Kapitola 7
Pravidla
profesionalniho prodeje

dyz se rozhodnete zacit s fotbalem, prvnim krokem by mélo byt na-
Kuéit se pravidla. Pfi takovém uceni byste prirozené chtéli pouzivat
pravidla moderni, ne knihu ze sedmdesatych, osmdesatych nebo deva-
desatych let. Ptili§ mnoho prodejcti se nanestésti prodejni postupy uci
praveé z téchto zastaralych materialt.

Jak jiz jsem zminil, nakupujici jsou dnes protielejsi nez kdy drive.
Lidé maji lepsi vzdélani, vice moznosti a konkurence je silnéjsi a zdatnéj-
$i. Je proto naprosto rozhodujici, ze kazdy prodejce touzici po uspéchu
v dne$nim dynamickém svété prodeje musi byt vybaven znalostmi zalo-
zenymi na praktikach moderniho prodeje.

Ptishromazdovani téchto pravidel se opét budu pevné drzet principt,
které musi byt na prodejni prostedi nebo primysl adaptovany. V mno-
ha pripadech se muze zdat, Ze jsou zaloZeny na zdravém rozumu a neni
je tieba opakovat. Pravé tato pravidla vsak prodejci spadajici do 80pro-
centni kategorie porusuji. Za roky prace s klientskymi spole¢nostmi a pii
skoleni tisicti prodejcti jsem pravidelné vidal prodejce z kategorie 80 %
fikat reci téla, ze to vsechno uz slyseli.

Nejlepsi z nejlepsich - nebo jak jim fika Tom Hopkins, americky
prodejni $kolitel, Sampioni - si tyto techniky a postupy radi nechavaji
zopakovat, protoze védi, Ze jen malo z novych prodejnich metod skutec-
né funguje. Znamé komunikaéni postupy pfi prodeji zakaznikovi jsou
nejefektivnéjsi. A pravé na takova pravidla se zapomina.



Prodejem k vitézstvi

1. pravidlo: Prodavejte lidem

Prodej je zaméfen vyhradné na lidi. Prodavat mtzete pouze nékomu ji-
nému. Pravidlo tedy zni: uvédomte si, ze kazda prodejni prezentace musi
byt odli$nd, protoze nikdy nenajdete dvé identické osoby. Kazdy poten-
cidlni kupujici ma jiné touhy, pozadavky a potieby. Pochdzi z rtiznych
domadcnosti, pracuji v jinych oblastech. Musi se vyrovnavat s rozdilnymi
naroky a chtéji dosdhnout ruznych cili. Zodpovidaji se také odlisnym
lidem. Maji vS§emozné rodinné zazemi, vzdélani, konicky, zajmy a plany.
Mohou byt $tastni nebo nestastni; mozna prisli o iluze, jsou znechucent;
mysli pozitivné nebo negativné. Profesiondlni prodejce musi:

e Byt odbornikem na lidi. Nesn4sim slovo odbornik. Casto byvalo
definovano jako kombinace X (odepsany ¢lovék) a nahlého pro-
zteni (kapka natlaku). V tomto kontextu vSak nanestésti skutecné
musite byt odbornik v tom nejlep$im mozném slova smyslu.

e Mit lidi opravdu rad. Mit o né zajem.

e Pritahovat k sobé lidi. Klienti a zakaznici by se na vase schuzky
nebo spolecné telefonaty méli tésit. Profesionalni prodejce musi
umét ,tahnout®, ne ,tlacit“ Zakaznici by vam méli chtit zvednout
telefon; kdyZ vas na ulici zakaznik zahlédne, mél by vas chtit po-
zdravit a ne zapadnout do nejbliz§tho obchodu. Cim vice vas ma
urcita osoba v oblibé, tim méné na vas bude tlacit, abyste snizili
cenu, tim méné bude neoblomna ¢i se bude snazit ziskat slevu.

2, pravidlo: Prodavejte sebe

Vsichni jsme uz slyseli (s nejvétsi pravdépodobnosti v tvodnim kurzu),
ze nasim ukolem je vlastné jit ven a proddvat sebe sama. Jen velmi malo
lidi vs$ak vi, jak na to. Shodneme se, Ze je to opravdu dilezité, ale jak to
provést?



Kapitola 7 Pravidla profesionalniho prodeje

Odpovédi samoziejmé je zajimat se o ostatni lidi. Pokladejte otazky
a nechte lidi mluvit o sobé. Lidé se vcelku pfirozené sami o sebe zajimaji.
Realitou je, Ze to je jejich nejvétsi zajem! Jestli mi nevérite, predstavte si
svatbu nebo vano¢ni rodinné setkani. Cela rodina je spolu, nékdo ptine-
se fotoapardt a zacne potizovat skupinové snimky. O dva tydny pozdéji
dostanete své fotky. Koho vyhledate nejdtiv? Babicku? Tetu Mabel? Ne,
jisté Ze ne! Budete hledat sebe; a vypadate stragné! Zajimat se o sebe musi
byt vas prvotni zdjem.

Kdyz nechavate lidi o sobé hovorit, v§imejte si jejich okoli, obrazku
na zdech, naznakua konickd, sportu atd. Tim nechci fict, Ze mate podlé-
zat. Jen rikam, ze lidé jsou fascinujici, a pokud budete ke kazdé schtzce
pristupovat s myslenkou ,,budu té mit rad a ty bude$ mit rad mé, sprav-
nou chemii mazete vytvorit. Prekvapivé také je, kolik spole¢ného muzete
najit s témi nejnepravdépodobnéjsimi lidmi. Potkate nékoho na vecirku
a zjistite, Ze jste v jednu dobu zili v tom samém mésté a dokonce ve stejné
ulici. Vznikne pouto, ze kterého se mize vyvinout vztah.

Nejjednodussi véci mohou fungovat jako pojitko. Proto se pokousejte
najit spole¢nou oblast a pamatujte na dalsi velkou zasadu prodeje: lidi
kupuji lidi. Mame-li na vybér, nikdo z nas nechce obchodovat s ¢lové-
kem, kterého nema rad. Kdyz moznost volby neni, transakci samozfejmé
dotdhnout do konce musite, ale presto ddvame prednost praci s lidmi,
ktefi se ndm zamlouvaji. Jsem zaroven prodavajici i kupujici a v mém
odvétvi poskytujeme velké mnozstvi tiskafskych zakazek. Pravidelné vo-
lavame tiskaftim a papirnam a ptame se, jestli maji zajem, drtiva vétSina
zakazek vSak jde k jednomu tiskari. Neni vzdy nejlevnéjsi, nenabizi po-
kazdé ten nejlepsi zptisob doruceni, ale je to opravdu mily chlapik.

Pfed mnoha lety, jesté nez jsem zacal s prodejni kariérou, jsem pra-
coval v zemédélstvi. Vzpomindm si, jak novy prodejni zastupce zavolal
na mou farmu: ,,Jmenuji se Chris Bowles, pane Denny. Zastupuji Silcock
Lever Feeds.“ Prodaval krmivo pro prasata a dobytek; vSechny znacky
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v této oblasti si jsou velmi podobné. ,,Pravé jsem tuto funkeci dostal. Vo-
lam, jen abych se predstavil, protoze predpokladam, ze mate spoustu
prace. Zasko¢im k vam za mésic, pokud to nebude vadit.“ S tim mi ne-
chal vizitku a odesel.

O mésic pozdéji byl zpatky. ,,Pamatujete si na mé, pane Denny? Jsem
Chris Bowles od Silcockt.“ Par minut jsme si povidali. Zeptal se, jak se
mi vede, a ja odpovédél, ze moc dobte ne, protoze k tomu jsou vyskoleni
v8ichni zemédélci. On reagoval: ,Nebudu vas zdrzovat, uvidime se pristi
mésic.“

Dal$i mésic jsem ho pozdravil: ,Nazdar, Chrisi.“ Vypravél jsem mu
o jednom teleti, které na tom neni zrovna nejlip. Navrhl, Ze by mu pytel
jeho krmiva neuskodil, a tak jsem jeden koupil. Za par mésicti Chris
Bowles zasoboval krmivem vsechna moje zvirata. Nenakoupil jsem u Sil-
cock Lever Feeds, nakoupil jsem u Chrise Bowlese.

Prodavejte proto sebe. Zajimejte se o lidi, hledejte spole¢nou fec,
a vybudujete si tak zakladnu tzasné vérnych zakazniki, jez vam umozni
dosdhnout zisku a vasim zakaznikiim ziskat za penize skute¢nou hod-
notu.

3. pravidlo: Pokladejte spravné otazky

Kdybyste se mé zeptali, co povazuji za uplné nejdulezitéjsi schopnost pri
zvladnuti uméni prodeje, odpovédél bych, Ze je to schopnost pokladat
spravné otazky.

Pred néjakou dobou jsem se rozhodl, Ze prisel ¢as, abych si obstaral
notebook, a tak jsem dohodnul nékolik prezentaci. Prvni prodejce dora-
zil do mé kanceldre a zacal mi predvadét notebook, ktery prodaval. Byla
to dobra prezentace. Dobfe produkt okomentoval a vyzdvihl vSechny
vlastnosti a vyhody. Potom se pokusil obchod uzavfit a ja jsem reagoval,
Ze si to rozmyslim.
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Druhy prodejce prisel v dohodnuty ¢as a také predvedl perfektni
prezentaci. Zahrnul zaruky, okomentoval pfirucku a rovnéz se pokusil
obchod uzavtit. Podobné jako predtim dostal britské ,,ne, dékuji“ s dopl-
nénim ,,popfemyslim o tom"

A potom priSel tfeti prodejce. Vypadalo to, Ze s sebou notebook
nemad, a tak jsme spolu stravili par minut slu$nostni konverzaci, kdyz
fekl: ,,Abych vam, pane Denny, uSetfil co nejvic ¢asu, mohu se vés ze-
ptat na par otazek?“ Zacal s prvnim dotazem, ktery, jak si vzpominam,
byl: ,,Proc¢ si chcete koupit notebook?*“ Moje odpovéd znéla: ,,No, vypada
to, Ze uz ho maji vsichni.“ Pak se zeptal: ,A kdybyste ho mél, k ¢emu
byste ho pouzival?“ Poté nasledovalo mnoho otazek o mé praci, dotazy
k mé pocitacové gramotnosti, o¢ekavanym nakladiim a také osobnimu
vyuziti. Po takovém hloubkovém sbéru informaci, ktery trval ptiblizné
15-20 minut, odesel do auta, ptinesl notebook a zacal vysvétlovat, pro¢
je na zakladé ziskanych informaci pravé tohle ten, ktery hleddm. Zkusite
uhodnout, kdo obchod uzavtel.

Prodavani je opravdu tak jednoduché a snadné, pokud je dobfte pro-
vedeno. M¢él vybrané chovani a profesionalni ptistup, diky kterym nalezl
spravné reSeni mych potreb.

Kdyz pokladate ty spravné otazky, pamatujte na pravidlo ,,Prodeje
k vitézstvi“ — prodavame pouze lidem a zadni dva jedinci nejsou stejni.
M¢jte na paméti, Ze zajmy generalniho reditele se mohou znatelné lisit
od z4djmi prodejniho feditele, personalniho feditele, Zeny v domacnosti
nebo profesionalniho ndkupciho. Generalni feditel bude mit ve vétsiné
pripadd primarné starost o zisk své spole¢nosti. Profesionalni nakupci
bude chtit tu nejlepsi moznou hodnotu a dodaci lhitu, zatimco perso-
nalni §éf se bude zajimat predevsim o zaméstnance. Existuje velmi mno-
ho proménnych a vy musite seznam otdzek pfizptsobit svému odvétvi
a prirozené také lidem, kterym budete prodavat. Sestavte si proto vlastni
kontrolni seznam.
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Kdyz se chcete stat skuteénym profesionalem, nikdy se nepokousejte
pripravovat tyto otazky do detailu. To uz samo o sobé vyzaduje plano-
vani a pfemysleni. Poklddejte spravné otazky, které povedou k vasim je-
dine¢nym prodejnim hackam, k pozitivni odpovédi. Pokladejte otazky,
na néz uslysite ,Ano*. Pouzivejte otazky, abyste odhalili touhy potencidl-
niho klienta. Ziskejte co nejvice informaci o rozpoctu, kolik chce firma
zaplatit, kolik penéz ma. Tak mnoho prodejcti se obdvd otazku penéz
rozebirat pred koncem prezentace! Vidy méjte po ruce blok a zazna-
menavejte do néj poznamky a odpovédi. Kdyz jste na schtizce s jinym
odbornikem (naptiklad lékafem nebo pravnikem), nepfekvapilo by vas,
kdyby si poznamky nedélal?

Mezi vyptavanim se a pokladanim téch spravnych otazek existu-
je rozdil: odlisnost spociva v feci téla a v ténu hlasu. Urcité jste slyseli,
ze ,nezalezi na tom, co fikas, ale jak to fikas“. Nemohu vas ty spravné
otazky naucit, protoze kazda spole¢nost a kazdy produkt je jiny. Nechte
meé ale predat vam nékolik myslenek. Vechny otazky zacinajici kdo, co,
pro¢, kdy, kde a jak mutizete uvést nasledovné:

»Nevadilo by vam, kdybych se zeptal...“
»Mohl bych se zeptat...“

»Mohu védét...*

»Abychom si usetfili spoustu casu...”
»Abych vam mohl pomoci...

Nekteri lidé tomuto procesu fikaji nalézani faktt. Je mi jedno, jak to
budete nazyvat vy, ale rad bych vam ptripomnél, ze fakta neboli potfeby
poznamky.

Zde je seznam moznych otdzek:
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Otdzky , kdo”

»Kdo jsou hlavni konkurenti ve vasi oblasti?*
»Kdo jsou primarni uzivatelé systému?“
,»Kdo bude pottebovat skoleni?“

»Kdo bude mit z tvorby vykaz uzitek?*
»Kdo pro vas momentalné sestavuje data?“

Otdzky, co”

»Co by se stalo, kdyby...?"
,Co od softwarového baliku o¢ekavate?

,»Co se da udélat pro to, aby se to stalo?“

vvvvvv

Otdzky , jaky”

»Jaky pristup potfebujete?”
»Jaké schopnosti jsou k dosazeni vysledki potfeba?“
»Jaka barva bude nejvhodnéjsi?“

Otdzky ,,proc¢”

»Proc tyto vykazy momentalné sestavujete?“
»Pro¢ potfebujete...?“

»Proc¢ si to myslite?“

»Pro¢ budete pottebovat vic ¢asu?“

»Proc to délate?”

Otdzky , kdy”

»Kdy budete systém implementovat?*

»Kdy je vhodna doba probrat...?“

»Kdy se dozvite svilj novy rozpocet?*

»Kdy bude vhodna doba s programem zacit?“
»Kdy to pro vas bude pohodInéjsi?“
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Otdzky , kde”

e ,Kde bude systém umistén?“

e ,0Odkud vase soucasna analyza pochazi?“
e ,0Odkud pochazeji vase firemni finance?*
¢ ,Kde by bylo nejvyhodné;jsi umistit...2“

Otdzky ,jak”
o ,Jak dilezity pro vas tento projekt je?“
e ,Jak rychle systém potfebujete?”
e ,Jak moc lidi je k tomu potreba?“
e ,Jak u toho mtizeme zajistit rozvoj?*
e ,Jak podle vds nas program zapada do...?“

Otdzky , ktery”

e ,Ktery z nich se vam zamlouva nejvic?“
e ,Ktery systém je podle vas pro vas ten nejhodnéjsiz“

Slova jak, pro¢, co a kdy pouzivejte volné a védomé vyhledavejte za-
jmy svych zékaznika.

Shrnutim této dilezité sekce je, Ze profesionalni prodejce by mél pro-
davat feseni. Porusujte to na vlastni zodpovédnost a pamatujte, ze abyste
mohli feseni prodat, musite nejdfive identifikovat potteby. Mohu zod-
povédné prohlasit, Ze kazdy prodej, o ktery jsem priSel nebo ktery jsem
mél ziskat, ztroskotal na tom, Ze jsem neshromazdil dostatek informaci.

4, pravidlo: Naslouchejte

Zde se samoziejmeé jednd o zdravy rozum. Bohuzel jen malo prodej-
ct nasloucha. Sice si mysli, ze poslouchaji, ve skute¢nosti ale premysli
o tom, co maji fict. Vétdina z nas ma dvé usi a jedna usta; to je pomér,
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v jakém byste je méli pouzivat. Poslouchejte, co feceno je i co fe¢eno
neni.

Poslouchejte usima, ale také o¢ima a budte si védomi svého okoli, ze-
vnéjsku a predev$im pozitivnich zmén ve tvari. Prodejci, ktefi zvladnou
uméni pokladani spravnych otazek a peclivého naslouchani potencialni-
mu klientovi, uvidi, Ze vétsina zakaznika vysila nescetné kupni signaly.

Vice se dozvite poslouchanim nez mluvenim. Prodejce, ktery tuto ob-
last ovladne, bude nejen moudry, ale také ziska obrovskou moc, jelikoz
tolik informaci vede k necekanym ulovkiim. Néktefi z nejuspésnéjsich
a nejbystrejsich prodejct tuto schopnost dovedli k dokonalosti. Dotaz
k cené je kupni signal, dotaz k dodaci lhité je kupni signal, dotaz na bar-
vu nebo typ je kupni signal. Naslouchejte problémtim a starostem, které
klient ma. Je zasadni pfi poslouchani nepferusovat nebo nenavrhovat
feSeni. K tomu muize dojit az mnohem pozdéji. Pokud vam vsak zékaz-
nik jasné vysle kupni signal, budte zdvorili a s respektem mu poskytné-
te informace, které povedou k rozhodnuti o koupi. Nebo jinymi slovy
k uzavieni obchodu.

5. pravidlo: Spojte parametry a uzitky

Mezi vlastnostmi vyrobku nebo sluzby a prospéchem, ktery prinasi, je
samoziejmé propastny rozdil. Zakaznik se ve skutecnosti zajima jen
o vyhody. Chce vyhody, ne parametry.

Jako priklad ndm poslouzi automobil. Parametry tohoto modelu
miize byt posilovac fizeni, elektrické ovladani okynek, centralni zamy-
kani, rychlobéh a sklapéci stfecha. Vozidlo ma posilova¢ fizeni, z toho
vyplyva, Ze se snadno ovlada a fizenim se jist¢ méné unavite. Ma elek-
tronické ovladani okynek, coz znamens, Ze ze sedadla fidi¢e snadno ob-
slouzite kterékoli z nich, aniz byste se museli pracné natahovat. Ma cent-
ralni zamykani, coZ znamena, Ze kdyZ zamknete dvere u fidice, zamknou
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se i vSechny ostatni - za chladnych, destivych dnt obzvlasté uzitecné. Ma
rychlobéh, z ¢ehoz prameni vétsi tspora paliva a to muize pti dne$nich
cenadch znamenat znatelnou usporu. A ma sklapéci strechu, ohromnou
vyhodu za horkych, slune¢nych dnt, kdy stisknete knoflik, stfecha se
sklopi a slunce za¢ne svitit na vas.

Viimnéte si, Ze pouzivam navazovaci frazi coZ znamena, Ze. S jejim
vyuzivanim to nepiehdanéjte, je to ale uzite¢na pripominka, abyste se pri-
li§ nesoustredili na parametry. Existuje velmi uzite¢ny test, ktery miizete
vyzkouset nejen na sobé¢, ale i na jakémkoli prodejci, s nimz se setkate,
a ktery oc¢ividné prodava vlastnosti. Je to test ,,takze co“.

Prodejce tik4, ze auto ma rychlobéh - takze co? Prodejce tik4, ze jeho
firma je $picka na trhu s auty - takze co? Jsme nejvétsi..., nejrozsah-
leji..., nejmensi..., nejdéle na trhu..., celostatni..., mistni... VSechny
zminéné vlastnosti patfi do kategorie takze co. Na ¢em opravdu zalezi,
je, ¢im jsou pro kupujiciho. ,,Jsme nejvétsi“ znamend ,,mame zkusenosti
a prostfedky k uspokojeni vasich potreb“. Mnoho prodejct je tak posed-
lych vlastni spolecnosti a produkty, Ze si neuvédomuji dilezitost napoje-
ni takovych vyroku na zakaznikovy vyhody.

Nez opustime oblast parametrii a vyhod, je nutné si zapamatovat, ze
opravdovy odbornik mluvi jen o vlastnostech a uzitcich, které se na za-
kaznika vztahuji, a Ze kazdy zakaznik je jiny. Prodejce aut naptiklad opa-
kované zdtraznuje vlastnosti a uzitky koktejlového baru nainstalované-
ho ve vozidle, ale neobtézuje se zjistit, jestli jeho zakaznik neni abstinent.
Miize tak obchod ztratit nebo také zakaznika nudit. Pamatujte na faktor
CZTJPM pti rozhovoru - Co Z Toho Je Pro Mé?

6. pravidlo: Prodavejte vysledky

Neprodavejte produkty nebo sluzby. Prodavejte vysledky a to, co vas pro-
dukt nebo sluzba umi. Zakaznik, ktery vstoupi do Zelezafstvi a ptd se
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na ctvrtpalcovou vrtacku, ji ve skutecnosti nechce. Co tento zakaznik
chce, je ctvrtpalcova dira. Nemize si ji koupit, a tak své naroky prezen-
tuje jako ctvrtpalcovou vrtacku.

Ve skupiné mych firem jsme méli malé vydavatelstvi a jeho nejvy-
znamnéj$im titulem byla v té dobé vyborna piirucka zvana Cestovni prii-
vodce svétem. Nékolik let byla dostupnad jen v cestovnim priimyslu a stala
se do zna¢né miry cestovatelskou bibli. Uvédomil jsem si, Ze podobna
kniha by se vyborné hodila pro obchod a obecnéjsi komer¢ni vyuziti.
Rozhodli jsme se znatelné zvysit jeji obéh. Prodavat ji firmam je samo-
zfejmé snadné, ale chtéli jsme prodej ve velkém.

Zdalo se, ze velmi dobrym odbératelem mohou byt banky. Zjistili
jsme proto uzitky a prezentovali je vyznamnym mezinarodnim bankam.

Zdtraznili jsme nasemu prvnimu perspektivnimu klientovi, ze po-
kud svym poboc¢kam v rtiznych zemich poskytne Cestovniho priivodce
svétem, urednici budou mit vice znalosti, lepsi povédomi a dokazou po-
skytnout skute¢né dobré sluzby. Upozornili jsme, ze otazky zakaznika
bude mozné zodpovédét okamzité a Ze zahrani¢ni ufednici se vice zapali
pro svou praci, protoze budou moci vztdhnout ménové transakce k po-
loze svych zakazniki. Zdiraznili jsme, Ze pokladni budou také moci po-
skytnout informace naptiklad o uzavérkach a statnich svatcich.

Dale jsme kazdé pobocce banky nabidli tipy, jak nejlépe pouzivat
privodce ke zkvalitnéni zakaznickych sluzeb. Zakazka vedla k prodeji
tisice vytiskd. Potvrdily se dvé véci. Za prvé, objevili jsme hlavni touhu
naseho klienta: lepsi sluzby zakaznikiim, protoze vSechny banky ptiso-
bi v silné konkurenci. Za druhé, klienti jasné vidéli, jaké uzitky ziskaji
a k ¢emu jim budou.

Onen prodej zacal naprosto studenym pristupem. Lidé si nekupuji
véci kvili tomu, jaké jsou, ale kviili tomu, co udélaji. Ne make-up, ale
krasu. Ne naramkové hodinky, ale médni doplnék nebo manifest. Ne
kreditni kartu, ale snadny zptisob nakupovani.
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Jiz diive jsem fekl, Ze profesionalni prodejce nemusi byt skvély rec-
nik. Nemusi mit ,,dar upovidanosti®, ale kdyz je to tfeba, musi se nad-
chnout pro sviij produkt nebo sluzbu tim, ¢emu fikdm ,,sila predstavi-
vosti“ — zprostfedkovat vysledky a vyhody klientovi. Sila predstavivosti
pouziva slova k popisu a vytvoreni obrazka v mysli posluchace. Fakta
ani parametry obrazy vyvolat nemohou. Popisné fraze urcité nemohou.
Entuziasmus to dokaze.

7. pravidlo: Nespoléhejte na logiku

Na ¢em lidé zakladaji rozhodnuti o koupi? Je to logika nebo emoce?

Harvard Business School provedla pfed néjakym casem vyzkum
k této otazce a bylo zjisténo, Ze 84 % vSech nakupti je postaveno na emo-
ci, nikoli logice. Rekl jsem, ze lidi kupuji lidi. Také jsem tekl, Ze neobcho-
dujeme s lidmi, které nemame radi. To jsou samoziejmé emocni divody.
Spousta $patnych obchodi stavi ¢isté na logice.

V jedné ze zastaralych prirucek o prodeji méli prodavajici najit potie-
bu, dokazat potfebu a prodat potrebu. To véechno vytvari tvrdé prodejni
techniky. Jak jsem rekl, tvrdy prodej je zastaraly.

Mohl bych vam velmi rychle dokazat, Ze potiebujete dalsi Zivotni po-
jisténi. Nebo pokud zadné nemate, Ze ho potrebujete pravé ted. Polozim
vam ale otazku: ,,Chcete Zivotni pojisténi?“

Dobry a profesionalni pojistovaci poradce potfebu odhali, ale nebude
ji prodavat. Potfebu zméni v touhu proddnim nasledki toho, Ze néco
mate nebo nemate. Profesionalni pojistovaci poradce je schopen odrikat
nespocet désivych pribéhu lidi, ktefi byli pojisténi $patné nebo vibec,
a popsat smutek a traumata jejich rodin. Dobry prodej tento emo¢ni do-
pad proméni ve vyhodu prodavajiciho a vytvori touhu.

Skutecni profesionalové véti svému produktu a délaji, co je v jejich
silach, aby klienta presvédcili, ze se musi pojistit podle stavu, piijmu
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a touhy, aby zaopatfil svou rodinu. At uz prodavate jakykoli produkt
nebo sluzbu, dobrym obchodnim zvykem je schopnost pretvofit potte-
bu v touhu. Tou nejsnazsi a nejefektivnéjsi cestou je nejspise povypravét
ptibéh nebo zazitek, ktery vam fekl néktery jiny klient. Vysledkem je
prepnuti z logiky na emoce. Ma banka poslala ke mné na schtzku dva
zastupce, ktefi méli rozebrat pojisténi proti zavaznym chorobam, a mu-
sim ptiznat, Ze to pojisténi jsem nechtél. Dopodrobna mi vysvétlili, co
pojistné podminky zahrnuji, a pokracovali désivym seznamem lidskych
onemocnéni od rakoviny k srde¢nim chorobam, od selhani ledvin
ke ztraté koncetiny a pokouseli se mi dokazat, ze jde o néco, co opravdu
pottebuji. Ja jsem to ale nechtél, proto jsem je zahrnoval velmi dobrymi
logickymi diivody, pro¢ to neptijde. A pak jeden z nich fekl: ,Sedime tu
u stolu tfi. Nez dosdhneme 60 let véku, statisticky jeden z nas onemocni
chorobou z toho seznamu.“ Podepsal jsem! Faktem bylo, Ze jsem se na ty
chlapiky podival a oba vypadali hodné zdrave.
Jaké jsou tedy hlavni nakupni emoce?

e Zdravi

e Bezpecnost

e Prestiz

e Strach ze ztraty

e Pycha z vlastnictvi
e Ego

e Ambice

e Stav

e Nenasytnost

Mame tu dal$i z dulezitych principt profesiondlniho prodeje. Lidé
pokazdé najdou penize na véci, které chtéji, ne nezbytné vsak na to, co
potfebuji. Tam, kde ,,prodavate potfebu®, bude vas potencialni zakaznik
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vice zaméfen na cenu. Pokud kuptikladu prodavate $roubovaky, tfeba
zku§enému kupujicimu a on ma obstarat roubovaky do spole¢nosti, aby
dokon¢ili zakazku, bude stimulovat emo¢ni touhu tézsi. Dostal nafizeno
nakoupit Sroubovaky a jeho tkol zni koupit, az to bude mozné. Bude
samoztejmé kupovat hodnotu, nicméné Sroubovéky potiebuje, takze si
bude vice v§imat ceny.

Nékterym c¢tenartim této knihy vymyli mozek a vtiskli do néj dtlezi-
tost vyhledavani potieb a jejich prodeje. Ano, rozhodné naleznéte potie-
by a poskytnéte zakaznikiim informace, jez tyto potfeby naplni, ale pro-
deje dosdhnete, kdyz ve skutecnosti uspokojite touhy. Prodeje néjakého
prani nejlépe docilite prostfednictvim pravdivych uspésnych pribéhd,
nazornych prikladi a citaci zakaznikd. ,,Jinymi slovy, nechapejte mé do-
slova atd.“ V tuto chvili mtizete z rukavu vysypat a ukazat své dikazy.

8. pravidlo: Pri pouziti produktovych znalosti
budte vybiravi

Produktové znalosti jsou primarné k uzitku prodavajiciho, ne zakazni-
ka. Jen vzacné je osoba, ktera vi o produktech nejvic, jejich nejlepsim
prodavacem. Hloubkova znalost produkti je dilezita pro profesionalni
prodejce nejen kvili jejich presvédcéeni o tom, co délaji, ale spise kvili
vlastnimu sebevédomi a diivéryhodnosti.

Ptijde mi neskute¢né frustrujici mluvit s neinformovanymi prodejci.
Opak je ale stejné frustrujici: prodejci, ktefi své vyrobky miluji a doka-
zou popsat kazdou malickost z jejich historie, vyroby a technickych spe-
cifikaci. Dosahnou tim skvéle vyskolenych potencidlnich zakaznik, ale
naprostého minima prodeji. Pamatujte: lidé nekupuji produkty, chtéji
vysledky.

Je tu samozfejmé rovnovaha, které se musime drzet. Vsichni z nas
jsou ziznivi po védomostech a zdkaznicka ocekavani jsou vyssi. Je tu
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mnohem vice nadSeni, tak jako ochoty ¢ist poznamky pod carou a zjis-
tit, jak vlastné produkt funguje nebo jak je sluzba provadéna a co dokaze.
Lidé ¢ekaji, Ze se budou ucit a budou vzdélavani témi, ktefi prodavaji
a komunikuji, tuto hloubkovou znalost produkti ale poskytujte jen tém,
co zdjem projevi.

Pred ¢asem mé jedna z nejvétsich britskych stavebnich spole¢nosti
povérila Skolenim jejich zastupcti, aby prodavali vice hypoték. Abych to
zkratil, vysvétlili mi, ze zastupci se vypracovali ve zna¢né odlisném eko-
nomickém prostfedi. V ném se museli zakaznici zapsat na ¢ekaci listinu
a o hypotéku pozZddat. Dnes pti vétsi konkurenci na trhu a obrovskych
dostupnych obnosech penéz se hypotéky musi proddvat. Dokazu jejich
pracovniky naucit, jak prodavat hypotéky?

»Ne,“ odpovédél jsem, ,to nemohu.” ,Ale tohle my potfebujeme,”
fekli oni. ,, Musime prodat vice hypoték.“ ,,Ne, trval jsem na svém. ,Vasi
zékaznici nechtéji hypotéky! Rikaji, Ze chtéji hypotéku, pozadaji o hypo-
téku, ale ve skute¢nosti chtéji domov. Kdyz hypotéku dostanou, budou se
ji chtit zbavit. Neznam nikoho, kdo by mél svou hypotéku rad. Musime
proto vase zastupce vyskolit, aby prodavali vysledky a skute¢nost, Ze vase
spole¢nost muize poskytnout nejlepsi sluzby.“ Oni samozfejmé s pristu-
pem souhlasili a najali mé, abych $kolici program zpracoval.

9. pravidlo: Odhalte své jedinecné prodejni
hacky (JPH)

Nasledujici pravidlo vam pomitize porazit konkurenci v téch nejdravéj-
$ich prodejnich odvétvich. Kazdy obchod, produkt nebo sluzba maji
néco, co je jedinecné, a jako profesionalové si musite dat tu praci a ujistit
se, Ze vite, co vade jedinecné prodejni hacky (JPH) jsou. Znit je a védét,
jak je vyuzit, vasemu byznysu v tvrdé konkurenci bezesporu pomuze (viz
obrazek 7.1).
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Identifikujte své vlastni jedinecné prodejni hacky ve tiech kli-
covych oblastech.

1. Produkt nebo sluzba

2. Moje firma

3.)4

Obrazek 7.1 Najdéte své jedinecné prodejni hacky

Vyuzijme jako priklad je$té jednou automobilovy pramysl. Soupe-
Fici prodavaci aut, ktefi nabizeji stejné znacky nebo modely, prilis casto
sahaji ke snizovani svych Sanci na vydélek cenovymi valkami. Prodej je-
dinec¢nosti je zaloZen na nizké cené. Mozna nemaji jedine¢né hacky pro
samotna vozidla, JPH se ale miiZe stat servis, péce po nakupu, ¢astecny
protiucet, dodrzeni pozadavki nebo klidné profesionalni pristup k pro-
deji a zajem o klienta.

Jak muzete pokotit konkurenci pfi zjistovani, zda vase JPH zakaznika
oslovi? Vratte se ke kladeni otédzek — III. pravidlo. Pokladdejte otazky, kte-
ré potencidlniho zakaznika navedou k jedine¢nym prodejnim hackam.
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»Chtél byste, pane Potencidlni, nakupovat u spolecnosti, ktera vam
nabidne nejlepsi protitcet?“

»Pane Potencidlni, trvate na tom, aby vam vas ¢isti¢ koberct zarucil,
ze pokud nebudete spokojen, dostanete penize zpét?“

»Je pro vas dilezité nakoupit u ¢lovéka, ktery vam bude stale k dispo-
zici pro feSeni pripadnych budoucich problému?“

»Potrebujete nékoho, kdo bydli blizko vam kviili dostupnosti?“

Tyto otazky vedou k JPH. Pokud zni odpovéd ,,ano®, poznamenejte
si to do bloku. Ale neprodavejte. Jak uvidime, az ptijdeme k celkovym
obchodnim prezentacim, je ¢as pro prizkum, hledani a fazeni informaci
a Cas pro prodej. Udélejte si ¢as na sestaveni svych JPH. Dostane vas to
pred konkurenci.

V urditych velmi soutézivych odvétvich se obchod ziskava tendro-
vanim. Tendrové podklady se pfipravi, odeslou zdjemctiim a rozhoduje
nestranna komise, ke které se prodejci dostanou jen ztidka. Proto ne-
mohou pouzit své profesionalni schopnosti k dosazeni zakazky. Mnoho
zadavatelu vSak pred pfipravou tendru sjedna schiizky se zajemci, shro-
mazdi informace a vytvoii si prehled o moznostech. Profesionalni pro-
dejce na takové schiizce pfeméni své JPH na potreby a nasledné touhy.
Vase JPH mohou byt zac¢lenény do tendrovych dokumentt.. Musite se
opét zbavit konkurence. Zadny profesionélni prodejce se na trh nevydd
bez naprosté jistoty, ze mtize konkurenci porazit, protoze se pokazdé na-
skytne néco jiného, jedine¢ného k nabidnuti.

10. pravidlo: Nenakazte se, cenitidou”

»Cenitida“ je onemocnéni vyskytujici se u kategorie 80%. Maji pocit,
mysli si a nakonec i uvéri, ze aby mohli prodat, musi byt nejlevnéjsi.
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Onéch 80% je presvédceno, ze zakaznik kupuje cenu, ze kupuje jen to
nejlevnéjsi.

Pred par lety byl v Britanii trh s pohonnymi hmotami velice cenové
nestabilni. Zmény v cenach se obvykle zvefejnovaly v poledne v televizi
a radiu. Jakmile byl cenovy nartist ohldden (ceny nikdy neklesly), lidé
nasko¢ili do aut, zamifili k nejblizsi pumpé a stravili tfi nebo ¢tyfi kilo-
metry ve fronté, pravdépodobné jesté s kanystry v kufru, aby usetrili par
penci a prekonali cenovy nartst.

Dnes se ceny u jednotlivych stanic mohou lisit ptipad od pripadu
klidné o 10 penci za litr a nezda se, Ze by u téch levnéjsich byla fronta.
Kdyby lidé skute¢né nakupovali jen cenu, nejlevnéjsi auto by se v Brita-
nii prodavalo nejlépe. Vsichni vime, Ze tomu tak neni.

Na skolicich kurzech pravidelné slycham od 80procentni kategorie
narky nad cenou jejich vyrobka. Kdyby byly o néco levnéjsi, prodavaly
by se o tolik 1épe. Kdyby si jen ti lidé uvédomili, Ze nizka cena nezname-
na jistotu. Osobné bych mnohem radg¢ji pracoval pro spolecnost, ktera
vydélava realistické provize.

Statistické informace ukazuji, ze ptiblizné 18 az 20 % lidi koupi jediné
nejlevnéjsi vyrobek nebo sluzbu bez ohledu na to, jak funguje nebo jestli
ho opravdu potfebuji. Pokud je nejlevnéjsi, koupi ho. Ptl procenta lidi
koupi jen ten nejdrazsi produkt.

Jeden z mych klientli produkuje mezinarodni luxusni znacku velice
drahého zbozi od klenotti a parfémii po obleceni a zavazadla. Jejich nej-
levnéjsi pansky pasek (ktery ma za cil zabranit sklouznuti kalhot) stoji
v soucasnosti 105 liber. To by zvladl i provaz! Soustfedi se vsak na ty,
ktefi hledi na cenu, jen pokud je nejvyssi.

Nejvétsi ¢ast transakei (to znamena 80 %) uskutecni zakaznici, kte-
ré nezajima nejlevnéjsi ani nejdrazsi zbozi / sluzba: jejich kritériem je
nejlepsi pomér cena — vykon. Pokud lidé nakupuji jen podle ceny, nema
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smysl prodejce viibec zaméstnavat. Staci jen rozeslat ceniky a brozury
a Cekat na objednavky.

Mezi kupujici verejnosti se dnes objevuje trend vice dbat na cenu.
Dochazi k tomu kvili nepomériim v riznych ¢astech trhu. Napriklad
automobilovy priamysl se boufi, protoze si lidé mohou koupit auto v za-
mofiia udettit od 3000 do 10 000 liber. Na druhou stranu, online obchody
vytvotily odli$ny druh konkurence. Ur¢ité produkty a sluzby se ujimaji
vlady na trhu a zdroven expanduji do jinych oblasti. Jisté produkty jsou
pro online prodej velmi vhodné: cestovani, pojisténi, knihy, CD atd. Je tu
vsak bezesporu prilezitost a budoucnost pro prodejce.

Ti prodejci vSak musi dokdzat poskytovat skutecnou péci o zdkazni-
ka, vyvinout vyborné sluzby, navazat je na produkty a prodavat podle
principu cena - vykon. Ano, budoucnost existuje.

Budme si naprosto jisti v tomto dilezitém pravidle: Lidé nakupuji
hodnotu, nebo své vnimani hodnoty, ne cenu. Profesionalni prodejce
proto prodava hodnotu, nikoli cenu. Nikdy se nedéste nebo nestydte
za své ceny. Budte hrdi a dobfe naladéni, protoze strach se obvykle oka-
mzité prenasi na zakaznika. Pokud si podvédomé fikate, ze jste prili§
drazi a Ze byste kvili cené mohli prohrat, vase chovani, fec téla a nedo-
statek nadSeni vas zradi.

Nikdy své ceny neomlouvejte. Produktové znalosti a sluzby, které na-
bizite, demonstruji, Ze vase ceny jsou férové. Budte na svou cenu hrdi.
Cim vice hrdosti a jistoty ve své cené ukaZete, tim jist&j$i si zakaznik
bude, ze za penize nakupuje hodnotu.

Vsimli jste si, jak nékteré obchody nelepi cenovky na své zbozi? Vase
reakce je: ,Kdyz to nema cenovku, bude to drahé.” Narazili jste na to,
ze v nékterych antikvariatech pokladaji cenovky vzhiiru nohama? Vase
reakce bude stejna jako moje: ,Musi to byt drahé.“ Kdyz jdete po ulici
a vidite zbozi s velkymi cenovkami, vase reakce bude, jako ta ma, ze jde



112

Prodejem k vitézstvi

bezesporu o dobrou hodnotu, specidlni cenu nebo specidlni nabidku.
Cim vice prodévajici na cenu upozornuje, tim lep$i nabidka je.

11. pravidlo: Cenové podminky

Mozna si ted fikate, Ze cena neni dulezitd. Nic vSak nemuze byt dale
od pravdy. Prakticky zadny prodej neprobéhne bez urceni, diskuze, vy-
jednavani nebo shodnuti na cené. Kdyz narazime na produkt nebo sluz-
bu, ktera nas zajima a zda se byt tim, co hledame, vétsina z nds se obvykle
ihned zeptd, kolik to stoji. Jsou ale ptipady, kdy je naprosto nezbytné
urcit cenové podminky zakaznika nebo dokonce najit jeho cenovy ho-
rizont.

Uvedu priklad. KdyZz jsem nedaleko svého domu budoval nové
kancelare, potfebovali jsme telefonni spole¢nost, ktera spoji kancelare
a dim. Prodejce zavolal a rozebral problém, ktery jsme potiebovali vy-
resit. Po dlouhé diskuzi a predstaveni rtiznobarevnych letacki se zeptal,
jestli chci znat cenu. ,,Ano, prosim,“ odpovédél jsem. Stravil deset minut
s kalkulackou nad sestavovanim ceny. Posunul ji ke mné a ja jsem oka-
mzité preSel na posledni radek, kde byla cena 950 liber. Prodejce jsem
vyrazil, ne doslovné, ale zdvofilym britskym zptisobem: ,,Dékuji, budu
o tom premyslet.“ Jde o to, Ze jsem si pfedstavoval a byl ochoten zaplatit
cenu okolo 400 liber, ale ten prodejce se na miij rozpocet ani mé finan¢ni
moznosti nezeptal. Kdyby to udélal, fekl bych 300 liber a on by si my-
slel: ,Dobfe, tak mu urcit¢ mizu nabidnout néco za 400 liber, mozna
500 liber.“ Rozhodné by v§ak dopodrobna musel okomentovat produkt
za 900 liber. Jesté dodam, Ze jsem pozdéji v jeho firmé objevil produkt
za 430 liber, ktery situaci vyborné vyresil. Ten prodejce ztratil prodej
kvili neschopnosti urcit cenovou situaci; uzitek z mého nakupu v jeho
spolecnosti ziskal nékdo jiny.

Nékolik otazek k cenovym podminkam:
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e Mohu se zeptat, mate néjaky rozpocet?

e Maite predstavu o néjaké konkrétni ¢astce?

e Jak moc zhruba hodléte utratit?

e Abyste mél predstavu, bude to mezi 300 a 800 librami. Vyhovuje
vam to?

e Predpokladam, ze celkové cena bude priblizné 80 000 liber. Je to
v poradku?

e Rekl bych, ze se dostaneme zhruba na 15 000 liber. Je to podle
vasich predstav?

e Nedokdzu to fict presné, ale bude to kolem 6000 liber. Odpovida
to vasim predstavam?

12. pravidlo: Nestaci mluvit, musite predvadét

Je znamo, ze lidé nakupuji vice o¢ima nez usima. Jako kazdé pravidlo
prodeje mtiZe i toto zajit do extrémd.

Kdyz jsme spoustéli novy videokurz, dalkovy studijni kurz o fizeni
lidskych zdrojt s plnou knizni podporou, pfiruc¢ku pro $kolitele a zku-
Sebni testy a certifikaty, zaméstnal jsem nového prodejniho zastupce.
Jeho prvnim tukolem bylo sestavit tym péti prodejnich konzultantt
urcitého odvétvi a hlavni pracovni naplni bylo obvolavat perspektivni
zakazniky a vést dohodnuté schiizky s prodejnimi autoritami. Po dvou
meésicich a slabych vysledcich jsem se do prace pustil ja sam, abych zjis-
til, v ¢em je problém. Mij novy prodejni tym zastupujici jednu z nejre-
spektovanéjsich $kolicich organizaci na svété délal pfi prezentacich ty
nejtypictéjsi chyby!

Jeho clenové prichdzeli do kancelafi klientl vyzbrojeni videokurzem
v nadéji, ze se dobré produkty prodavaji samy. Posadili se pred klienta
a okamzité vyhrkli: ,Tak, predpokladam, Ze chcete vidét ta videa.“ Poté
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stravili az hodinu predvadénim zaznam klientovi. Prodavali produkty,
ne vysledky, a nase prodejni statistiky byly katastrofalni.

Museli jsme je preskolit a znovu namotivotat. Poté jsme zacali dosa-
hovat vybornych prodejnich vysledka.

Zasadou prodeje je, ze musite predvadét. Jak jsme poznali u III. pra-
vidla, demonstrace produktu by méla vychazet z poznatki; pak mohou
mit pfedvedené uzitky ten nejlepsi efekt. Nepredvadéjte produkt, dokud
nejste pripraveni, dokud nemate spravné informace.

Mnozi z véas pracuji v odvétvi, které nema realné Sance produkty
predvést. Notebooky jsou samoziejmé efektivnim zptisobem predavani
informaci. Pamatujte v$ak, Ze byste neméli mit na obrazovce v jednom
okamziku prili§ mnoho podrobnosti. Po¢ita¢ musi mit vizualni ucinek,
ne jen pfipominat prodejci, co ma fict. Pamatujte také, Ze se jedna pouze
o pomocnika vas$i prezentace — praci za vas neodvede. Mnoho prodejcti
z 80procentni kategorie natika, Ze nemaji kvalitni produktové brozury.
Rozhazuji je jako konfety. Znehodnocuji obsah jejich nadmérnou dis-
tribuci.

Produktové brozury jsou opét jen pomocnikem, nejsou k uzavieni
obchodu nutné. A pokud jsou brozury samy o sobé tak dobré, ze praci
zvladnou bez ciziho pric¢inéni, kdo vlastné potiebuje prodejce? Pokuste
se potencialniho zakaznika do prezentace zapojit, a kdyz se o to snazite,
ujistéte se, Ze nedochdzi k rozpakiim a selhanim. Opravdu si dejte zale-
zet, aby to nebylo prilis slozité a abyste nabyli pocitu uspokojeni.

A jesté dalsi tip: kdykoli predvadite néjaky produkt, vase pohyby ru-
kama pusobi na jeho kvalitu. At uz je to brozura, ¢ast vybaveni nebo
samotny vyrobek, vzdy doporucuji, abyste se ke vSemu, co vam projde
pod rukama, chovali jako ke starozitnému porcelanu: s citem, respektem
a peclivosti.



Kapitola 7 Pravidla profesionalniho prodeje

13. pravidlo: Neshazujte konkurenci

Zde by se mélo jednat o zdravy selsky rozum. Nemdm tu moc co dodat.
Je ale stejné dulezité, abyste se konkurence nebali.

Mluvili jsme o strachu u kategorie 80 %, ktery zptisobuji ceny konku-
rence. Zasadou profesionalniho prodeje ale je, Ze pokud si s tim neldme-
te hlavu vy, nebude to délat ani klient. A opak je také pravdivy. Kdyz pro-
jevite starosti kvtili konkurenci, bude je mit vas klient také, ztrati k vam
davéru a bude chtit zkoumat vic do hloubky, co mu nabizite.

Pfi mém zaméstnani se mé Casto ptaji na ostatni skolici spole¢nos-
ti. ,Velice dobfe funguji, docela dobre $koli,“ odpovidam. Nebo: ,Jsou
na trhu roky, dnes trosku staromodnéjsi, ale moc mili lidé.“ Usmivam se
a ukazuji smysl pro humor; to pomaha rozvinout ptijemny vztah. Osob-
né nemam strach z konkurentti kdekoli na svété. A nevétim, ze by ho mél
muj prodejni tym.

Jsou pripady, kdy vase prezentace bude jen jednou z mnoha, které kli-
ent zorganizoval. Firmy hledaji, co mohou ziskat, a budou vas porovna-
vat se souperi. Neméjte strach. Pokud mozno slusné se zeptejte, se ktery-
mi konkurenty se vas klient jesté chce setkat, a pak jim diky svym znalos-
tem odvétvi seberte vitr z plachet. Popiste JPH svych souperii - jestlize to
neudélate vy, oni ano. Kdyz pak konkurent vypichne svoje JPH, nebude
to uz nic nového pod sluncem a tim jste je o vitr z plachet pripravili.

Dalsi rada: v prodejnim prostiedi se zkuste pokazdé dostat do tako-
vé pozice, abyste mohli prijit jesté jednou na konci série schtizek. Kdyz
vite, Ze vas$ potencialni zakaznik bude mit nejspis vice schiizek, nez ucini
rozhodnuti, doporucuji, abyste mu vlastnimi slovy navrhli toto: ,,Pane
Zakazniku, mohl bych vas pozadat, abyste mi umoznil vas jesté jednou
navstivit, az uvidite ostatni nabidky, a porovnat je? Urcité chapete, Ze
mam o vasi zakazku zajem. Miizeme dohodnout ¢as, kdy by to pro vas
bylo pohodIné?“



LRy Prodejem k vitézstvi

Prehled do kapsy

\.

e Prodej je jen pro lidi; stafite se odbornikem na lidi

e Proddvejte sebe, najdéte spolecné zajmy

e Pamatujte na zlaté pravidlo: Pokladejte otazky

o Ujistéte se, Ze ony otazky vedou k vasim JPH

o Naslouchejte tomu, co je vyfceno, i tomu, co ziistane nevyiceno
o Navazujte parametry na uZitky; prodavejte uzitky

o Lidé chtéji vysledky, nikoli vyrobky nebo sluzby; proto prodavejte vysledky
e Nespoléhejte na logiku

e Produktové znalosti pouzZivejte uvazlivé

e Méjte na paméti své jedinecné prodejni hacky

e Nenakazte se,cenitidou”

e Nestaci mluvit; ukazujte a predvadéjte

e Nikdy neshazujte konkurenci

Moudra slova

Opravdovou hybnou silou priimyslu jsou prodejci. Pry se tak narodi, neda se
to naucit. Nic viak nemize byt dale od pravdy. Inteligentni jedince je mozné
vyskolit. Je cas, aby prodejci pochopili svou roli a pfijali svou opravdovou lo-
hu v obchodu.
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