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P edmluva ke druhému vydání 
 
 
Vážený tená i, 
 
    po 11 letech od prvního vydání této knihy jsem si ji znovu 
pro etl, abych zjistil, co se zm nilo. Co už není aktuální. Co mám 
p epsat jinak. Co doplnit nebo naopak odstranit. Zjistil jsem však, 
že z hlediska ešení námitek se vlastn  nezm nilo v bec nic.   
 
    Zm nilo se jen to, že skoro všichni máme mobil a internet. 
A tém  vše má árový kód. 
 
    Z hlediska kvality života jsme v období obrovských a navíc 
stále se zrychlujících zm n. Ale na této knize jsem zm nil jen tuto 
stránku a obálku a opravil n kolik pravopisných chyb. Psychologie 
ešení námitek je prost  nad asová. Stejn  jako Marketingová 

psychologie. 
 
    Tato kniha vznikla p episem nahrávek mých seminá  pro 
prodejce mnoha firem. Nejprve tomu ale p edcházela n kolikaletá 
zkušenost s p ímým prodejem. 
    Vždy se sluší v úvodu knihy n komu pod kovat. Jenže t ch lidí, 
kte í p isp li svými myšlenkami k obsahu této knihy, je n kolik 
tisíc. Vyzdvihnout n koho jednotliv  je nemožné, nebo , kdo ur í, 
jak velký je podíl každého jednotlivce, když se jedná o tak velký 
po et?  
    Takže d kuji všem, kte í se rozhodli, že na sob  budou pracovat. 
 
    A d kuji i tob , tená i, nebo  jsem práv  vyd lal. 

 
 

            Ivo Toman, Praha, leden 2008 
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Úvod 
 
    Myšlenky o tom, jak p esv d it druhé v obchodním jednání, 
jsou pro mnohé z nás jedny z nejzajímav jších ze všech v domostí 
z jednoduchého d vodu:  
    Jde o peníze! 
    Co si budeme namlouvat. Tém  všichni tyto ádky tete jen 
proto, že chcete vyd lat peníze, více pen z, a ješt  více pen z. 
Peníze jsou asto až na prvém míst . Poj me tedy o nich 
p emýšlet. Každý n kdy dojde k tomu, že za ne uvažovat, jak tyto 
peníze vyd lat. 
    Jednou z možných cest je být úsp šn jší p i prodejní innosti 
a neztrácet zbyte n  obchody proto, že neumíme zareagovat 
na námitky zákazník . 
 
    Ber tení této publikace jako rozhovor mezi dv ma p áteli. Jsi 
m j p ítel, protože jsi mi dal vyd lat, a já se ti to na následujících 
stranách pokusím vrátit podle pravidla, že n co je za n co. Abys to 
m l jednodušší, budu ti tykat. 
 
    Lidé lžou a jejich námitky asto nejsou pravdivé. Nev íš? 
    Výzkumy nazna ují, že v tšin  lidí nevyhovuje mnoho sexu 
a násilí. P esto však jsou tyto po ady nejsledovan jší. 
    Nep emýšlej, pro  lidé lžou. To nezm níš. I ty ob as lžeš. 
Rad ji se p izp sob a najdi cesty, jak z toho ven. K tomu ti 
pom že i tato kniha.  
    Vždy se sluší p ivítat lidí pozitivn  a v dobré nálad . Já to nyní 
ud lám úpln  jinak. Hned na úvod ti sd lím jednu velice nemilou 
skute nost: 
    V tšina lidí to v život  nikam nedotáhne. 
    Tém  každý z mladé generace, podle pr zkum  ve ejného 
mín ní, velmi siln  touží po životním úsp chu. Na otázku, zda 
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chce být v život  úsp šný, odpoví osm z deseti žák  základních 
škol slovy: 
    „Ano moc,“ nebo „ur it  ano.“ 
    A p esto to v tšina z nich nikam nedotáhne. 
    Do d chodu se 95 % z nás nikdy nenau í vyd lávat peníze. 
A p itom jsme stejní. Není to v inteligenci, není to v bohatých 
rodi ích, není to v p vodu. Je to v našem myšlení. 
    Pro  se lidé nenau í vyd lávat peníze? 
    Protože se o to pokoušejí špatn  a v prvé ad  to zkoušejí 
manuáln . Tito lidé tuto knihu vlastn  nepot ebují. Je ur ena 
hlavn  t m, kte í se rozhodli zprost edkovávat i obchodovat s tím, 
co n kdo jiný vyrobil. 
 
    Tato kniha je ur ena všem, kte í se zabývají jakýmkoli prodejem 
ehokoli. Je rozd lena do n kolika ástí. Než se budeme zabývat 

tím, pro  lidé mají námitky, dozvíš se n co o tom, že každý jsme 
sice jiný, ale s ur itou pravd podobností se každý vyzna ujeme 
podobnými pravidly chování. Když to pochopíš, lépe se nau íš, jak 
na tyto lidi správn  zap sobit. Dozvíš se i n které postupy, jak na 
to. Zjistíš, jaké jsou typy námitek a jak se s nimi vypo ádat. 
Nakonec bude kapitola o konkrétních námitkách, se kterými se 
setkáváš v každodenní praxi. 

Prodáno 14.07.2013 na www.datart.cz zákazníkovi streider@seznam.cz, číslo objednávky 948446, UID: fd68f084-3795-400f-9051-b6f35af4801f



 8

Co jsi za ? 
Jsi prodejce. 

 
    Uv dom si, že v tšina produkt  se dá nahradit obdobnými 
výrobky a že nejsou p ímo nezbytné pro naše p ežití. Existuje 
pružná poptávka a nepružná poptávka. Když se zdraží produkty, 
pat ící k nepružné poptávce (nájmy byt , vodné, benzín, jízdné, 
telefon, chléb atd), zatneme zuby, zanadáváme na vládu a platíme 
víc než dosud. Z hlediska poptávky se vlastn  nic ned je. Bydlet 
n kde musíme, jezdit do práce, jíst a pít také. Zde jde o v ci 
k životu nezbytné. 
    My ve službách nabízíme zákazník m v ci zbytné. Bez nich se 
v život  m žeme obejít nebo jsou nahraditelné obdobnými 
produkty. Je jen na nás obchodnících, prodejcích, dealerech apod., 
abychom na lidi p i prodeji zap sobili tak, že si zvolí zrovna naše 
produkty. 
    Stále m j na pam ti, že tv j výrobek lidé nemusí kupovat, že se 
mohou rozhodovat úpln  jinak, než ty si p eješ. 
    Pokud lov k vydává ze svého n jaké peníze (nad ur itou 
hranici), pochybuje už v tom okamžiku, kdy platí, jestli ud lal 
dob e. V podv domí mu vrtá pochybnost.  
    Ud lal jsem dob e? Neud lal jsem dob e? Nem l jsem koupit 
za ty peníze n co pot ebn jšího? 
 
    Co je tvou úlohou jako prodejce? 
    ??? 
    Klí ovou otázkou není: Jaký je tv j výrobek nebo služba?  
    Správn  položené otázky jsou: Co prodáváš? Jak prodáváš? Jaké 
jsou výhody (na rozdíl od vlastností) tvého zboží? ím se tv j 
produkt liší od zam nitelného produktu? 
    Pokud chceš usp t, musíš prodávat ešení. Neprodávej h ebíky, 
ale ešení do domov . Dopravní firma nepodniká v oblasti aut i 
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letadel, ale v oblasti uspokojování pot eb cestujících. Jestliže 
se tv j produkt nevyzna uje žádnou zvláštností, je to chyba. 
Pro  se pak domníváš, že ho zákazníci budou kupovat? 
    Nespoléhej na sv j „nejlepší“ výrobek i službu. Spoléhej na 
svou schopnost uspokojit pot eby svých klient ! Neprodávej 
nejlepší výrobky i služby na sv t , ale nejlepší vjemy. Co to 
znamená, se dozvíš na následujících stranách. 
 
    Podniky a instituce nejsou ti, kte í kupují. Rozhodnutí o koupi 
d lají vždy lidé, a  už jsou v pozici „nákup ího“ nebo „vlastníka 
ehokoli“. Jsou to jen lidé a mají svá slabá místa. Budeme je spolu 

odhalovat, a tím peníze vyd lávat. 
 
    V roce1989 Philip Morris dosáhl p íjmu 44,759 mld USD. Na 
reklamu v tomto roce vydal 2,07 mld USD. P edpokládám, že tolik 
pen z nejspíš nemáš k dispozici. Budeš proto na to muset jít jinak. 
    V kapitalismu je zákazník králem. On si m že vybírat. Jak to 
ud lat, aby si vybral zboží práv  od tebe a práv  te ?  
    Nesmíš to nechat na náhod , ale d lej to „rafinovan “. A  se 
zákazník rozhodne jakoby sám, ne po násilném p esv d ování. 
To se mu líbí. Vytvo  si sám poptávku ur itými psychologickými 
postupy, zvolenými tak, aby klienta vedly k touze po tvém 
produktu. Nákup pak pro n j bude jako napln ní touhy po tomto 
produktu. 
    Pot ebuješ pochopit, jakým zp sobem kupující uvažuje. 
  
    Soust e  se jen na n kolik málo inností, když na vše zbyte né 
se vykašleš. Vyhýbej se všemu, co by mohlo být zajímav jší než 
tv j produkt. Pamatuj, že je n co za n co. Jediná d ležitá innost 
p i prodeji je p esv d ování druhých, aby kupovali tvoje produkty. 
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SUM 
 
    Všichni lidé pat í do jednoho ze ty  typ  podle jejich vztahu 
ke stylu života (S), um ní (U) a mód  (M) - SUM. Když to 
pochopíš, budeš mnohem lépe schopen s nimi jednat. 
    S n kým se setkáš, n jakou dobu s ním hovo íš, a když se 
rozejdete, ekneš si: „To je sympatický lov k, ale není to m j 
typ.“  
On však m že totéž tvrdit o tob . Nebo se setkáš s n kým jiným 
a hned máš pocit, že s tímto lov kem by sis rozum l. Jsou lidé, se 
kterými se vid t nemusíš, a lidé, se kterými se rád setkáváš. Je to 
z toho d vodu, že máš s nimi stejné názory na oblast stylu, oblast 
um ní a oblast módy (SUM).  
    Znáš n jakého muže s náušnicí nebo n koho s fialovou hlavou? 
Co si o nich myslíš? A co si oni myslí o tob ?  
    Možná si myslíš, že to jsou hlupáci, ale to nemusí být pravda. 
Pouze máte jiné názory na SUM. Na ur ité podn ty reaguješ jinak 
než oni. Podívejme se na tyto typy lidí podrobn ji.  
 
    První typ je pr kopník. To je ten s náušnicí. Možná, že za deset 
let se nad t mi náušnicemi v bec nebudeme pohoršovat. Druhý typ 
je novátor, t etí typ jde s davem. Poslední typ lidí je z hlediska 
SUM konzervativní. Já jim íkám konzervy. Když pochopíš, jak 
tyto jednotlivé typy uvažují a jak jednají, budeš s nimi lépe 
vycházet. Nemusíš je zrovna milovat, a o to ani nejde. Je t eba, aby 
oni milovali tvé produkty. 
    Ten, kdo má první video na vesnici, je pr kopník. Když se 
objeví nový typ po íta e, on se po n m pídí, i když mu ten starý 
typ vyhovuje. T chto lidí je asi 10 % populace. U žen to poznáš 
hlavn  podle jejich vztahu k oble ení a mód  v bec. Pokud je letos 
v mód  fialová hlava, ona ji má nejd íve. Jakmile fialová p estane 
být módní, ona bude první, která svou barvu zm ní. Pro n koho to 
jsou lidé hodni obdivu a pro jiného zase ti „st elení“. Tito lidé jsou 
mimo ádn  vnímaví v i novému SUM, aktivn  je vyhledávají, 
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sami sebe také považují za pr kopníky. Pr kopníci si o ostatních 
lidech myslí, že jsou zabedn ní, protože nejdou s dobou. 
    P edstav si, že prodáváš n co pr kopníkovi a p itom jsi 
konzervativní lov k nebo naopak. Jak to m že dopadnout? Pokud 
se pr kopníkovi myšlenkov  nep iblížíš, nejspíš nebudeš úsp šný. 
Ne proto, že by on nepochopil tvé myšlenky, ale proto, že 
nedokážeš vyvolat ty kladné vjemy, na které zabírají práv  
pr kopníci. Jemu je srde n  jedno, co jsi za . On se zajímá jen 
o sebe. On není hloup jší i chyt ejší než ty, on je jenom jiný. Je 
zajímavé, že s v kem se všichni posunujeme sm rem dol , jak 
uvidíš v následující tabulce. Zde jsme u odv kého problému mezi 
stá ím a mládím. Už starý Sokrates íkal: 
    „Dnešní mládež je nevychovaná a drzá. Nemá úctu ke stá í 
a holduje vínu.“ 
    Co si o nás myslí naši rodi e? A co si budeme za n kolik desítek 
let íkat my? 
    ??? 
    Totéž. 
    Dnešní pr kopník bude jako t icátník novátor a asem p ejde 
k davu a možná jednou skon í jako zatrpklá stará konzerva. 
 
    Novátor  je asi 20 %. Ti si video i po íta  koupí, ale ne první. 
O technické novinky se zajímají, ale akceptují je až po tom, co se 
mezi pr kopníky tyto novinky již nahrazují dalšími novinkami. 
P enechávají otevírání nových cest jiným, ale brzy nové trendy 
akceptují a tím je posilují. 
     
    Tabulka SUM: 

 
 
 
 
 
 

    40 % lidí jde s davem. Jsou mén  informovaní a nevadí jim to.

1. Pr kopníci  10 % 
2. Nováto i  20 % 
3. Dav   40 % 
4. Konzervy  30 % 
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    Konzerv je 30 %. V i novotám mají averzi a p ikládají jim jen 
malý význam. V jiných o ích vypadají, jako by byli sto let za 
opicemi. Nové trendy p ejímají až dlouho po všeobecném rozší ení 
a starého SUM se vzdávají mimo ádn  pomalu. 
    Z tabulky je jasn  vid t, že davu a konzerv je nejvíce - 70 %. 
A to je také náš nejv tší trh. My prodejci se proto musíme vcítit do 
jejich k že a oslovovat je tak, jak to oni vyžadují. U t chto lidí 
moc neusp jeme s e mi o technických novinkách a naopak tito 
klienti zaberou, když budeme nadhazovat jistotu, bezpe nost, 
pohodlí a skute nost, že tyto produkty už vlastní mnoho lidí. 
Konzervy neudoláme technickými argumenty, protože jim necht jí 
rozum t. 
    S kým chodíš na pivo nebo do vinárny? 
    S tím, kdo má stejné názory na v tšinu v cí, které nás obklopují. 
Tito lidé jsou podobn  oble eni jako ty, jsou v tšinou i stejného 
v ku. Na um ní se také dívají podobn  jako ty. I styl života máte 
podobný. A takoví lidé jsou ti sympati tí. Ti, kte í ti jsou ale 
sympati tí mén , se také sdružují s obdobnými, z tvého pohledu 
„nesympa áky“.  
 

Jak jednat s jinými typy 
 
    Sám se te  hned zkus n kam za adit, protože tak lépe pochopíš, 
jak „cvi it“ s druhými. U typ  odlišných, než jsi sám, musíš za ít 
s ur itou mírou p etvá ky. V opa ném p ípad  sice budeš mít vždy 
pravdu, ale nebudeš prodávat, protože i ty rad ji nakupuješ 
u p átel. 
    Nelíbí se ti tento postoj? Ty se nikdy nep etva uješ? Zrovna te  
to d láš. 
    Ovliv ování probíhá sm rem dol  (v tabulce SUM), ale opa -
ným sm rem to nikdy nejde. Nováto i p ejímají myšlenky pr kopník ,
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pokud jsou jimi ovliv ováni ur itou dobu. Nováto i dále mohou 
ovliv ovat ty, co jdou s davem. A dav pak i konzervy, ale nikdy 
neovlivní pr kopníky. Co by se asi stalo, kdyby se najednou 
za alo hlásat? Zrušte po íta e a faxy, zrušte internet! 
    ??? 
    Nic. Konzervativci neovlivní pr kopníky a novátory, aby se 
vzdali svých vymožeností. Naopak, asem i n kte í konzervativci 
si oblíbí po íta e. Zde je vid t, jakou perspektivu mají ekologické 
akce typ  omezte auta, jezd te na kole!  
    N kam ur it  pat íš a n kam ur it  také pat í ti, se kterými d láš 
obchody. Podle toho se k nim chovej. 
    Pamatuj na základní pravidlo v podnikání: P izp sobit se musí 
prodejce a ne zákazník. 

 
Jak to vypadá z hlediska životnosti produktu 

 
    Podle vlastního zjevu poznáš nejlépe typ, ke kterému lidé pat í. 
Prodejci asto p icházejí s novými produkty a dožijí se zklamání, 
protože v tšina trhu o n  nemá zájem. Pokud je ale tv j produkt 
p itažlivý pro pr kopníky, za al jsi úsp šn . V tšina lidí si ho 
oblíbí pozd ji. Tržby za nou vzr stat, jak se asem vliv p esune 
sm rem ke dvojkám (novátor m). Pak p ijdou na adu trojky (dav) 
a jedni ky p estávají. Když se zapojí ty ky (konzervy), ochabují 
dvojky. To ale dále zvyšuje tržby.  
 

Co m že nastat? 
 
1. N kte í prodejci v tomto okamžiku zažívají falešný pocit 

úsp chu a je jim jedno, že jedni ky a dvojky ztrácejí zájem. 
Pak upadne i horní ást davu a tržby za ínají klesat. Pr kopníci 
se nevrátí, pokud budou nakupovat konzervy. Mnozí prodejci 
bezmocn  pokles tržeb sledují, aniž by v bec chápali, co se 
d je. Ty už to za ínáš tušit. 
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    Mnozí marketingoví odborníci mluví o k ivce životnosti 
produktu, ale podle mne jde jen o nesmírn  rozší ený omyl. 
Nerozhoduje pouze produkt, ale náchylnost zákazník  na 
akceptování novosti a konkurenceschopnosti produkt  a um ní 
prodejce vyvolávat ty vjemy, které prodávají.  
 
2. Když máš produkt, který p itahuje jen pr kopníky a novátory, 

masové odezvy nedosáhneš. Oba typy totiž tvo í necelou 
t etinu populace. Produkty mohou být z hlediska faktoru SUM 
intenzivní, pokud jde o od vy, hudební nahrávky, vybavení 
domácnosti, kosmetiku, živou zábavu, knihy, filmy, televizní 
programy, dekoraci, rozhlas atd. Ale jsou i nevýrazné 
produkty podle SUM - elekt ina, ná adí, pojišt ní, potraviny, 
rychlé ob erstvení, právní pomoc. Platí, že tv j výrobek a jeho 
propagace jsou obrazem n jaké ur ité úrovn  novosti 
z hlediska SUM.  

 
    Novost podle SUM má na lidi hluboký dopad. Každý lov k 
si p irozen  a podv dom  uv domuje jemné odchylky, jimiž se 
z hlediska SUM odlišují jednotlivé produkty a p íslušný 
marketing. lov k (aniž by v d l pro ) má v souvislosti s tvým 
produktem dobrý pocit (cítí, že jsou vytvá eny pro n j) nebo 
naopak nemá dobrý pocit, pokud úrove  novosti neodpovídá jeho 
touhám.  
    Cítil ses n kdy špatn  v n jaké restauraci nebo kancelá i, aniž 
bys v d l pro ? Zdrží se zákazníci u tebe delší dobu nebo ihned 
odejdou? Ur it  máš doma dárky, které se ti nelíbí, a nevíš, co 
s nimi. I partne i, kte í jsou podle typu SUM od sebe dost vzdáleni, 
mají velké problémy. Je to sympatický lov k, ale ne m j typ, 
znamená, že není tvého typu podle SUM.  
    Neexistuje v tší masov  rozší ený nesmysl, než ten, že protipóly 
se p itahují. Spousta manželství by se nerozpadla, kdyby lidé už 
p ed svatbou v d li, že každý pat í k jinému typu a že se k sob  
nehodí, a proto zákonit  asem musí mezi nimi dojít ke 
konflikt m.
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3. Celá ada úsp šných produkt  byla po vstupu na trh p ijata jen 
jedni kami nebo dvojkami a teprve pozd ji ji akceptovaly 
trojky a ty ky. Když zap sobíš na trojky a ty ky, máš 
nejv tší odezvu  (70 %), ale vliv se posunuje pouze dol . 
Pokud výrobek nezap sobí ani na jedni ky a dvojky, pak je tu 
problém. Co bude za t i roky s tvým produktem a tvými 
p íjmy z n j? 

 
 

Jak na dav a na konzervy 
 
    Používej jen to, co se osv d ilo. Vzpírat se zm nám je lidské. 
Tito lidé cht jí, a  ud lá chybu známý, ale ne oni sami. Nau  se 
šest argument , jak prorazit bariéru pr kopnictví: 
1. Ukaž dopisy spokojených uživatel . 
2. Uve , kolik lidí si už nabízené zboží koupilo a kolik z nich už 

nákup zopakovalo. 
3. Nabídni další informace pro povzbuzení zv davosti. 
4. Poskytni jasnou záruku nebo garanci kvality. 
5. Uve  jméno osoby nebo firmy, kterou perspektivní osoba 

zná a která si už nabízené zboží koupila. 
6. Pomoz zájemci, aby si vzpomn l, že všechno bylo kdysi 

novinkou: televize, radio, ledni ky, po íta e, auta. 
 
    Vyvracej jakékoli možné obavy z rizikovosti nákupu od tvé 
firmy tím, že zd razníš svou ochotu vzít zboží zp t a vrátit peníze. 
Uvád j ty, co už nakupují - reference. Že to užívá Novák ze t etího 
poschodí, nikoho nedojme, ale významné osobnosti (politicky 
neutrální) jsou výbornou pom ckou pro vyvolání kladných vjem . 
Kdo by necht l mít to, co má i Karel Gott? 
 
    Jestliže nedokážeš jednat s r znými p ístupy podle SUM pro 
r zné lidi, pak oni nabývají pocitu, že tvé produkty nejsou pro n . 
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Jak ovlivnit poptávku p i prezentaci nového produktu? 
 
    Všem typ m poskytuj informace, jež posilují jejich jistoty 
a oslabují pochybnosti. Ujisti je, že získali kvalitní zboží za dobrou 
cenu. Je to jako v manželství. íci manželce jedenkrát, že ji 
miluješ, nesta í k udržení pozitivních pocit . Manželka i zákazníci 
pot ebují neustálou dávku podpory.  
    Davu a konzervám zvyš pov domí opakováním toho, že na trhu 
je to už známé. Když to akceptovali ti naho e v tabulce, ti dole to 
budou akceptovat také. V bec nejde o to, zda tomu tak ve 
skute nosti opravdu je. Prost  to ekni. 
    O n které produkty je zájem ve všech zónach sou asn : Pepsi, 
McDonalds. Tyto produkty jsou vyvážené z hlediska vztahu mezi 
novým a starým. Dlouhodob  úsp šné produkty nebývají založeny 
na módních vlnách, ale na dlouhodobých trendech - pro konzervy 
to jsou ta nejlepší slova.  
    Pokud se živíš tím, co je vysoce módní, pamatuj, že brzy budeš 
muset hledat nové produkty pro jedni ky a dvojky. Pro jedni ky je 
rozhodující práv  to, že se jedná o nový produkt. 
 
    Velmi d ležité je, že tv j produkt se musí odlišovat od jiných, 
zam nitelných, které jsou na trhu k dostání. Jsou t i druhy 
odlišností: 
1. Odlišnosti výrobku nebo služby 
2. Odlišnosti v balení 
3. Distribu ní odlišnosti 
 
    Snaž se být odlišný v co nejvíce oblastech. Nikdy neopomínej 
p íležitost k vytvá ení odlišností. Nedej se odradit tím, že takhle se 
to u nás ned lá. Na ty odlišnosti p i prodeji také upozor uj. Te  
už víš, že na každý typ platí jiné v ci, na které budeš upozor ovat. 
Vyhneš se tak mnoha námitkám a o to v této knize, a hlavn  
v prodeji jde. 
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Jak se chová zákazník 
 
    My lidé jsme každý jiný a každý jinak reagujeme. To je sice 
pravda, ale podle tzv. psychomatematických vzorc  Davida 
Grubera se s ur itou mírou pravd podobnosti tém  všichni 
m žeme n kam zaškatulkovat. A zákazníky tak m žeme rozd lit 
také.  
    Nejprve si je rozd líme do dvou kategorií, podle toho, zda ti 
zákazník dá najevo, že toho o daném produktu ví mén  než ty, 
nebo naopak „více“ než ty. To „více“ je v uvozovkách proto, že 
více o produktu víš ty a ne zákazník. Ty p ece víš, co prodáváš. 
Zákazník toho „více“ neví. On se jen chová jako brouk Pytlík, 
který všechno zná a všechno ví. Zvláš  muži ženám a mladším 
muž m dávají rádi najevo, že oni toho ví „více“. 
    Další rozd lení zákazník  je podle toho, na co je zam ený. 
Mohou být zam eni na v ci, to znamená, že je zajímají technické 
parametry a fakta, nebo zam eni na lidi a cht jí si s každým 
podebatovat. 
    M že se to kombinovat. Klient m že být zam ený na v ci 
a chová se, jako by toho v d l mén  než ty. Nebo je zam ený na 
v ci a ví toho „více“ než ty. Postupn  si to proberme.  
    Pokud je to lov k, který toho ví mén  než ty, pak o ekává, že 
mu poradíš, doporu íš. Tomuto zákazníkovi nesmíš dát na 
vybranou. On se nechce zat žovat rozhodováním mezi r znými 
variantami. Když ti zákazník dá jasn  najevo, že toho o produktech 
moc neví, ale n co by si vybral, eká vlastn , že ty mu to pravé 
doporu íš. Nejv tší chybou, kterou m žeš ud lat, je dát mu na 
výb r. Pokud se t  takovýto zákazník zeptá: 
    „Co si vy myslíte, že pro m  bude nejlepší?“ nikdy nem žeš 
odpov d t: 
    „To záleží na vás.“ 
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    Naopak ten, co toho ví „více“, se urazí, když mu n kdo, kdo mu 
nesahá ani po kolena, n co vnucuje. 
    Tomuto zákazníkovi musíš íci: 
    „Vidím, že vy jste znalý, že toho víte hodn . Podívejte se, 
všechno d ležité jsem vám ekl a ukázal a nyní se vy sám roz-
hodn te, co je pro vás nejlepší.“ 
    Tato reakce je daná slovy: 
    „Já jsem ten nejchyt ejší (nejješitn jší) lov k na sv te a nikdo 
mi nebude íkat, co mám d lat!“ Tomuto lov ku musíš mazat med 
kolem pusy a tvrdit: 
    „Však vy dob e víte, jak se máte rozhodnout.“ 
 
    Lidé zam eni na lidi jsou ti, kte í si cht jí „pokecat“. Není nic 
horšího, než když druhého i sebe okrádáme o as. Ale oni to 
nechápou. 
    Ti, co jsou zam eni na v ci, cht jí fakta a technické parametry. 
Necht jí se zdržovat zbyte nostmi.  
    Nedávno se mi stalo, že jsem se vydal na po íta ový veletrh, 
protože jsem pot eboval vy ešit jeden technický problém s po íta i 
v mém vydavatelství. Pot eboval jsem jednoduchý program, který 
by byl schopen velice zrychlit jednu rutinní a zdlouhavou innost. 
V d l jsem, že tam vystavuje firma, která by mi v tom mohla 
pomoci. Tak jsem danou firmu na veletrhu navštívil a pánovi, 
který tam stál, jsem vysv tlil, o  mi jde. On si m  vyslechl 
a spustil: 
    „Jsme jedna z nejstarších firem v po íta ovém sv t .“ 
    „Já vím, ale m  zajímá jen ten program.“ 
    „Máme skv lé tiskárny.“ 
    „Už mám tiskárnu. P išel jsem tu kv li n emu jinému.“ 
    „Jsme sv tová t ída v po íta ích. M žeme vám dodat to nejlepší.“ 
    „Mám tolik po íta , kolik je lidí v mé firm . Nepot ebuji další 
po íta e. Já chci vy ešit jen jeden problém.“ 
    „Po kejte, dám vám prospekty. D láme tém  všechno, takže 
chvíli po kejte. T ch prospekt  je totiž hodn . Musím je všechny 
najít.“ 
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    „Ale já vím, co d láte. Neobt žujte se prosím. M  zajímá jen ta 
jedna záležitost. Ani prospekty nechci. Už jich mám dost.“ 
    „Ale ne. Já vám je p ece jen všechny dám. Jen je musím najít.“ 
    „Já chci jen v d t, zda ten program máte, kolik stojí, kdy ho 
mohu mít...“ 
    „Jaká byla cesta? 
    „D kuji, dobrá. Máte ten program?“ 
    „Dáte si kávu?“ 
    „Ne!“  
    „Vemte si chlebí ek.“ 
    „Já nemám moc asu. Máte ten program?“ 
    „K tomu se dostaneme. Vystavuje tu hodn  firem, že? My jsme 
    ale stejn  nejlepší.“ 
    „Prosím vás, k v ci. Máte takový program?“ 
    „Všechno vám eknu. Naše firma vznikla v roce...“ 
    „Sbohem. Už od vás nic nechci.“ 
 
    Ten lov k si cht l se mnou popovídat. A já jsem byl zákazník, 
který mu dal jasn  najevo, že chci fakta. Já jsem si nep išel 
pokecat, ale vy ešit sv j problém, on to však necht l pochopit. 
Jeho problém. Jeho nejlepší firma na sv t  na mn  nevyd lala ani 
korunu. 
    Z toho vyplývá pou ení, že ty se musíš chovat tak, jak to 
požaduje zákazník. Ty se musíš p izp sobit zákazníkovi, ne zákazník 
tob . Zákazník nemusí nic. 
 
    Takže, pokud je n kdo zam ený na fakta, tak ho zaplav fakty. 
Pokud si rád podebatuje, tak s ním mluv. Bude to sice trvat trochu 
déle, ale n kdy sta í si úsp ch jen vysed t. Protože pak se m že 
stát, že on ekne: 
    „Vy jste sympatický lov k. S vámi se lov k dob e pobaví. Já 
si od vás vezmu ...“ 
    A už ho máš. 
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    Když odhadneš zákazníka, kam ho za adit, pak snáze najdeš 
zbran , jak na n j. Není to složité a ohromným zp sobem se nau íš 
„cvi it“ s druhými tak, jak ti to vyhovuje. 
 
Jaké jsou typy zákazník : 
 

ví toho mén  než ty - dívá se 
na tebe jako na odborníka . 
Nesmíš mu íci: „Rozhodn te 
se sami.“ Musíš mu jasn  
doporu it. 

zákazník 
ví toho „více“ než ty - musíš 
mu íci: To záleží na vás.“ 
„Jak sám dob e víte.“ 

 
zam ený na v ci          zam ený na lidi 
     chce fakta                  chce si popovídat 
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Psychologie poptávky 
 
    K vytvo ení poptávky musíš oslovit a ovlivnit lidi. Ty nejsi Coca 
Cola a nemáš na masové ovliv ování lidí. Kupodivu to však 
nevadí. Rozhodnutí o koupi totiž p ijímá individuáln  každý sám. 
A v tom je ohromná síla p ímého prodeje z o í do o í. 
    První krok vedoucí k úsp šnému p ekonání námitek a konec-
konc  k prodeji je: 
    Vyvolat p ání a touhu po tvém produktu. 
 

Co lidé doopravdy cht jí: 
1. Kladné emoce 
2. Vyšší postavení 
3. To, co mají ostatní 
4. Výhodné „dobré obchody“ 
5. P ežít! 
 

Emoce 
 
    Smích, láska, zábava, vzrušení, sexuální p itažlivost - to jsou 
pozitivní emocionální pocity. 
    Strach, smutek, osam lost, hn v - to jsou negativní emoce. 
Ob as se negativní emoce lidem také zamlouvají. Je to lepší než 
žádné emoce. 
    Pro  jsou d ti š astné, když dostanou pod strome ek hra ky, ale 
oble ení jim radost neud lá? Vysv tlení je prosté - emoce. 
    Sám produkt nep sobí na emoce, ale tvé vjemy,  které 
o produktu vytvo íš, p sobí na emoce. Emoce p edevším! 
 
    Nákup sám o sob  vyvolává protich dné pocity. Dochází ke 
st etu mezi emocemi a logikou. Pokud tento st et neopadne, m že 
zp sobit, že se nákup neuskute ní. Logika potla uje pocit viny, že 
lov k utrácí. Když je logiky dost, vznikne prostor pro p ijetí kladného
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rozhodnutí o nákupu. Když se ve tvém prodeji prolíná 
p esv d ování založené na logickém i emocionálním základ , 
poskytuješ vlastn  zadostiu in ní ob ma stranám v domí. Když je 
uspokojíš, jejich vzájemný konflikt ustane. Následný nákup pro-
b hne bez odporu, jako n co, co je lhostejné všem. Každá tvá akce 
by m la obsahovat emocionální i logickou p esv d ivost. Pro ?  
    Emoce vyvolávají p ání a logika je uvádí do chodu. Pot ebuješ 
obojí. Vycházej z pom ru 9 : 1. Dev t díl  emocí na jeden díl logiky. 
    Používej krátké a rychlé v ty. Emoce se dá od vodnit pouze 
logickým zp sobem. Jde o to, abys odvrátil logické námitky 
klienta, s nimiž p ichází, tím, že mu nabídneš n co, s ím souhlasí. 
 

Vyšší postavení 
 
    Lidé se snaží dosáhnout vyššího spole enského postavení. Pro 
hodn  lidí je tento statut tím úpln  nejv tším pot šením. Jak lidé 
nabývají vyššího postavení?  
    Tím, že se ztotožní s tím, co je spjato s vyšším postavením, 
a distancují se od lidí i od v cí, jež považují za symboly nižšího 
statusu. Projevuje se to nap íklad u od v  a aut.  
    Jak poskytneš lidem vyšší postavení? 
    Když spojíš sv j výrobek s n ím nebo s n kým reprezentujícím 
ur itou úrove  prestiže. 
 
    Existují t i zp soby, jak to ud lat:  
a) Ceny - jsou jediným m ítkem sociálního postavení. Vyšší 

ceny mohou vést k vyšší poptávce. Ale musí být i vysoká 
kvalita a velká míra odlišnosti od zam nitelných výrobk  (pera 
Parker, luxusní auta). 

b) Hv zdná doporu ení - známé osobnosti, um lci, sportovci. 
c) Zobrazení prestiže - status je relativní. Je výhodné p edvád t 

status o jeden až dva stupn  vyšší, než je status zákazníka. 
Chceš p sobit na mládež? Pak nikdy ne íkej, že produkt je pro 
ni. Uve , že je pro dosp lé, a ukaž mladé lidi (18 - 24 let), jak 
ho používají. Mládež v pubert  se na to vrhne. 
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To, co cht jí ostatní 
 
    Lidé cht jí to, co cht jí ostatní. A hodn  závisí na hodnotách, 
které uznávají ostatní. Lidé hodnotí koncert podle toho, kolik lidí 
tam bylo a ne podle jeho kvality. Proto p edvád j sv j produkt 
jako p edm t p ání mnoha lidí. Nyní už víš, že sedmdesát procent 
zákazník  to p ijme vysloven  kladn . 
    Tyto lidi p irozen  p itahuje to, o em v dí nejvíc. Ur ité zboží 
zpochyb ují, protože o n m nic nev dí. Mozek se nerad namáhá. 
Rozhodující je známost. Jak to už v život  chodí, prosadí se 
v tšinou to, co naše pov domí zná. Necítíš se v dob , kdy máš p ijmout 
nákupní rozhodnutí, n kdy trochu nesv j a rozpa itý? To tv j 
mozek ti p ipomíná, abys p ed rozhodnutím koupit, shromáždil 
více informací a lépe se seznámil s výrobkem, službou nebo 
prodejcem. 
 
    Motiva ní faktory, stojící za rozhodnutím o nákupu, jsou 
hluboce podv domé. Dokonce ani my zákazníci asto nevíme, co 
vlastn  chceme. Proto lidé jen málokdy p ipustí, že n co cht jí, 
dokonce i když jsou si tím už jisti.  
    Jde o to, abys vytvo il psychologickou vazbu mezi výrobkem 
a službou s jedním i s n kolika motiva ními faktory: emocionální 
stimulací, psychologickou úlevou, vyšším statusem a p áním 
ostatních. ím je tato vazba siln jší, tím více lidí bude tvé 
produkty chtít. 
 

Dobrý obchod 
 
    Lidé rádi vlastní cenné v ci, protože to vyjad uje jejich status. 
To však neznamená, že by lidé skute n  cht li platit vysoké ceny. 
Cht jí mít drahou v c, ale také cht jí za ni zaplatit co nejmén . 
    Slovo „drahý“ asto pracuje ve tv j prosp ch, nikoli proti tob . 
Lidé se pyšní drahým vozem, drahými restauracemi a hotely, drahými 
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dárky, drahou právnickou firmou. Se slovem levný zacházej opatrn . 
Levné neznamená automaticky p itažlivé! 
    M l bys proto vysokými cenami zvyšovat p itažlivost svých 
výrobk , ale p esto je prodávat za nižší ceny, aby lidé získali 
uspokojení z „dobrého obchodu“. Tomu íkáme strategie drahoty 
a dobrých obchod . 
    Využívej vysokých cen ke zvýšení p itažlivosti a pak nabídni 
jednoduchý systém slev, díky n muž uzav e zákazník dobrý 
obchod. 
 
    Pokud si má n kdo koupit tv j výrobek nebo službu, musí se 
dostat do správné rozhodovací nálady. To ješt  nezaru uje nákup 
žádného konkrétního zboží. Ale zákazník už nebude mít ty typicky 
hloupé námitky: 
    „To ty šmejdy n kdo kupuje?“ 
    On pak bude mít mén  námitek, což je jen a jen dob e. Protože 
nejlepší zp sob, jak bojovat s námitkami, je, jim p edcházet. 
 
    Považuj prodej svého produktu za n kolikastup ový proces: 
1. Nalad ní potenciálního kupujícího na správnou vlnu 
2.  Volba tvého produktu jako ešení klientových pot eb 
3.  Vy ešení „t ecích bod “ 
4.  P ijetí rozhodnutí o nákupu 
5.  Vým na produktu za peníze 
 
 

P ežít! 
 

    Jedná se o akutní pot eby. Jsou p ípady, kdy náhlá pot eba 
nákupu je nutností. To nikdo neovlivní, ani ty. Našt stí zbývá 
spousta p ípad , které už dokážeš ovlivnit. 
 
    asto prodejce ud lá všechno správn , ale odm na se nedostaví. 
To se stává. 
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    Mnozí lidé se domnívají, že podv domí jedná logicky. Není to 
však pravda. Podv domí ur uje, zda n co chceme nebo nechceme. 
Ale v domí rozhoduje o tom, zda si to koupíme nebo ne. Rozhodnutí 
o nákupu je funkcí v domou. V domí vychází z logiky. Pokud nemá 
logické p í iny k nákupu, kladné rozhodnutí nep ijme. Záleží tedy 
na prodejci, zda poskytne logické opodstatn ní. Vzpomeneš si na to, 
když budeme ešit námitky pomocí ping-pongu. 
 

Na co lidé reagují 
 
     Je výhodn jší být první, než být lepší. Ze dvou d vod : 
1.  Pokud n kdo má doma pra ku, druhou (t eba i lepší) už moc 

nepot ebuje. 
2.  Mnozí se domnívají, že základním úkolem marketingu je 

p esv d it potenciálního zákazníka o tom, že mají lepší produkt 
než konkurenti. O to však v bec nejde. Základním úkolem je 
p esv d it lidi o tom, že si tv j výrobek mají koupit. A to je 
rozdíl! Marketing je bitvou vjem , nikoli nejlepších produkt . 
Mnozí zd raz ují, že asem vít zí ten nejlepší produkt. Je to 
pouhá iluze. Neexistují žádné nejlepší produkty. Jediné, co 
v mozku zákazník  existuje, jsou vjemy v jejich mysli. 
Marketing spo ívá v manipulaci s t mito vjemy. Každý z nás se 
domnívá, že jeho náhled je správný. Každý je p esv d en 
o svých vysokých kvalitách. Ale na kvalitu tvých produkt  
nesmíš odpovídat z tvého pohledu, ale z pozice zákazníka nebo 
spot ebitele. Je proto t eba co nej ast ji rozmlouvat se 
spot ebiteli a pozorovat jejich chování. Tak je nejlépe pochopíš. 

 
Chceš zm nit p edstavy a pov domí zákazník ? Zapome  na to. 
Lidé totiž jen neradi m ní sv j názor. Pokud si o tob  ud lají svou 
p edstavu, už to nezm níš. Více na toto téma v kapitole První dojem. 
    Spousta prodejc  si myslí, že na vrchol se dostanou tak, že budou 
lepší, nikoli tím, že budou první. Ty to d lej jinak. Klepej jako první 
na dve e zákazník  a bu  p itom trp livý. 
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    Co lidé doopravdy kupují krom  okamžitého prosp chu: 
 Kupují výhody a ne vlastnosti. 
 Kupují tvé sliby. Dej si pozor na to, co slibuješ. 
 Kupují tvou d v ryhodnost. 
 Kupují ešení svých problém . 
 Kupují tebe. 
 Kupují bohatství, úsp ch, bezpe í, lásku, p íznivé p ijetí, záruku, 

pov st a dobré jméno, o ekávání, zna ková jména, v rohodná 
prohlášení, názor druhých na tvou firmu, d slednost, 
nerizikovost, jistotu, pohodlí, respekt, srozumitelnost, styl, 
eleganci, up ímnost, úsp ch, dobrý vkus. 

 
    Co zákazníci nekupují: 
 Honosné vychvalování a p ehnané sliby (i když jsou pravdivé). 
 Speciální marketingové efekty. 
 Grafické efekty. 
 P ehán ní. 
 Humor zasti ující výhody. 
 Ne itelné písmo. 
 Nenaslouchající a neodborné prodejce. 
 Nejasné technické novinky. 
 Nízké ceny (jen 15 % lidí je akceptuje). 
 V ci, které neodpovídají p edstav  o sob  samých. 
 Pod adnou jakost i servis. 
 Amatérismus. 

 
    Je mnohem snazší prodat ešení n jakého problému, než prodat 
pozitivní výhodu. Lidé si nekují šampón, ale kupují si isté vlasy. 
To znamená, že kupují ur itý p ínos. Co slaví nejv tší úsp ch?  
   ??? 
   To, co lidem pomáhá ešit jejich problémy! 
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    Problémy proto vyzdvihni a pak nabídni sv j produkt jako ideální 
ešení. Ubude tak jejich p ípadných námitek. A o to jde! 

 
    Zájemc m nezáleží na tob  ani na tvé firm , záleží jim na jejich 
vlastních problémech. Ale nesnaž se tvrdit, že vy ešíš p íliš mnoho 
problém , utrpí tím tvá d v ryhodnost. Našt stí každý má n jaký 
problém, a tak se zájemci najdou. Mnozí prodávají vlastnosti 
a p ínosy, a to je chyba, protože zanedbávají ešení. 
 
    Co t  p im lo stát se zákazníkem n jaké jiné firmy? ím na tebe 
v poslední dob  zap sobil jiný prodejce? 
    Zamysli se nad následujícími t emi v tami: 
1. ím v tší je vzájemné porozum ní se zákazníkem, tím v tší 

jsou zisky. 
2. Kdybys ve svém oboru mohl vytvo it ideálního prodejce, 

v em by se od tebe lišil? 
3. Kterých t í firem si nejvíce vážíš? 
 
     O co se lidé zajímají: 
 O sebe. 
 O peníze. 
 O sex. 
 O to, co jim tvá nabídka p inese. 
 O d ležitost tohoto p ínosu. 
 O to, aby je n kdo nenapálil. 
 O to, pro  by m li práv  te  n co kupovat. 

 
    Dej p esv d ivý d vod, pro  to mají koupit hned a nerozmýšlet 
se. Ujisti je, že nebudou napáleni. 
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Úplatky 
 
    Pravdou je, že úplatek má rád každý, i když ne každý to p izná. 
    V marketingu služeb platí, že když chceš být lepší než jiní, 
musíš ud lat „n co navíc“. 
    Co je to n co navíc?  
    ???  
    T eba úplatek.  
    To slovo nemáme rádi, protože vyvolává p edstavu obálek, které 
se strkají potají do kapsy. Mám na mysli jiný úplatek. A to 
marketingový úplatek. Úplatek je firemní propiska, pohošt ní, 
zapalova , bezplatný katalog, výlet zadarmo, archivní víno atd. 
marketingový úplatek je jedna z nejlepších forem prodeje v bec. 
    Je to tak jednoduché a je to také paradoxní. ím více pen z lidé 
dostávají, tím mén  cht jí za n  druhým d kovat. Za rohlík 
pod kujeme vždy. 
    Jinak se tomu íká: reklamní dárkové p edm ty. ty icet procent 
lidí, kte í dostanou zdarma n jaký dárek, si dárce pamatuje ješt  po 
p l roce. Úplatky navazují podv domý pocit závazku - nakupovat 
od dárce. Když se rozhodneš pro úplatky, polož si n kolik otázek: 
 Kolik lidí chci obdarovat? 
 Kolik na to mám pen z? 
 Jaký dárek bude pro mé perspektivní zájemce nejužite n jší? 
 Je to n co jedine ného a žádoucího? 
 Hodí se tento dárek pro mé klienty (SUM)? 

 
    Nikdy nedávej úplatky, pokud nemáš p esn  jasno, eho jimi 
chceš docílit. Jinak plýtváš. 
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Komunikace 
 
    Lidé, kterým chceš n co nabízet, s tebou musí chtít 
komunikovat. Oni vlastn  nemusí v bec nic. M j to stále na 
pam ti. Dále nezapome , že když jiní lidé mají odlišné názory, je 
to v po ádku. Každý jsme totiž jiný. Pro ešení námitek platí 
jednoduchá psychologie. 
 
    Když jednáš s druhými lidmi, setkáváš se s argumenty. Jsou dva 
druhy argument . Ten, který uslyšíš, a ten skute ný. Je jen na tvé 
inteligenci, abys dokázal odd lit zrno od plev. Jinými slovy, abys 
dokázal odlišit pravé d vody od t ch, které se ti snaží tv j klient 
namluvit. Pokud to dokážeš rozeznat, pak nakonec v drtivé v tšin  
p ípad  dojdeš k tomu, že ty skute né výmluvy mají n kolik málo 
podob. Podrobn ji se jimi budeme zabývat v kapitole P ekonávání 
konkrétních námitek. 
 
    To, co ti druzí opakovan  tvrdí, asto není pravda. A ím více ti 
n kdo n co zd raz uje, tím více bys o tom m l pochybovat. 
    Když jednáš s druhými, je velkou hloupostí mluvit o svých 
problémech. Druhé to nezajímá, i když ze slušnosti poslouchají. 
Je nezajímají tvoje problémy, ale ešení jejich problém . 
    Že ty máš problémy? No a co? Ostatním je to jedno. To je totiž 
jen tv j problém. Jich se to v bec netýká. Proto druhé svými 
problémy nezat žuj! 
 
    P i komunikaci s druhými m j stále na z eteli rozpor mezi 
názorem a skute ností. Svými slovy vlastn  ned láme nic jiného, 
než že nabízíme druhým své názory. Tví spolupracovníci je 
v tšinou vezmou jako skute nost, ale zákazníci jen jako vjem. Ten, 
který si ze setkání s tebou odnesou, m že být bu  dobrý nebo zlý. 
Je jasné, že dobrý vjem ti m že p inést peníze a špatný jen 
asovou ztrátu a mén  pen z. 
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    Kla  otázky, naslouchej odpov dím a soust e  se na problémy 
lidí, s nimiž chceš d lat obchody. Smyslem komunikace je, 
seznámit se s problémy lidí, abys jim mohl poskytnout správná 
ešení. Dej možnost mluvit druhým. A bu  velkorysý. 

 
    Jediná investice do komunikace je as. Vždy jsou p íležitosti pro 
komunikaci, p i kterých se seznámíš s novými lidmi. Mohou se 
z nich stát - noví zákazníci. 
 
    Lidé ti musí v it. ím více jmen a íselných údaj  poskytneš, 
tím lépe. Uvád j konkrétní údaje a ekni jim, jak se zvýší jejich 
zisk, i kolik vyd lají nebo ušet í. Uvád j co nejvíc skute ných 
p ípad  podobných tvému zákazníkovi. Dále uvád j po et a jména 
významných klient , které jste získali ve tvé firm . Samoz ejm , 
pokud je to vhodné. Prozradit, komu to pomohlo u kožní nemoci, 
není asi nejlepší zp sob, jak zvýšit svou d v ryhodnost. 
    Získávání d v ryhodnosti je cesta nejmenšího odporu k prodeji. 
Perspektivní zájemci nebudou to, co nabízíš, kupovat, nebudeš-li 
p sobit d v ryhodn . Nepot ebuješ k tomu genialitu, ale 
sebeovládání. Vztah je asto mnohem cenn jší než prodej. 
Základním principem je zákazník v úsp ch.  
 
    Pokud dáš klient m najevo, že nejsou tak schopni jako ty, nebo 
že jsi d ležit jší než oni, vytvá íš negativní vjemy, a to jist  
nechceš. V nuj pozornost detail m - tvou existenci tvo í jeden 
„okamžik pravdy“ za druhým. A jsou jich tisíce.  
    Za vše pod kuj. 
    Ješt  n co o komunikaci. Klábosením s ostatními kolegy 
v branži moc pen z nevyd láš. Lepší je klábosit s potenciálními 
zákazníky. 
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Pro  lidé necht jí ten nejlepší výrobek 
 
   Spousta lidí se snaží prorazit tak, že se snaží druhé p esv d it 
o tom, že jejich výrobek i služba je jasn  nejlepší na trhu. Ba co víc, 
že je nejúžasn jší na celém sv t . P edvedou sv j produkt a potom, 
co p ímo umlátí p esv d ivými argumenty své klienty, se strašn  
diví, že si nikdo nechce nic koupit. 
    Taky se ti to už stalo? 
    ??? 
    Pokud ano, pak to m že být z n kolika p í in. Možná na to dnes 
opravdu nem li peníze. Možná si myslí, že to opravdu nepot ebují. 
Možná m li osobní problémy a moc t  nesledovali. Existuje ješt  
n kolik možností, pro  si to nepo ídili, ale hlavn  jsi nedokázal vyvolat 
ty vjemy, které by ti ty tvé „nejlepší výrobky“ na sv t  prodaly. 
    Nikdy neprodávej nejlepší výrobek i službu, ale nejlepší vjemy. 
Jaké vjemy musíš nabídnout? 
- ušet ení asu 
- ušet ení pen z 
- pohodlí 
- bezpe nost  
- dárek - klient ho nechce pro sebe, ale ví, komu jej m že v novat 
- vy ešení problému 
- luxus za lidovou cenu 
- ješitnost 
- obdiv okolí 
    Podle efektu synergie sou et kladných vjem  je vyšší, než kdyby 
byly posuzovány jednotliv . 1 + 1 = 3 a více. To je matematika 
kladných vjem . 
    Izraelská instituce bezpe nosti silni ního provozu kolem dálnic 
umístila slogan, který v krátké dob  snížil bezohlednost idi  
i po et nehod. Slogan zn l: 
 

VÝZKUMY PROKÁZALY, ŽE AGRESIVNÍ IDI I 
MAJÍ VESM S MALÁ P IROZENÍ. 

 
    To je vjem! Hned bych jel pomaleji.
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První dojem 
 
    Zamysleme se nad jedním dilematem. Dát na první dojem nebo 
nedát na první dojem? 
    Vždy se budeš setkávat s lidmi, kte í ti budou tvrdit, že nedají 
na první dojem. Že jim jde o to, co mají lidé uvnit  v sob . Asi tak 
uvažuješ i ty. Ale lidé, kte í tvrdí, že nedají na první dojem, ti, 
kte í „hloubkov “ hodnotí druhé, paradoxn  ve v tšin  p ípad  
neskon í jako bohatí.  
    Pak je pár lidí, kte í zase tvrdí, že dají hodn  na první dojem. 
Tito jedinci to mají v život  mnohem jednodušší a také to dále 
dotáhnou. 
 
    V našem mozku to funguje tak, že úpln  vše, co jde do našeho 
mozku našimi smysly, jde nejprve p es tzv. st ední mozek. Ten 
ovládá emo ní stránku našeho myšlení. Až pak jdou informace do 
velkého mozku. Ten je logický a je až druhý v po adí. A  se d je 
cokoli, vždy je první emoce a až pak logika. Pokud n koho ve 
dve ích uvidíme, stejn  jako oni uvidí nás, nejd íve ze všeho se 
vytvo í emo ní vjem. To, co nazýváme první dojem, je vlastn  
založeno hlavn  na emocích.   
    I když jsme v mládí tvrdili, že: 
 „Já nedám na první dojem. M  zajímá, co má ten druhý v hlav  
a ne na hlav ,“ stejn  jsme rad ji balili ty hezké holky a ne ty 
škaredé. 
    Pro ? 
    ??? 
    Ty první v nás vyvolávaly lepší emoce. 
    Takže už asi chápeš, že první dojem je velice d ležitý. 
 
    Ti, kte í tvrdí, že nedají na první dojem, z stávají na míst  a na-
opak ti, kte í se prvním dojmem ídí, jdou stále výš. 
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    Chceš stále hledat, co se schovává pod slupkou lidí, se kterými 
se setkáváš?  
    Tak hledej, ale upozor uji t , že je to ztráta asu. Bude výsledek 
toho tvého hledání opravdu pravdivý? Nebo to bude jen tvá 
pravda, která se skute ností nemusí mít nic spole ného? Pokud si 
ud láš o n kom obrázek, liší se moc od toho, co se o n m dovíš 
pozd ji? 
 
    Pokud nechceš dát na první dojem i nadále, pak se zamysli nad 
dalším sd lením: 
    Chceš dob e vypadat? 
    ??? 
    A co to znamená? Že p ece chceš zap sobit svým prvním 
dojmem! Bylo by trochu pokrytecké nedat na první dojem a chtít 
p itom dob e vypadat, že?  
    Tak nehledej žádné druhé a další dojmy u jiných a nezkoumej 
jejich duše a rad ji dej na první dojem. Ostatní t  také hodnotí 
podle dojmu, který si okamžit  o tob  vytvo í ve své mysli. 
 
    Nyní už dám na první dojem a hodn . Konkurzy na uvoln ná 
místa ve firmách jsou založeny vyložen  na prvním dojmu 
a dodnes nikdo nevymyslel nic lepšího. 
 
    A nyní n co pro muže. Podle pr zkum , když ženy uvidí muže, 
tak v jejich podv domí se vytvo í první dojem hlavn  podle zadku, 
bot a neht . To je jasná výzva pro muže, kde mají za ít, aby u žen 
zap sobili. Okousané nehty nejsou nejlepší zp sob, jak na ženy 
zap sobit, zvláš , když p i prodejním rozhovoru používáme 
kreslení na papír. 
    Schváln  zde neuvádím o i. Tomuto tématu by bylo t eba 
v novat snad celou knihu. Ale nyní ešíme ne o i, nýbrž námitky. 
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    Když dáš na odiv své bohatství, co si pomyslí zákazník?  
    „Tento lov k ze mne vytáhne spoustu pen z.“  
    Necho  proto ve svém nejlepším oble ení do práce. Stejn  tak 
ženy by nem ly být ov šeny kilogramy zlata, pokud cht jí vypadat 
„normáln .“ Prodejce by se m l oblékat p ibližn  jako jeho 
zákazníci. Snad jen trochu lépe.  
    B hem prvních okamžik  ve tvé p ítomnosti se musí klient 
uvolnit a tím se p ekoná po áte ní ned v ra.  
    Politické a náboženské v ci nech bez povšimnutí, jinak riskuješ 
spor se zákazníkem. Také nijak nesout ž se zákazníkem. Netvr , 
že máš cokoli lepší než on. 
 
    Pokud se nebudeš chovat podle t chto zásad, uškodíš nejen 
sob , ale i své firm . Klienti, které seznamuješ s produkty své 
firmy, si asto nezapamatují toho, kdo jim to nabízel, ale v mysli 
jim z stane celkový dojem. Pokud jsi ud lal špatný dojem, nebude 
se to paradoxn  týkat jen tebe, ale hlavn  tvé firmy. 
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Prodej metodou nejmenšího pr švihu 
 
    A nyní jsme se dostali k p edstavivosti, snad úpln  nejtriviáln jší 
v ci v život . P edstavivost máme všichni. Že ne? 
    Pokud ti n kdo ekne, že nemá p edstavivost, pak mu nakresli 
toto: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Pokud uvidí dva hranoly, má p edstavivost. Každý, kdo se na 
chvíli soust edí, opravdu uvidí oba. Jen je t eba vybrat si jednu 
stranu jako p ední a pak si zkusit p edstavit jako p ední jinou 
stranu. Všichni si to dokážou p edstavit, takže všichni mají 
p edstavivost. Ale je t eba ji jen trošku podporovat. 
    Spousta lidí toho v bec nevyužívá na prodejních rozhovorech. 
Nesnaží se zapojit p edstavivost klient .  
    Ukáži ti, jak zapojit p edstavivost tvých klient  p i tvé 
prezentaci. Pokud se ti to poda í, budeš vyd lávat více pen z.  
 
    Nap íklad budeš prodávat láhve. 
    Když n komu nabídneš jednu láhev, m že se stát, že nevezme 
nic. Když mu ekneš, a  si vezme dv  láhve, pak to m že 
odmítnout, ale také si m že koupit jen jednu láhev. Když mu 
nabídneš celou bednu láhví, nejspíš to odmítne, ale s v tší 
pravd podobností si vezme jednu láhev, jelikož to je pro n j 
sch dn jší. 
    Musíš zapojit do obchodu p edstavivost. O tvou p edstavivost se 
nebojím. Ale zapojuj i p edstavivost klienta. Pokud se to nepoda í, 
m že se stát, že tvá snaha bude jen záplavou slov, na n ž lov k ihned
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zapomíná, pon vadž myslí na n co jiného. Ty pak budeš i s t mi 
skv lými produkty na vedlejší koleji. Musíš mu ukázat více možností 
a dát mu na výb r. Když dáš n komu na výb r, zapojíš tím jeho 
p edstavivost. A tak stále dokola. On se totiž nad t mi variantami, 
co mu nabízíš, musí zamyslet. Samoz ejm , pokud to budeš vyžadovat.  
    Když mu dáš na výb r pouze ze dvou možností (ano nebo ne), 
výsledkem bude asto ne. Dej mu více možností a zám rn  uve  
i tu finan n  nejnáro n jší. 
 
    Ud lejme si nyní spolu jeden malý prodejní p ípad: 
    Já ti budu chtít prodat auto. V prvé ad  ti nabídnu ten 
nejluxusn jší, nejlepší a také i nejdražší model. Ty z n j budeš 
samoz ejm  nadšený, ale pak ti nabídnu to auto, které ti chci 
prodat (levn jší). Protože nemáš tolik pen z, tak si koupíš alespo  
tu levn jší verzi. Co myslíš, je to m j neúsp ch, že jsem neprodal 
model, na kterém bych vyd lal víc?  
    V žádném p ípad ! Já jsem prodal auto a vyd lal jsem. Ty ses 
rozhodl metodou nejmenšího pr švihu a já mám slušnou provizi.  
    Zamysli se nad tím a d lej to také tak. Nenabízej jen to, co chceš 
prodat. Nabídni vjemy luxusní, a tedy i pro zákazníka asto mén  
dostupné, a pak nabídni i to, co zákazník (a hlavn  jeho kapsa) 
dokáže unést. 
 
    Nikdy neud láš velký obchod, pokud budeš nabízet malé 
obchody. Dej lidem možnost, aby se rozhodli podle metody 
nejmenšího pr švihu pro jejich kapsu. Aby si zvolili podle nich lepší 
variantu, která je pro tebe výborná, musíš jim nabídnout pro n  
horší variantu, která je ovšem pro tebe p ímo skv lá.  
    A spokoj se jakoby s prohrou. Klient cítí, že vyhrál, jeho ego se 
p kn  napapalo a ty jsi vyd lal - a to je d ležité. Prohrávej malé 
bitvy, ale vyhraj celou válku. 
 
    A navíc, pokud on s tebou ud lal dobrý obchod, pak jej neztra  
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a opakuj své trochu prohrané obchody s klientem co nej ast ji. 
Vyvolávej kladný vjem - dobrý obchod. 
 
    Když n komu nabídneš bednu láhví, tak horší variantou je, že si 
vezme jednu láhev. Já ti dob e radím, když se tvé produkty lidem 
líbí, nabízej jim, a  si vezmou hned p t i deset beden. Oni si pak 
asto jako horší variantu zvolí jednu bednu. Nikdy si však klienti 

sami od sebe nevezmou bednu, uvažují p ece o jedné láhvi. 
O jednom produktu. Musíš jim tu bednu nabídnout jako menší zlo 
z n kolika možností. 
    Uvidíš, o kolik pak budeš úsp šn jší v prodeji jednotlivých láhví. 
Jejich obrat se zvedne. A navíc prodáš i mnoho beden, o kterých 
by se ti mohlo jen zdát, kdybys neznal metodu nejmenšího 
pr švihu. 
 
    P edstavivost klienta využívej i jinak. Každý z nás si 
p edstavuje, jaké by to bylo, kdyby: kdybych byl na Bahamách, 
kdybych si po ídil Porsche, kdyby m  všichni uctívali, kdyby.... 
    Mozek s neukojitelnou vášní vytvá í vzorové pocity. To znamená, 
že vytvá í n které pocity ješt  d íve, než nadejde as pocit  
skute ných, které by m l, kdyby nám to i ono pat ilo. P edvídání 
je oblíbenou zábavou mozku. Mluv proto s klienty tím tónem, jako 
by už m li tvé výrobky koupeny. Budou pak mít mén  námitek.  
 
 
    Možná se ti zdá divné, že tato kniha je o námitkách, ale moc se 
zatím o nich nezmi uji. Hned to vysv tlím. Víš, který komín je 
z ekologického hlediska nejlepší? 
    ??? 
    Žádný komín.  
    Víš, jak s námitkami nejlépe bojovat? 
    Nebojovat!  
    Nejlepší je, když v bec nevzniknou, nebo když jsou tak nepatrné, 
že je pak hrav  zvládneš. 
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Vjemy a zm na úhlu pohledu 
 
    Neúsp ch v obchod  jde ruku v ruce s úsp chem. 
S neúsp chem musíš po ítat, pon vadž t  provází k úsp chu. Vše 
záleží pouze na tvém úhlu pohledu. Pokud budeš chápat dva 
úsp chy z deseti pokus  jako krizi, pak se propadneš do deprese. 
Pokud ale zm níš sv j pohled a za neš po ítat i s neúsp chy, pak 
to bude vypadat úpln  jinak. Ke dv ma úsp šným prezentacím 
prost  pot ebuješ osm neúsp ch .  
 
 

Vjemy a skute nost, které chceme dosáhnout  
 
    Ukáži ti, jak se dá demagogicky navodit jiný úhel pohledu. 
V rádiu jsem slyšel, že v ín  je 70 milion  lidí obézních. Proto 
v ín  oficiální místa uvád jí, že lidé se tam mají velice dob e. 
    Porovnej si to s více než miliardou lidí, kte í v ín  žijí. Je to 
strašn  málo. 7 %. U nás je polovina lidí obézních. Ale oni kladli 
d raz na 70 milion  lidí. Jak ti se tam mají dob e, tolik obézních 
lidí. To musí být skv lý stát! Ale zbývá jedna miliarda lidí, kte í 
ur it  nejsou obézní. Záleží, jaký úhel pohledu si zvolíš. 
 
 

Distributo i  a prodejci nemají d v ru  
 
    Chovej se tak, aby t  nikdo nikdy nemohl obvinit z nepoctivosti. 
Podle jedné ankety z USA, 53 % amerického obyvatelstva má 
pocit podvodu, slyší-li o marketingu. Sv t kolem nás je plný 
reklamních trik . Dokud bude marketing existovat, bude ho 
skeptická ve ejnost považovat za potencionáln  lživý nástroj. 
Užívej proto ov ená fakta a konkrétní ísla a ne své názory. Také 
si pamatuj, že novinka z stává novinkou maximáln  p l roku.  
 
    Zbav své zákazníky veškerého rizika - záruka vrácení zboží. 
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Vysv tluj lidem, pro  by m li spolupracovat s tebou. Jaký budou 
mít z toho prosp ch. K tomu pot ebuješ být srozumitelný. Tvou 
konkurencí není Hollywood, ale prázdná pen ženka. 
 
    Jaké vjemy prodávají? To, že jsi nejlepší? 
    ??? 
    Ur it  ne! Lidé nekupují nejlepší výrobky i služby, ale nejlepší 
vjemy. Nenabízej jen to, co chceš prodat, ale i to, co zákazník 
(hlavn  jeho ego a kapsa) dokáže unést. Možná se ti te  zdá, že se 
opakuji. Je to pravda. Ale také je pravdou, že to málo obchodník  
chápe a dodržuje. Proto to tolikrát zd raz uji. 
    Málokdo umí vyvolávat kladné vjemy, mezi n ž pat í nap . 
úspora asu a pen z, pohodlí, bezpe nost, dárek pro blízkou 
osobu, vy ešení problému, luxus za lidovou cenu, obdiv okolí atd. 
A mnoho prodejc  také neví, kdy ukon it prezentaci a lámou své 
klienty za každou cenu. 
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Uzav ení obchodu 
 
    V obchod  se drž hesla: 
 

„Když už musím ráno vstát z postele, 
tak a  za to n kdo po ádn  zaplatí.“ 

 
    Celou dobu prezentace si jen p ipravuješ p du. Nakonec musíš 
i sklidit, co jsi zasel.  
    Jasn  proto vyzvi klienta, aby se n jak rozhodl, jinak vše, co se 
d lo p edtím, bylo zbyte né. Musíš použít „instinkt zabijáka“. 
Pokud prodej skon í nezdarem, ale ty ses dozv d l jména jiných 
potencionálních klient , není to neúsp ch. Ty je pot ebuješ pro 
další prodeje.  
    Dotahuj v ci do konce. Pamatuj, že obchod „není“, dokud 
peníze nezm ní majitele. Také uslyšet „ne“ je lepší než „uvidíme“. 
To souvisí s tzv. Ruským kolem. Ale to už je téma, kterému bude 
v nována další kniha - druhý díl Stroje na peníze s názvem Ruské 
kolo. 
    Pokud je to možné, vše o zákazníkovi si piš hned na objednávku 
i smlouvu, ne na istý papír. Radím ti to z n kolika d vod . 

    Musíš to pak p episovat. Ztratíš tím as, máš více papírování, 
nepo ádek na stole a co je nejhorší - mezitím si to klient m že 
rozmyslet. Stále pamatuj, že zákazník m že všechno. Ty už ne. 
    Navíc z psychologického hlediska je velice ú inné jednat tak, 
jako by zákazník už byl rozhodnut kladn . Vzpome  si na stranu 
37 - vzorové pocity. 
 
    Nejdi na to moc zhurta. Nejd íve se snaž dov d t vše pot ebné 
o klientovi. Pak si ho n kam zaškatulkuj: 

Jaký SUM: pr kopník novátor dav konzerva
Je zam en na: fakta lidi   
Jak se chová: ví mén  ví „více“   
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    Pokud nabízíš více výrobk , asto se osv d uje následující 
postup. Když se dostaneš na konec, zeptej se: 
    „O co konkrétn  máte zájem? O který výrobek?“ 
 
    Jiný zp sob. ekni: 
    „Naše zákazníky rozd lujeme do t í skupin. První skupinu tvo í 
ti, kte í investují v naší firm  od 10 000 do 15 000 korun. 
Samoz ejm  jsou zákazníci, kte í investují od 15 000 do 20 000 
korun. Je i t etí skupina zákazník . Ta investuje jen do 10 000 
korun. Pane Nováku, do které skupiny byste se cht l za adit?“ 
    A ml ! Potichu mu dej objednávku p ed nos. Vyzval jsi ho 
k akci, tak ho nech i jednat. 
    Když váhá, ekni: 
    „Pane Nováku, nejste jediný, kdo chce investovat v naší firm  
nad 20 000 korun. O co konkrétn  máte zájem?“ 
    Nep ipoušt j si možnost, že by nemohl objednat toto zboží. 
Tento postup je náro n jší na psychiku, nebo  pokud nebudeš 
absolutn  p esv d en o tom, že ceny odpovídají kvalit  výrobk , 
pak budeš i ty nejistý a bude to nanic. Samoz ejm  ta ísla si uprav 
sám podle toho, co a za kolik nabízíš. 
 
    Úplatky neboli dárky pomáhají k ovládnutí té ásti pam ti, 
kterou pot ebuješ obsadit. Op t opakuji, že lidé nekupují nejlepší 
výrobky, ale nejlepší vjemy. Tvo  vjemy a úplatky jsou pro to 
p ímo stvo ené. 
    Rozhodují hlavn  dojmy a servis - málokdy ceny. 
    Nikdy neotá ej problém proti klientovi. „Te  máte p ipomínky. 
Uvidíme, jak budete mluvit potom...“ 
    P ít se s klientem a ironicky jej usazovat, znamená netvo it 
kladné vjemy. Také proto neza ínej odpov di slovem Ne. 
    Pro prezentaci p ed více zákazníky si p edem vyber z publika 
lov ka, který bude pou en, jak se má chovat. Náhodn  vybraný 
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klient se nemusí cítit ve své k ži nebo naopak bude p ehnan  
aktivní a bude moc pomáhat prodávajícímu. Oba dva p ípady 
nejsou v rohodné. Nejhorší však je, když se za neš obracet na 
rýpala, který si z tebe ud lá objekt svého útoku, aby ostatním 
dokázal, jak je dokonalý a jaký ty jsi diletant. Najdi si spojence, 
nebo  bez spojenc  je pak každá myšlenka ztracená. 

 
 

Slepi í efekt 
 
    Pohádej se s manželkou, se sousedem nebo s milenkou, ale 
nikdy ne s lov kem, od kterého chceš získat peníze. I kdyby 
mluvil sebev tší bludy, je t eba d lat slepi í (kvokací) reflex: 
    „Ano, máte pravdu. Ano, máte pravdu. Ano, máte pravdu.“ 
 
    Hádku se zákazníkem ješt  nikdy nikdo nevyhrál. Dobrého 
vztahu se zákazníkem dosáhneš tehdy, když si zákazník bude 
p ipadat d ležitý. 
    Jediný p ípad, kdy je t eba být tvrdý, je p ípad placení. Pokud 
je tvé zboží výborné, tak se nenech zatla it do kouta. Pro 
zákazníka ud lej cokoli. Zákazník je pán. Ale v jednom to neplatí, 
a to je placení.  
 
    Je jedno, jestli nabízíš své produkty formou dealer , zásilkové 
služky, i marketingu jakéhokoli typu. Tyto zásady jsou stejné. 
V podstat  nezáleží na tom, jakým zp sobem klient získá zboží, 
d ležité je, aby zaplatil. 

Prodáno 14.07.2013 na www.datart.cz zákazníkovi streider@seznam.cz, číslo objednávky 948446, UID: fd68f084-3795-400f-9051-b6f35af4801f



43

Nejlepší ešení a druhé nejlepší ešení 
 
    Jestliže chceme, aby se zlepšil stav kv tiny, která je na tom 
špatn , protože se o ni nikdo po ádn  nestaral, musíme se o ni 
starat lépe. Je t eba ji pravideln  zalévat, dát jí živiny, které 
pot ebuje, a také ji zahrnout další pé í. Nem žeme ale o ekávat 
p evratné zm ny okamžit . Možná se trochu vzpamatuje pár dní po 
tom, co se o ni za neme starat lépe. Ale opravdu znatelného 
úsp chu se do káme, až když staré listy opadají a místo nich 
vyrostou nové. Ty už budou vypadat podle toho, jak vypadá pé e 
o n . P ipomíná ti to n co? 
    Stejné je to v marketingu. Nem žeš ekat radikální zm ny, 
rapidní zlepšení stavu okamžit . Pokud je o ekáváš, pak se asto 
zklameš, protože jsi nebyl dostate n  trp livý. 
 
    asto pro nás neexistuje nejlepší ešení. To nejlepší ešení je 
totiž dlouhodobé. My ale chceme výsledky d íve, a proto ve své 
mysli vytvo íme to „druhé nejlepší ešení“, ve kterém o ekáváme 
stejné výsledky, ale podstatn  d íve. A to bývá pr švih. Tento 
hybrid mezi dlouhodobým (a tedy dobrým) a krátkodobým 
(z dlouhodobého hlediska ovšem špatným) ešením není to 
správné ešení, ale my to vyžadujeme. Upravíme si pravidla hry 
podle sebe a pak se divíme, že jiní hrají lépe, nebo že my 
nehrajeme dob e. 
 
    Vzpomínám si, že když jsem se za studií v noval potáp ní, 
jednou jsme s kamarádem sledovali na m l in , pono eni t sn  
pod hladinou, mladé štiky p i lovu. Ty ekaly „zasunuté“ v porostu 
na ryby. Výpady byly velice asto neúsp šné. Pokud byly ryby 
vedle t la štiky, tak ta se ani nepohnula, jen se snažila nato it tak, 
aby se ko ist objevila p ed její tlamou. Výpad ud lala štika jen 
tehdy, když m la nejv tší možnou pravd podobnost úsp chu. 
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    Ta trp livost m  dodnes udivuje. Lidé se považují za mnohem 
dokonalejší než ryby, ale p itom d lají mnohem hloup jší chyby. 
 
 
 

Strach požádat o cizí peníze 
 
    Obchod je také velmi relativní. Když jsem za ínal s podnikáním 
a šel jsem své první výrobky nabídnout, zdálo se mi až podivné, že 
n kdo o n  v bec projevil zájem. Cítil jsem se strašn  trapn , když 
jsem prodal výrobek za 500 K . Já jsem se styd l požádat o tolik 
pen z. Cítil jsem se hrozn , že n koho obírám o 500 K  za n co, 
co jsem ud lal sám. Nebral jsem to tak, že jsem vytvo il n jakou 
hodnotu a ocenil jsem ji na 500 K . Styd l jsem se od cizího 
lov ka vzít tolik pen z.  

    Pak ub hla n jaká doba a já jsem m l zakázku v hodnot  
200 tisíc. Když jsem uzav el tento obchod, za chvíli jsem si íkal: 
    „Pro , já hlupák, jsem si ne ekl o 250 tisíc. On by to asi vzal.“ 
Zpo átku mi byla p tistovka moc a pak mi bylo 200 000 málo. 
Je to relativní a s jídlem roste chu . Jak lov k roste, rostou 
i požadavky, m ly by r st i nuly, pokud to lov k d lá dob e. Je to 
relativní. N kdy je 500 moc a 50 000 málo. 
    Také se ti nechce tak tvrd  vyžadovat peníze? Nemusíš. N kdo 
jiný to ud lá za tebe. Ale vyd lá on. 
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Kdy ukon it prezentaci? 
 
    Nelámej druhé za každou cenu. Pokud i po druhé výzv  
o zaplacení a zodpov zení argument  klient (potenciální zákazník) 
hledá další, už zjevn  i nesmyslné, argumenty pro  nekoupit i 
nepodepsat smlouvu, je tvá bitva v této záležitosti na devadesát dev t 
procent prohraná. Rad ji to vzdej.  
    Lidí je p ece dost. Tvá snaha o získání onoho pochybného 
jednoho procenta možného úsp chu je marná jako házení hrachu 
na ze . Svou energii rad ji vynalož jinde a jinak. A  n kdo jiný 
zaplatí za to, že jsi zvedl paty z domu. Tento lov k to asi nebude. 
Zde zcela ur it  platí, že kdo ute e, ten vyhraje. Jdi jinam. 
 
    To byla jedna možnost. Druhým d vodem, pro  ukon it 
prezentaci, je zaplacení zboží i sepsání smlouvy. Pak m žeš 
zákazníky i nové spolupracovníky ješt  chvíli seznamovat se svou 
inností. 

 
    Nejhorší variantou je „dohoda, že se n kdy dohodnete“. Prost , 
že kone né rozhodnutí odložíte na pozd jší dobu. Pokud p istoupíš 
na starou známou fintu: 
    „Tak já vám n kdy zavolám,“ zbyte n  ses dnes namáhal. 
Mimochodem, to je jedna z nej ast jších lží mezi lidmi: 
„Zavoláme si.“ 
 
    Vytáhni z klienta alespo  telefony jeho známých. Špatná jistota 
je lepší než nejistota. 
 
 
 
 
 
 
A p icházíme kone n  k námitkám. 
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Námitky a jejich p í iny 
 
    Jsou p irozené, normální, není t eba se jich obávat. Je to i projev 
zákazníkova zájmu. Když zákazník nemá námitky, znamená to, že 
je rozhodnutý. A to kladn  nebo záporn . Jak se rozhodl, zjistíš, až 
ho požádáš o objednávku nebo zaplacení. 
    Z námitek má spousta lidí strach, hlavn , když s prodejem 
za ínají. Když se poprvé dostaneme do auta, máme jen dv  
nohy a dv  ruce, ale p itom musíme p i rozjížd ní d lat spoustu 
v cí najednou a p ipadá nám to složité. Ub hne n jaký ten rok 
a mnoho lidí dokáže jezdit tak, že v jedné ruce má mobilní telefon, 
ve druhé cigaretu a ješt  se baví se spolujezdcem. To je p íklad. 
A s t mi námitkami je to úpln  stejné. Když za ínáme v daném 
oboru, máme z nich strach. 
    „Bože, jen aby se m  ten lov k na n co nezeptal. Co já mu pak 
mám odpov d t?“  
    Tento strach se dá velice jednoduše odbourat. 
    V prvé ad  si musíme uv domit, že pokud n kdo má námitky, 
tak to je dobré znamení. Protože, když n kdo nemá námitky, je 
smí en s daným stavem. A ty ten stav p ece chceš zm nit. Ty 
chceš, aby peníze zm nily majitele. Když se n kdo ptá, tak má zájem. 
 
    Op t se vrátíme k rozporu mezi skute ností a vjemy. Ty musíš 
prodávat kladné vjemy. Skute nost je, že je zde n jaký produkt, 
který prodáváš, nebo nabízíš služku. Ale ten klient nebere v potaz 
skute nost, ale pouze vjemy, které mu vytvo íš. Vše, co d láš p i 
prodeji, d lej podle toho, abys vytvo il v mozku potenciálního 
kupujícího ty nejlepší vjemy vedoucí k jeho rozhodnutí po ídit si 
tv j produkt. 
     
    Nejprve se budeme zabývat p í inami námitek, abys lépe 
pochopil, jak je zvládat. 
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Námitky mohou pramenit 
 
 Z nedostatku informací - zákazník n co neví, proto se zeptá. 
 Z ned v ry k produktu - celý život to d lám takhle a vy mi te  

tvrdíte, že to jde i jinak. 
 Z ned v ry k firm  - pro spoustu lidí je ned v ryhodné už to, 

že prodejci v bec existují.  
 Z ned v ry k obchodníkovi - a jsme u prvního dojmu, n kdy se 

prost  zákazníkovi nezalíbíš. 
 Námitka m že být pouze vytá kou, kterou chce zákazník 

oddálit kone né rozhodnutí nebo od obchodu ustoupit. Stydí se 
ti íci na rovinu, že to nechce, abys vypadl n kam jinam. 

 Námitka m že být také testováním schopností a znalostí 
obchodníka ze strany zákazníka. Je to také prodejce a chce si t  
jako potenciálního konkurenta i zákazníka vyzkoušet, i 
dokonce zesm šnit a srazit na kolena. 

 
 

Jaké jsou d vody námitek 
 
 Racionální - logické. 
 Emocionální - paradoxní je, že zákazník je maskuje nepravdivými 

jakoby racionálními argumenty. Snaží se vymyslet „logické 
konstrukce“. Lidé uvažují podle emocí, i když z ísel cht jí 
vycházet. 

 
 

Jaké jsou typy námitek 
 

 Námitky - každý chce n co íci. 
 Obavy - projev strachu. 
 Tvrzení - „srážka s blbcem“. 
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Jak zvládat námitky 
 
Za neme od konce. 
 

Tvrzení 
 
    Pokud uslyšíš jasné a kategorické negativní tvrzení typu „Já 
vím, že to tak nikdy nefunguje!“ „Co mi to íkáte, to tak není!“ 
„Tu firmu znám. Jsou to samí podvodníci!“ „Je to blbost!“ 
„To jsou jasné šmejdy!“ - b ž pry .  
    Tady ti dnes pšenka nepokvete. Nemá cenu snažit se vyvracet 
kategorická tvrzení. Tv j klient se stal tvým soupe em a je 
rozhodnut se pohádat a tento slovní souboj vyhrát. Zákazník tento 
souboj vyhraje vždy, nebo  se hraje o jeho peníze a on se už 
rozhodl ti je nedat. 
    Hlupák tvrdí, chytrý se ptá. Hlupák se snaží vytvo it dojem, 
a proto rád vytvá í suverénní názory - tvrzení. Ale i tito lidé jsou 
tvými potenciálními zákazníky. Snad n kdy p íšt  budou mít na 
tebe náladu. 
 
    Když zjistíš, že se nejedná o tvrzení, ale o námitku nebo 
o obavu, pokra uj v obchodním jednání. Máš velkou šanci na 
úsp ch. 
 
 

Obava 
 
    Je to projev strachu. Zde se jedná jen o to, zbavit klienta strachu 
z neznámého. On se nep e, on jen neví, co ho m že ekat, když 
p istoupí na to, co mu nabízíš.  
    Spousta lidí paradoxn  nedokáže bojovat s tím, jak zbavit 
klienta tohoto strachu. Má strach z jeho strachu. Oba, prodejce 
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i zákazník, v dané situaci mají strach. Zákazník o své peníze, 
prodejce o to, aby usp l. Jak z toho ven? 
??? 
    Za pár minut už to budeš v d t a o mnohem víc se zlepší tvé 
prodejní úsp chy. Zvláš , pokud jsi za áte ník. V mysli každého 
z nás existuje pomyslná magická hranice. Když se dostaneme nad 
tuto hranici, za ne boj mezi v domím a podv domím. Nejlépe to 
u nás dokáže popsat ve svých publikacích David Gruber. Nazývá 
to „syndromem lávky“. V domí íká, já to chci, ale podv domí 
oponuje. To je t eba p ípad trémy. íkáme si: „Já musím! 
Já musím!“ Co pak d lá podv domí? íká: „Nesmíš!“  
    Jak se sportovci a um lci zbavují trémy? Tla í své v domí 
zám rn  jiným sm rem, než to situace vyžaduje. A tak to d lej i ty 
s klientem. 
    Každého z nás, když máme za n co utratit své peníze, za ne 
podv domí nahlodávat. Když se nic ned je, v domí a podv domí 
se nijak nep ou. Když už o n co za íná jít (pro n koho je to t eba 
vše od 500 korun), v domí danou v c chce, ale podv domí íká: 
„Pozor, za to bys mohl mít 300 rohlík  nebo n co jiného. Ty 
peníze bys m l dát rad ji n kam jinam.“ 
    Tvou úlohou jako prodejce je, pomoci zákazníkovi, aby se 
rozhodl (samoz ejm  ve tv j prosp ch). Dej mu najevo, že d lá 
dob e. 
    Když si kupujeme televizi, ve chvíli, kdy ji platíme, už také 
pochybujeme o tom, zda jsme ud lali dob e. Pro  bychom nemohli 
koupit jinou televizi. Takto funguje náš mozek, svádí souboj 
v domí s podv domím.  
    Takže lidé mají strach o své peníze. A proto se t  na n co skoro 
vždy zeptají. Ty už nyní víš, že se ptají, protože mají strach 
(ne proto, že jsou to rýpalové), a tak je musíš uklidnit: 
    „Ano, dob e d láte.“ 
    Jde o to uklidnit souboj v domí a podv domí. Podv domí 
pochybuje. A nenásilným(!!!) opakováním uklidníš tyto pochybnosti.
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My chlapi jsme ješitní a chytré ženy velmi dob e v dí, že pokud 
své muže vychvalují, mají je oto ené kolem prstu. N kdo se to 
musí pracn  u it a n kdo má vrozené, že umí jednat s lidmi. 
    V podstat  nejde o nic jiného, než obavy, tedy projev strachu, 
ping-pongovým zp sobem p ekonat. Jak se to d lá? 
    Jednoduše. Zákazník vyjád í n jakou obavu, tedy p ehodí mí ek 
p es sí . Ty ho vrátíš. Pokud se ti to poda í, je možné, že jsi vyhrál. 
Ovšem jen tehdy, pokud ti zákazník mí ek op t jinou výmluvou 
nevrátí zp t. 
    Dochází zde k zajímavé situaci. N kdy sta í pouze jednou 
p ehodit p es sí , aby lov k vyhrál. Ale jindy je t ch vzájemných 
vým n mnoho. P itom výsledek je vždy stejný. N komu se 
p ipo te jeden bod a ten vyhraje. Takže paradoxn  n kdy sta í 
chvilka a jindy si ten bod, tedy obchodní úsp ch, musíš opravdu 
pracn  zasloužit. Trp liví lidé si své úsp chy dokáží asto 
„vysed t“. Ale když se bude jednat o jasné tvrzení, tak tam 
„nepinkej“. Tam je to ztráta asu, ten lov k nechce. 
    Pokud ale vycítíš, že klient se vytá í, protože má strach, že 
peníze, které by ti dal, mu zítra mohou chyb t na n co jiného, on 
to zboží m že chtít. Jen n co v jeho hlav  mu íká: 
„Nájem, alimenty, rohlíky...“ 
 
    Záv r je takový. Pokud n kdo má obavy, uklid uj ho. Klidn  
a trp liv  vyvracej jeho obavy. Nezvyšuj hlas, nemluv záporné 
v ci, ale íkej si: 
    Je to dobré. Já, když jsem byl v jeho situaci, také jsem si íkal, 
když jsem to poprvé uvid l: 
    „Panebože, to je drahé. Ale pak, když jsem se s tím blíže 
seznámil a zamyslel se, zm nil jsem názor. Zjistil jsem totiž, jak je 
to dobré.“ 
     Cítíš, jak se vžíváš do situace klienta a íkáš to, co on chce 
slyšet? Dosahuješ tím empatie - to znamená, vcít ní se do myšlení 
druhého. 
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Námitky 
 
    Lidé cht jí prost  n co íci. Prodejce už mluví deset minut bez 
p erušení a klientovi to vadí. On je také chytrý a také má k tomu 
co íci. Zde jsme u klasických námitek typu: 
    „A co, když...“  
    „A jak poznám, že...“ 
    „A pro  je to...“ 
 
    Musíš zjistit, zda se nejedná o klasické tvrzení, a pak m žeš 
zase pinkat, zbavovat strachu a p ehazovat vzájemn  p es sí . 
 
    Moje švagrová íká, že se takto „vykecává“ do pen z. 
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Postupné vyjížd ní zatá ek s klientem 
 
    Jak se ti líbí, když ti n kdo ekne: 
    „Nemáš pravdu! Nerozumíš tomu.“ 
    ??? 
    Není to moc p íjemné, že?  
    Mnohem lepší je, když s tebou druzí souhlasí, nebo t  dokonce 
pochválí. Cítíš se mnohem lépe a je ti to p íjemné. V této chvíli jsi 
dokonce ochoten uznat, že i jiní mohou mít n kdy pravdu. 
    Využívej tuto skute nost i p i ešení námitek. Tento postup 
nazývám vyjížd ní zatá ek s klientem. On má jiný názor než ty. 
To znamená, že jdete proti sob  a takto t žko dosáhneš úsp chu.  
Musíš se dostat do situace, kdy jdete oba stejným sm rem. Ale 
zm nit sm r musíš ty, on totiž nemusí nic. Proto ty zm  sv j 
„neomylný názor“ a použij kouzelné zaklínadlo: 
    „Ano, máte pravdu. Také jsem si to zpo átku myslel. Uvažoval 
jsem úpln  stejn  jako vy (jedu stejným sm rem). Když jsem se 
však s tímto produktem blíže seznámil, zjistil jsem (za ínám 
odbo ovat), že n které v ci se mi jeví jinak. Po n jaké dob  jsem 
zjistil (už p ejíždím do protism ru), že je to takto (už jsem 
v protism ru).“ 
 

Vybírej zatá ky s klientem, ne proti klientovi! 
    Je to nesmírn  ú inné. Používání tohoto postupu se ti oplatí 
nejen v podnikání, ale v podstat  v jakékoli oblasti života. Takto 
dosáhneš v život  více v cí, než lidé, kte í za ínají každou svou 
odpov  slovem „Ne“. 
 
1. Zopakuj podstatu námitky, zda jsi ji správn  pochopil. Protože 

asto lidé ne íkají zrovna to, co mají práv  na mysli, jejich 
námitku zopakuj a zeptej se: 
„Tak jste to myslel? Pochopil jsem to správn ?“ 
Ob as n kterým lidem dojde, když slyší od druhých 
zopakování námitky, jakou hloupost vlastn  p ed chvílí ze sebe 
vypustili.

Prodáno 14.07.2013 na www.datart.cz zákazníkovi streider@seznam.cz, číslo objednávky 948446, UID: fd68f084-3795-400f-9051-b6f35af4801f



53

2. Uznání námitky. Jde o zklidn ní, bereš ho vážn . 
„Chápu vás, také jsem si to zpo átku myslel.“  
A pak p ichází ping-pong. On n co ekne, ty na to ekneš sv j 
názor, ale jakoby jeho ústy:  
„Víte, já jsem si to také myslel. Také jsem m l tentýž názor 
jako vy. Ale pozd ji, když jsem zjistil, jaké výhody pro m  a mou 
rodinu (firmu) tento výrobek p edstavuje, zm nil jsem názor. 
Máte další dotaz?“ 

3. Logické a srozumitelné vysv tlení námitky - poukázat na p ednosti, 
sladit je s motivy a pot ebami (SUM) zákazníka. 

4. Ov ení, zda je vysv tlení dosta ující, zda zákazník všemu 
porozum l. 

 
    A to hlavní nakonec - trp livost. 
 
 

Adenauer v k íž 
     
    Pro lidi zam ené na v ci, kte í cht jí fakta a rádi si je dávají na 
papír, je tato pom cka to nejlepší, co kdy bylo vymyšleno. Poprvé 
se o Adenauerov  k íži zmi ují ve své knize Jak za ít multi-level 
marketing, strašák nebo p íležitost? v kapitole Argumentace. 
    Velmi d ležité je vysv tlovat zápornou polovinu k íže a postupn  
zapl ovat kladnou polovinu k íže tak, aby asem klady jasn  
p evážily nad zápory.  
 
    Pro sv j úsp ch je t eba ud lat psychologický fígl. Vše záporné 
musíš postupn  p esunovat na pravou stranu s pat i ným 
komentá em a to vlevo postupn  vyškrtat. Tak, aby si nakonec 
klient zam ený na fakta mohl íci: 
    „Plusy vyhrávají nad mínusy 7 : 3. Beru to.“  
 
 
Tak, dost už bylo teorie a p ejd me k praxi. 
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P ekonávání konkrétních námitek 
 
    Už víš n co málo o tom, jak lépe pochopit myšlení t ch, co nás 
obklopují a poj me k tomu, jak jejich námitky p ekonáme. Na to 
existuje n kolik osv d ených postup , ale základ mají vlastn  
všechny stejný.  
 

Cena 
 
    Spousta lidí má p i prodeji velký problém. A to je cena. Snaží se 
proto vysv tlit všechny výhody a k cen  cht jí dosp t až nakonec. 
Jenže klient se t eba v polovin  výkladu zeptá, kolik to stojí. 
Prodejci se snaží vykli kovat s tím, že dopoví, co cht jí, a cenu 
eknou až nakonec. Jenže zákazník si hned pomyslí, že na n j 

prodejce práv  šije n jakou boudu.  
    „Pro  mi nechce prozradit cenu? Pro  k ní chce dosp t n jakým 
rafinovaným postupem a ne ekne to nejd ležit jší, na co se ho 
ptám?“ 
    Pokud se t  n kdo v pr b hu prodejního rozhovoru zeptá, kolik 
stojí tv j produkt, je nejlépe mu cenu okamžit  íci. Pokud se 
nezeptá, pokra uj, jak jsi zvyklý. Ale nesmírn  ú inné je zvolit 
postup opa ný.  
1. Cenu ekni hned v první v t . 
2.  Dále ekni, že v tšina lidí, když zjistí, jak je to výhodné, si to 
po izuje (jinými slovy: když si to on nepo ídí, neví, co je dobré). 
3.  Pak ekni i d vody, pro  si to n kte í nepo izují: 

a) Nemají peníze. 
b) Necht jí jít s dobou. Necht jí to, co už vlastn  hodn  lidí 

akceptovalo. 
c) Necht jí si zlepšit život, p estože tyto produkty jsou k tomu 

ur eny. Necht jí ud lat tím pádem nic pro sebe a svou 
rodinu. 

d) Nepochopí, o em je e . 
 
    Když to ne ekneš, máš na krku hned n kolik námitek. Proto se 

Prodáno 14.07.2013 na www.datart.cz zákazníkovi streider@seznam.cz, číslo objednávky 948446, UID: fd68f084-3795-400f-9051-b6f35af4801f



55

jich elegantn  zbav hned na za átku. 
 
    Nejlépe je nevýhody íci sám a dop edu (na úvod prezentace). 
Lidé se asto cht jí hádat a už z principu musí mít na vše vlastní 
názor, který je jiný než názor prodávajícího. Tímto postupem 
vlastn  nutíš hádavé lidi k opa ným postoj m, než by m li, kdybys 
jim íkal jen to, co chceš ty sám. 
    Dej si ale pozor, abys nebyl p íliš úto ný, klient by se mohl také 
urazit. 
  
    Ješt  jednou si p e ti p edchozí body a mysli si, že ti prodávám 
zrovna tuto knihu. 
    Zkus se nyní se mnou pohádat. Pokud chceš mít n jaké námitky, 
pak to bude pro m  jen a jen dobré, protože mi p jdeš p kn  na 
ruku. 
    T mito slovy vezmeš oponent m vítr z plachet. A pokud se nyní 
budou vyjad ovat, tak si sami budou vytvá et ty kladné vjemy, 
které tolik pot ebuješ pro úsp šný konec prezentace. 
 
    To byl jeden postup. Další osv d ený je následující: 
    Pokud zákazník namítá, že se mu výrobek i tvá služba zdají 
drahé, zeptej se dv ma následujícími v tami. Dej si záležet, aby 
mezi nimi byla ur itá pauza na p emýšlení. A pak jen ekej na 
klientovu reakci. Zde jsou ty kouzelné otázky: 
    „Už jste si n kdy koupil n co levného? 
    ??? 
    A jak jste s tím byl spokojený?“ 
    ??? 
    A ml . Skoro každý si vzpomene na n jaký „výhodný nákup“ 
na tržišti, který se asem ukázal jen jako vyhození pen z. 
 
    Další zajímavé otázky: 
    „Zdá se vám to drahé? 
    ??? 
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    Ve srovnání s ím?“ 
    ??? 
    „Je cena v souladu s kvalitou?“ 
    ??? 
    „Co chyb lo tomu výrobku, že byl tak levný?“ 
    ??? 
 
 

Je to drahé, nebo  máte nep im ený zisk 
 
    Naším cílem je v tšinou zvyšovat obrat. Ale je tu jedno velké 
nebezpe í. Lidé si myslí, že obrat je snad všechno. Podle nich není 
až tak d ležitá míra zisku. Pokud dosáhnou vyššího obratu, pak 
sta í i relativn  malé procento zisku na celkov  velké zisky. 
Myslím si, že to zdaleka nemusí být pravda. Souvisí to s tím, že 
náklady nejsou stejné. 
    Pokud se zvedá obrat, to neznamená, že se p itom zvedá i zisk. 
Jsi tla en stálými odb rateli ke stále v tším slevám. Zam stnanci 
cht jí stále vyšší mzdy a ostatní náklady také rostou. Každý m síc 
jsou minimáln  dva vstupy dražší. Dodavatelé argumentují inflací, 
ale kdybys sám zdražil, tak odb ratelé za nou nakupovat u konkurence. 
To je perspektiva, co? 
    Je zcestná myšlenka, že záleží jen na obratu. D ležitá je míra 
zisku a meziro ní nár st zisku, ne jen obrat, kterým se lidé rádi 
chlubí.  
 
    Mnoho lidí tvrdí, že jim sta í n kolikaprocentní marže na zboží 
a oni z toho mají dostate ný zisk. Co ale ud lají, když jim 
dodavatelé zdraží? Ví, že když také moc zdraží, ást klientely 
ztratí, a tak pokud zdraží, tak mnohem mén . A najednou se m že 
stát, že prodávají s nulovým ziskem.  
    N komu se m že zdát, že jiný má velkou i p ímo zlod jskou 
míru zisku - t eba 50 %. Já si ale myslím, že to je ekonomicky 
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správná cesta. Pokud n kdo kupuje za 100 a prodává za 105, bude 
to d lat t i roky? Ten sice m že tvrdit: „Jsem nejlevn jší na trhu!“, 
ale také je asi i nejslabší na trhu. Už v bec není nejperspektivn jší.  
    Když už mám dodavatele a jsem s ním spokojený, nechci asem 
hledat dalšího, protože ten první zbankrotoval. 
 
    Po ítání u t chto lidí funguje takto: 
    Koupím ve velkosklad  za 100 K , p ihodím si 20 %, výsledná 
suma je 120 K : 
 

100 K       +      20 K   =       120 K  
100 K       +      20 % ze 100 K  =       120 K  

       nákupní cena   navýšení        prodejní cena (obrat) 
 
    Málo lidí se zamýšlí nad jednoduchou a prostou v cí. P i 
opa ném pohledu na v c je situace mnohem horší. Kolik procent 
má obchodník z obratu? 
    P i prodeji za 120 je zisk 20 / 120 = 16,66 % 

 
100 K       +      16,66 % ze 120 K  = 120 K  
 

    Ale to už není 20 % z obratu. Tak na to nezapome . Z vyššího 
základu jsou vyšší dan , ale z nižšího procenta musíš uživit svou 
firmu.  
    Když obchodník ekne, že má z výrobku 20 % a on si jen 20 % 
p ihodí, jeho rabat je ve skute nosti jen 16,66 %. Podobn  je tomu 
i p i jiných p epo tech, t eba p i p ihození 30 % je to takto: 

 
100 K       +    30 % ze 100 K  = 130 K  
100 K       +    23,077 % ze 130 K  = 130 K  

    
 Je jasné, že 30 % není totéž, co 23,077 %. 
     
    Navíc rabat není zisk. Od ástky, která ti z stane, musíš ode íst 
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a zaplatit mzdy, odvody z mezd, režijní náklady (nájmy, leasing, 
úroky z úv ru, telefon, poštovné, kancelá ské pot eby, ošacení 
a spoustu jiných doprovodných náklad ), splátky úv r , pokud je 
máš. Ze zbytku, pokud n jaký z stane, odvedeš dan . 
    Takže vyšší míra zisku není špatná. Je to vlastn  nutnost k p ežití 
v podnikání. Chceš-li podnikat, po ítej s tím, že pot ebuješ odpovídající 
míru zisku. Pokud ti p jde jen o obrat, budeš to mít mnohem t žší. 
A za jakou práci? 
    ??? 
    Od rána do bezv domí! 
 
    Také jsem tak za ínal. 
 
    Jako prodejce si uv dom, že cena asto opravdu nerozhoduje. 
Zvláš  u drahých výrobk , které si lidé kupují pro zvýšení svého 
spole enského postavení. Zkus to chápat tak, že cena v sob  
zahrnuje n kolik sou ástí: 
 
     Cena = Výrobek + Služba + Náklady + Zisk + Image 
 
 

 
Dejte mi vyšší rabat. Jiní mi ho dají, tak to ud lejte i vy. 

 
    „Pane, dejte mi v tší slevu. U konkurence dávají o 5 % vyšší slevy 
než vy.“ 
    Odpov : 
    „Vy podnikáte? (Kdybyste podnikal?) A prodáváte za tytéž ceny, 
za které nakupujete?  
    ??? 
    U nás máme takové podmínky a všichni je až do této chvíle 
akceptovali a jsou spokojeni. A uznejte, že všichni podnikají proto, 
aby i n co málo vyd lali.“ 
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    Ne íkej, za kolik nakupuješ. On sice m že v d t, že konkurence 
dává takové a takové slevy, jenže, co když to jsou velkoobchodní 
slevy, o kterých on ví, ale nemá na n  nárok, a jenom t  zkouší, 
abys mu slevil. Co když to ví jen proto, že tam nakupoval, ale už 
mu tam necht jí nic prodat. 
 
    Pokud chceš usp t v podnikání s novým produktem, ten produkt 
musí spl ovat 4 kritéria: 
1.  Produkt, který ješt  nikdo nemá (nezná). 
2.  Produkt, který hodn  lidí (všichni) pot ebuje. 
3.  Musí mít cenu, za kterou se dá prodat. 
4.  Musí to být produkt, jehož cena je ur ena za ú elem zisku. 
 
 

Konkurence 
 
    Všiml sis, že o konkurenci jsem se zmi oval jen okrajov ? P íliš 
mnoho prodejc  v nuje mnoho asu p emýšlení o tom, co d lá 
jeho konkurence, místo aby se soust edili na to, co d lají oni sami. 
    Musíš držet krok s konkurencí a jejími pokroky, ale nijak si s ní 
nelam hlavu. Ona se snaží. A ty se také snaž. Pokud svá rozhodnutí 
pod izuješ p edevším snaze zma it zám ry konkurence, tvá 
posedlost zp sobí, že ztratíš p ehled o své vlastní innosti. Zisk 
neobdržíš za likvidaci konkurence, ale za p ilákání zákazník . 
    Lidé a firmy se porovnávají s konkurencí, a to je chyba. 
Porovnávat se musí s tím, co bude dokonalé (s ideálem) v i 
zákazníkovi, a až pak se m že brát ohled na konkurenci. Pokud 
totiž konkurence nemá to, co porovnáváme, dobré, bude se nám 
zdát, že jsme dob í. Ale to v bec nemusí být pravda. D ležité je, 
co se blíží dokonalosti v o ích zákazníka, a ne v našich i 
konkuren ních o ích. 
 
    S kvalitou v marketingu souvisí i náš vztah k jiným 
spole nostem a jejich spolupracovník m. 
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    Tvá firma není jediná firma v této zemi. Tvá spole nost také není 
jediná ve svém oboru. Je zde prost  konkurence a je to p irozené. 
    Pokud budeš nabízet své zboží a sv j systém n komu, kdo už 
d lá pro jinou firmu, pak ešíš v sob  zvláštní dilema:  
    „Je dobré toho lov ka p etáhnout, protože on už o obchod  n co 
ví a nebude s ním tolik práce. A na druhé stran , pokud by necht l, 
pak se s ním alespo  pohádám, kdo je lepší. Budeme spolu sout žit. 
Je to p ece p irozené, že?“ 
    ??? 
    V té chvíli, kdy se za neš hádat, jsi skon il. Nikdy se nesmíš 
s klientem pohádat. 
    Jak se chovat ke konkurenci ti ukáži na p íklad , který se mi 
opravdu stal. 
    V roce 1994 jsem m l stolárnu a nebyl jsem tehdy moc úsp šný. 
Po pravd  nebyl jsem v bec úsp šný a m l jsem velké problémy. 
Jednou p išel do mé kancelá e dealer firmy Mitsubishi a cht l mi 
nabídnout jejich auta. Já jsem ale nem l ani peníze, ani as, ani 
náladu, ani chu  se s ním bavit, a tak jsem mu ekl, že až budu 
jednou moc bohatý, tak si koupím Porsche. To, co ten sympatický 
lov k pak ud lal, m  nadosmrti ovlivnilo. Sedl si a pak ekl: 

    „Pane Tomane, Porsche, to je auto. Víte, já jsem byl nedávno na 
autosalónu ve Vídni. M j šéf mi to zaplatil a já jsem mu za to 
velice vd ný. A tam na tom autosalónu m li i nejnov jší Porsche. 
To je teda auto. Vy si m žete vybrat barevný odstín, jaký chcete. 
Vy jen ukážete na odstín a oni vám takové auto zhotoví na 
zakázku. Každé dobré auto m žete mít i v k ži, ale na výb r máte 
jen pár odstín . U Porsche máte 18 odstín  k že. M žete v tom 
aut  mít i CD p ehráva  (to v té dob  u nás nebylo možné). To 
auto jede 280 km v hodin . 
    Pane Tomane, to je nejlepší auto, co znám, a stojí t i a p l milion . 
Tady na prospektu máte úpln  totéž auto, Mitsubishi 3000 GT .....a je 
o milion levn jší.“  
    Od té doby už nemusím mít Porsche. 
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    Ten lov k ne ekl ani jedno k ivé slovo o svém konkurentovi. 
On ho chválil, jak to jen šlo. Pak jen tak mimochodem našel jednu 
podstatnou výhodu svého produktu a opravdu jen tak mimochodem 
to hodil „na plac“. 
    Takhle to d lej i ty, až se setkáš p i svých prodejních rozhovorech 
s konkuren ními systémy, službami i výrobky. Chval, chval 
a chval konkurenci a pak nenápadn  nápadn  v pravý as vypíchni 
to, co prodává zrovna tv j produkt. 
    Ne íkej to ale tím hádavým stylem ve smyslu: 
    „A to vy ur it  nemáte. A to naše je ur it  lepší. U nás se vyd lává 
více apod.“ 
    Chval a pak sd l své podstatné výhody. Tak se chovej ke 
konkurenci. Jinak si napliveš do vlastní studny. Oni vlastn  d lají 
totéž co ty. Oni d lají obchod. A uv dom si, že jen ur itý po et lidí 
m že d lat tento obchod. N kdo musí vyráb t potraviny a dojit 
mléko. Nechme druhé, a  nám t ží uhlí. Ne každý je ochoten t žit 
uhlí. 
 
    „Konkurence, to není nevýhoda, ale výhoda! Víte, jaký má 
konkurence z nás strach? My jsme vysoce konkurenceschopní.“ 
    Nyní je dobré uvést n kolik p íklad  odb ratel , které budou 
dobrou referencí. Tito klienti si mohli vybrat mezi všemi 
dodavateli, ale vybrali si práv  nás. Pro ? Protože máme velice 
dobrý produkt. Takže konkurence se nebojíme. A naopak 
konkurenci vidím jako naši velkou p ednost, protože jsme 
konkurenceschopní. A dávám ji na stranu výhod. Zde je t eba 
použít trochu demagogie. 
    Nesrovnávej nic s konkurencí, ale s ideálem. Kde máš jistotu, že 
konkurence jde správným sm rem? Budeš pak srovnávat a kopírovat 
i chyby, které konkurence ud lá? 
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Jinde jsem to vid l (u konkurence) levn jší 
 
    Tento argument se používá asto, aniž je pravdivý. Z devadesáti 
p ti procent se jedná o vytá ku. Aby zákazník nemusel koupit, 
jednoduše ekne, že si to ješt  musí rozmyslet, nebo  to jinde vid l 
levn jší. ešení je velice jednoduché. Prost  se zeptej: 
    „A kde?“ 
    Po této otázce ml . Cht j, aby klient odpov d l. On v tšinou 
neví, kde to je levn jší, nebo  si to vymyslel. Pokud lhal, nebude 
se mu nyní dob e vytá et.  
    P iznej se sám sob . Také to n kdy používáš, když nechceš n co 
koupit? Zeptej se klienta na zdroj jeho informací nebo na 
konkuren ní ceny. Vysv tli výhody své ceny. Vra  se ke kapitole 
ceny a použij osv d ené dv  otázky. 
    „Už jste si n kdy koupil n co levného? 
    ??? 
    A jak jste s tím byl spokojený?“ 
    ??? 
 
    Mimochodem konkurenti jsou ten nejlepší informa ní zdroj. 
Nech je chlubit se svými úsp chy. Místo spor  je lepší se s ní 
dohodnout a to nejlepší je, dokonce s ní spolupracovat. Doufám, že 
tyto ádky ne tou pracovníci Ú adu pro hospodá skou sout ž, 
ur it  by se jim moc nelíbily. Ale já velice rád prodávám knihy 
konkurence. Umož uje mi to lépe poznat trh. 
 
 

Odmítání konkurence negativním vlivem 
 
    S touto kapitolou asi nebude spousta lidí souhlasit, ale setkáváme 
se s tímto jevem asto. Zamysli se sám, zda se ti to bude hodit 
nebo ne. 
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    M žeš si samoz ejm  p át, aby se lidé odvrátili od konkuren ního 
produktu. Dá se to jednoduše a p itom slušn  za ídit. Vzpome  si 
na tabulku SUM. Pr kopníci se odvrátí, když vidí, že na produkt 
kladn  reaguje dav a konzervy. Kladn  nás ovliv ují lidé stejní 
nebo o jeden stupe  v tabulce nad námi. Negativn  na nás p sobí 
ti, kte í jsou od nás vzdáleni o více než jeden typ SUM kterýmkoliv 
sm rem. Co je pozitivním vlivem pro jedny, m že být zárove  
negativním vlivem pro druhé. Každý z nás má tendenci považovat 
se za normálního a ty druhé za trouby. A s nimi p ece nebude 
používat stejný produkt.  
    Pr kopníkovi sd l, že produkt konkurence kupují konzervy. 
Stejn  tak davu a konzervám vsugeruj, že konkurence se zam uje 
na „fialové hlavy“. 
 
 

Ned v ra 
 
    Odpov : 
    „Víte, já jsem si myslel zpo átku totéž co vy. Také jsem tomu 
nev il, ale pak jsem se p esv d il na vlastní k ži o výhodnosti 
tohoto produktu. Zpo átku jsem to nabízel t m, kte í mají ke mn  
d v ru. Já jim také v ím a chci jim pomoci. Na nich jsem se také 
p esv d il, jak je to dobré. Místo ned v ry se tito lidé stali 
spokojen jšími. A pak jsem jim dodal ješt  mnoho dalších 
podobných v cí, které jim zp íjem ují a uleh ují život.“ 
    Zde používej vyjížd ní zatá ek s klientem. 
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Neznám tento produkt 
 
    Odpov : 
    „A vy byste, pane, cht l mít to, co má každý? Cht l byste mít 
stejnou kalkula ku jako každý na sv t ? Jak by se ženám líbilo, 
kdyby všechny chodily ve stejných halenkách? Jak by se muž m 
líbilo, kdyby všechny ženy byly stejné? 
    Lidé si p ece cht jí vybrat. Takže to, že jste tento produkt 
dodnes neznal, já vidím jako plus. Ode dneška si m žete vybrat 
z více možností.“ 
 
    Pokud ti budou íkat, že o vás nic neví, pak p i nabídce spolupráce 
reaguj takto: 
    „Je pravda, že v porovnání s celkovou populací se spoluprací 
s naší firmou zabývá velmi málo lidí. Ale je také pravdou, že v porovnání 
s celkovou populací je i skupina lidí aktivních v jakémkoli sm ru 
velmi malá. Ostatn  ú elem není dosažení masové ú asti, ale zisk, 
což není totéž.“  
    ekni také, že televize je tu s námi teprve n kolik desítek let 
a že si už sv j život bez ní nedovedeme p edstavit. Ale když byla 
novinkou, také se na ni lidé dívali s despektem. Stejn  tak telefon, 
rádio, zubní protézy, operace apod. 
 
 

Neušet ím 
 
    Odpov : 
    „Ale já jsem zde práv  proto, abyste ušet il.“ 
    Velice se osv d uje za ít prodejní rozhovor práv  šet ením. 
Zkus za ít prezentaci v tou: 
    „Už vám n kdo nabídl, že vám m že ušet it hodn  vašich 
pen z?“ 
    To je vjem! 
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Jiné námitky 
 
    Každá námitka, každý argument a každá odpov  má vesm s 
dva motivy: Motiv skute ný a udávaný. 
    Nej ast jším d vodem námitek je to, že jde o peníze. Vyšší 
ástku (nad 500 korun) proto p epo ítej na dny podle p ed-

pokládané životnosti. Nap íklad prodáváš produkt za 1500 korun 
s minimální životností jeden rok. Klientovi se to zdá drahé. 
P epo ti to: 1500 : 365 = 4,11 K  denn . 
    Pane Nováku, mohu se na n co zeptat? Co myslíte, utratíme 
ty i koruny denn  za n jakou hloupost, kterou vlastn  ani k životu 

nepot ebujeme? Kolik stojí noviny, asopisy, cigarety, alkohol? 
Ur it  více, že? Ješt  se vám to zdá tak drahé? 
    Pokud klient stále tvrdí: „Nemám peníze,“ pak nemá zájem 
o produkt. Klient si ho te  hned nechce nebo nem že po ídit. Asi 
není ta správná chvíle na to, aby ses pokoušel s ním uzavírat 
jakékoli obchody. Zkus to jindy. 
 
    Ob as m že být tím skute ným d vodem Nemám as. Takový 
lov k je zaneprázdn ný. Nechce nebo nem že nyní sv j as pro 

tebe uvolnit. U t chto lidí pak „netla “. 
 
    Totéž platí i p i nabídce spolupráce. Tak ho nenaštvi a nenu  mu 
spolupráci za každou cenu. 
 
    Stále se drž hesla: 
 

Mohu prohrát bitvu, ale vyhraji válku! 
Proto se nehádám, ne íkám ne, nesout žím a nekritizuji. 
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Algoritmus ešení námitek 
 
    Nau  se používat jednoduchý postup, jak s velkou pravd -
podobností odhadnout klienta. Podle toho pak budeš moci 
pokra ovat v prodeji tak, aby p ípadných námitek bylo co 
nejmén . 
    Když už ses dostal až sem, víš, jak a podle eho následující 
ádky vyplníš u každého lov ka a jak jednat s t mito lidmi. Pak 

také budeš lépe v d t, jak pokra ovat, když klient ekne to nebo 
ono.    
     
    Te  už víš, že s druhými se asto dá „cvi it“. 
 
 
    
První dojem:  Klient v ................. 

Tv j  ................. 
 
   Pr kopník ................. 
Jaký SUM:  Novátor ................. 
   Dav  ................. 
   Konzerva ................. 
 
Jak je zam en: Na lidi  ................. 

Na fakta ................. 
 
Jak se chová:  Ví mén   ................. 
   Ví „více“ ................. 
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Záv r 
 
 
    Okamžik st etu poskytovatele služby se zákazníkem je 
„okamžik pravdy“. Každý „okamžik pravdy“ je pro poskytovatele 
služby p íležitostí, jak zap sobit a vytvo it lepší kladný vjem. 
 
    Existuje paradox „menšího prodeje a vyššího postavení“, podle 
kterého se nám chce mén  prodávat, když už jsme se to jakž takž 
nau ili. Je to zp sobeno tím, že úsp ch vede asto k aroganci. 
Ovšem úsp ch je mizerný u itel. Když se lidé stanou úsp šnými, 
mají tendenci stát se i mén  objektivními. Požadavky trhu asto 
nahrazují svým úsudkem. Ovšem více než svou genialitu 
pot ebujeme vytrvalost. Chceme šet it asem, a to je chyba. 
 
    Neochota a odmítání aktivního prodeje je ve službách bohužel 
stále ješt  b žným jevem. 
 
   Je jasné, že my prodejci vedeme velmi t žký boj. Boj o peníze 
zákazník . Zde platí, že peníze jsou asto až na prvním míst . 
Proto prodejce musí uplat ovat v každodenním obchod  „instinkt 
zabijáka“. K tomu pot ebuje zvládat argumenty na námitky 
zákazník . N kdy se nám to ale i p es tu sebelepší snahu 
nepovede. Co te ? 
    ??? 
    Nic se ned je. Pou me se z chyb, které jsme ud lali, a jd me za 
dalšími pokusy o výd lek. Ale pozor, p esp íliš teorie a p emýšlení 
nad problémy místo samotné práce také není ešení. 
 
    N kdy to prost  nevyjde. Jenže naše síla nespo ívá v tom, že 
nikdy neupadneme, ale v tom, že dokážeme zase vstát. 
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Toto je místo 
 

pro vaši 
 

reklamu! 
 
 
 
 
 
 

  Zavolejte: 
  R: 800 182 987 (8001 TAXUS) 
  SK: (2) 44 37 37 88 
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Stroj na peníze 2 – Ruské kolo? 
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Learning® 
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marketing, strategii a hlavn  osobní rozvoj 
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 nahrál cyklus videoškolení Instinkt zabijáka® 

 
 
Kontakty:  esko 
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   www.taxus.cz/motivacni-cd 
   www.instinktzabijaka.cz 
   www.skoleniivatomana.cz 
   Telefon: 800 182 987 (8001 TAXUS) 
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   Telefon: (2) 44 37 37 88
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