom autosalonu méli 1 nejnové€jsi Porsche.
To je teda auto. Vy si mlzete vybrat barevny odstin, jaky chcete.
Vy jen ukdzete na odstin a oni vam takové auto zhotovi na
zakazku. Kazdé dobré auto mizete mit i v kiizi, ale na vyber mate
jen par odstini. U Porsche mate 18 odstint ktize. MtiZzete v tom
auté¢ mit i1 CD prehravac (to v té dobé u nds nebylo mozné). To
auto jede 280 km v hoding.

Pane Tomane, to je nejlepsi auto, co zndm, a stoji tii a ptl miliond.
Tady na prospektu mate Uplné totéZ auto, Mitsubishi 3000 GT .....a je
o milion levngj$i.*

Od té doby uz nemusim mit Porsche.
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Ten clovek netfekl ani jedno kiivé slovo o svém konkurentovi.
On ho chvalil, jak to jen §lo. Pak jen tak mimochodem nasel jednu
podstatnou vyhodu svého produktu a opravdu jen tak mimochodem
to hodil ,,na plac*.

Takhle to d¢€lej i ty, az se setkas pii svych prodejnich rozhovorech
s konkuren¢nimi systémy, sluzbami ¢i vyrobky. Chval, chval
a chval konkurenci a pak nendpadné napadné v pravy ¢as vypichni
to, co prodava zrovna tvlij produkt.

Netikej to ale tim hadavym stylem ve smyslu:

,»A to vy urCité nemate. A to nase je urcite lepsi. U nds se vydélava
vice apod.

Chval a pak sdél své podstatné vyhody. Tak se chovej ke
konkurenci. Jinak si naplive$ do vlastni studny. Oni vlastné d¢laji
totéz co ty. Oni délaji obchod. A uvédom si, ze jen urcity pocet lidi
muze délat tento obchod. Nékdo musi vyrabét potraviny a dojit
mléko. Nechme druhé, at’ ndm tézi uhli. Ne kazdy je ochoten tézit
uhli.

»Konkurence, to neni nevyhoda, ale vyhoda! Vite, jaky ma
konkurence z nas strach? My jsme vysoce konkurenceschopni.*

Nyni je dobré uvést ne¢kolik piikladi odbérateld, které budou
dobrou referenci. Tito klienti si mohli vybrat mezi vSemi
dodavateli, ale vybrali si pravé nas. Proc? Protoze mame velice
dobry produkt. TakZze konkurence se nebojime. A naopak
konkurenci vidim jako nasi velkou piednost, protoze jsme
konkurenceschopni. A davam ji na stranu vyhod. Zde je tfeba
pouzit trochu demagogie.

Nesrovnavej nic s konkurenci, ale s idedlem. Kde mas jistotu, ze
konkurence jde spravnym smérem? Bude$ pak srovnavat a kopirovat
i chyby, které konkurence ud¢la?
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Jinde jsem to vidél (u konkurence) levnéjsi

Tento argument se pouziva Casto, aniz je pravdivy. Z devadesati
péti procent se jednd o vytacku. Aby zakaznik nemusel koupit,
jednoduse tekne, ze si to jesté¢ musi rozmyslet, nebot’ to jinde vidé€l
levn&jsi. Resent je velice jednoduché. Prosté se zeptej:

»A kde?

Po této otdzce ml¢. Chtéj, aby klient odpovédél. On vétSinou
nevi, kde to je levné&jsi, nebot’ si to vymyslel. Pokud lhal, nebude
se mu nyni dobfe vytacet.

Ptiznej se sam sobé&. Také to nekdy pouzivas, kdyZ nechces néco
koupit? Zeptej se klienta na zdroj jeho informaci nebo na
konkuren¢ni ceny. Vysvétli vyhody své ceny. Vrat' se ke kapitole
ceny a pouzij osvédcené dvé otazky.

,UZ jste si n¢kdy koupil néco levného?

7

A jak jste s tim byl spokojeny?*

299

Mimochodem konkurenti jsou ten nejlepsi informacni zdroj.
Nech je chlubit se svymi uspéchy. Misto spori je lepsi se s ni
dohodnout a to nejlepsi je, dokonce s ni spolupracovat. Doufam, ze
tyto fadky ne¢tou pracovnici Utadu pro hospodaiskou soutdz,
urcité by se jim moc nelibily. Ale ja velice rad proddvam knihy
konkurence. Umoziiuje mi to 1épe poznat trh.

Odmitani konkurence negativnim vlivem
S touto kapitolou asi nebude spousta lidi souhlasit, ale setkdvame

se s timto jevem casto. Zamysli se sam, zda se ti to bude hodit
nebo ne.
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Muizes si samoziejme piat, aby se lidé odvratili od konkuren¢niho
produktu. D4 se to jednoduse a pfitom slusné zatidit. Vzpomen si
na tabulku SUM. Priikkopnici se odvrati, kdyz vidi, ze na produkt
kladn¢ reaguje dav a konzervy. Kladné nas ovliviiuji lidé stejni
nebo o jeden stupen v tabulce nad nami. Negativn€ na nas pusobi
ti, ktefi jsou od nas vzdaleni o vice nez jeden typ SUM kterymkoliv
smérem. Co je pozitivnim vlivem pro jedny, miize byt zaroven
negativnim vlivem pro druhé. Kazdy z nds ma tendenci povazovat
se za normalniho a ty druhé za trouby. A snimi piece nebude
pouzivat stejny produkt.

Prikopnikovi sdél, ze produkt konkurence kupuji konzervy.
Stejné tak davu a konzervam vsugeruj, ze konkurence se zamétuje
na ,,fialové hlavy*.

Neduvéra

Odpovéd’:

,»Vite, ja jsem si myslel zpocatku totéz co vy. Také jsem tomu
nevéril, ale pak jsem se presvédcil na vlastni kiizi o vyhodnosti
tohoto produktu. Zpoc¢atku jsem to nabizel tém, ktefi maji ke mné
daveéru. Ja jim také véfim a chci jim pomoci. Na nich jsem se také
presveédcil, jak je to dobré. Misto nedivéry se tito lidé stali
spokojen¢jSimi. A pak jsem jim dodal jest¢ mnoho dalSich
podobnych véci, které jim zpiijemnu;ji a ulehcuji zivot.*

Zde pouzivej vyjizdéni zatacek s klientem.
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Neznam tento produkt

Odpoved:

,»A vy byste, pane, chtél mit to, co ma kazdy? Chtél byste mit
stejnou kalkulacku jako kazdy na svété? Jak by se zenam libilo,
kdyby vsechny chodily ve stejnych halenkach? Jak by se muziim
libilo, kdyby vSechny Zeny byly stejné?

Lidé si ptece chtéji vybrat. Takze to, ze jste tento produkt
dodnes neznal, ja vidim jako plus. Ode dneska si mizete vybrat
z vice moznosti.*

Pokud ti budou fikat, ze o vas nic nevi, pak pii nabidce spoluprace
reaguj takto:

,Je pravda, ze v porovnani s celkovou populaci se spolupraci
s nasi firmou zabyva velmi malo lidi. Ale je také pravdou, ze v porovnani
s celkovou populaci je i skupina lidi aktivnich v jakémkoli sméru
velmi mala. Ostatn€ uCelem neni dosazeni masové ucasti, ale zisk,
coZ neni totéz.*

Rekni také, Ze televize je tu s nami teprve nékolik desitek let
a ze si uz svij zivot bez ni nedovedeme predstavit. Ale kdyz byla
novinkou, také se na ni lidé divali s despektem. Stejné tak telefon,
radio, zubni protézy, operace apod.

NeuSetrim

Odpoved:

»Ale ja jsem zde prave proto, abyste usettil.*

Velice se osvédcuje zacit prodejni rozhovor prave Setfenim.
Zkus zackit prezentaci vétou:

,Uz vam n€kdo nabidl, Ze vam muze uSetfit hodné vasSich
penéz?

To je vjem!
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Jiné namitky

Kazda namitka, kazdy argument a kazdd odpovéd’ ma vesmés
dva motivy: Motiv skute¢ny a udavany.

Nejcastéjsim divodem namitek je to, ze jde o penize. Vyssi
castku (nad 500 korun) proto ptepocitej na dny podle pted-
pokladané zivotnosti. Naptiklad prodavas produkt za 1500 korun
s minimalni Zivotnosti jeden rok. Klientovi se to zdd drahé.
Prepocti to: 1500 : 365 = 4,11 K¢ denng.

Pane Novaku, mohu se na néco zeptat? Co myslite, utratime
¢tyfi koruny denné¢ za néjakou hloupost, kterou vlastné ani k Zivotu
nepotiebujeme? Kolik stoji noviny, Casopisy, cigarety, alkohol?
Urcite vice, ze? Jesté se vam to zda tak drahé?

Pokud klient stale tvrdi: ,,Nemdm penize,” pak nemé zajem
o produkt. Klient si ho ted’ hned nechce nebo nemtize potidit. Asi
neni ta spravnd chvile na to, aby ses pokousel s nim uzavirat
jakékoli obchody. Zkus to jindy.

Obcas mtize byt tim skuteCnym divodem Nemdam cas. Takovy
clovek je zaneprazdnény. Nechce nebo nemize nyni svij ¢as pro

tebe uvolnit. U téchto lidi pak ,,netlac*.

Totéz plati i pfi nabidce spoluprace. Tak ho nenastvi a nenut’ mu
spolupraci za kazdou cenu.

Stale se drz hesla:

Mohu prohrat bitvu, ale vyhraji valku!
Proto se nehadam, nefikim ne, nesoutéZim a nekritizuji.
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Algoritmus FeSeni namitek

Nau¢ se pouzivat jednoduchy postup, jak s velkou pravde-
podobnosti odhadnout klienta. Podle toho pak bude§ moci
pokraCovat v prodeji tak, aby pfipadnych namitek bylo co
nejméne.

Kdyz uz ses dostal az sem, vis, jak a podle ¢eho nasledujici
tadky vyplnis u kazdého Cloveka a jak jednat s témito lidmi. Pak
také budes 1épe védet, jak pokracovat, kdyZ klient fekne to nebo
ono.

Ted uz vis, ze s druhymi se Casto da ,,cvicit®.

Prvni dojem: Klientiv =~ ...

Prikopnik  ..............
Jaky SUM: Novator  .ceeeeeees
Dav
Konzerva  ...............

Jak je zaméten: Nalidi .
Na fakta ...l

Jak se chova: Viméné ...l
Vi, vice* .
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Zaveér

Okamzik stfetu poskytovatele sluzby se zakaznikem je
,okamzik pravdy“. Kazdy ,,okamzik pravdy* je pro poskytovatele
sluzby ptilezitosti, jak zapusobit a vytvofit lepsi kladny vjem.

Existuje paradox ,,mensiho prodeje a vyssiho postaveni, podle
kterého se nam chce méné prodavat, kdyz uz jsme se to jakz takz
naucili. Je to zpusobeno tim, ze uspéch vede Casto k aroganci.
Ovsem uspéch je mizerny ucitel. Kdyz se 1idé stanou uspéSnymi,
maji tendenci stit se i méné objektivnimi. Pozadavky trhu casto
nahrazuji svym uGsudkem. OvSem vice nez svou genialitu
potfebujeme vytrvalost. Chceme Setfit Casem, a to je chyba.

Neochota a odmitani aktivniho prodeje je ve sluzbach bohuzel
stale jesté béznym jevem.

Je jasné, ze my prodejci vedeme velmi tézky boj. Boj o penize
zékazniki. Zde plati, Ze penize jsou Casto az na prvnim miste.
Proto prodejce musi uplatiovat v kazdodennim obchodé¢ ,,instinkt
zabijadka®. K tomu potiebuje zvladat argumenty na namitky
zékaznik. Nékdy se nadm to ale i pres tu sebelepsi snahu
nepovede. Co ted’?

22?

Nic se nedéje. Pou¢me se z chyb, které jsme ud¢lali, a jdéme za
dal§imi pokusy o vydelek. Ale pozor, piespfilis teorie a pfemysleni
nad problémy misto samotné prace také neni feseni.

Neékdy to prosté nevyjde. Jenze naSe sila nespociva v tom, ze
nikdy neupadneme, ale v tom, ze dokdzeme zase vstat.
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Toto je misto
pro vasi

reklamu!

Zavolejte:
CR: 800 182 987 (8001 TAXUS)
SK: (2) 44 37 37 88
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