Kdo je nas zakaznik
(a co o ném mame vedeét)

Frank Bettger, ktery byva nékdy nazyvan ,, nejvétsim cestdakem
Ameriky“, Fika, ze sviij uspéch zalozZil na co nejvétsich zna-
lostech zakaznika. V pojistovaci oblasti se mu tak podarilo
ziskat zakazky v objemech, které predtim nikdo nepovazoval
za mozne.

Znéte svého zakaznika? Vite, kdo je vasim potencidlnim zakaz-
nikem a koho mate oslovit? Mate o ném takové znalosti, abyste
vedéeli, jak ho mate oslovit? Toto jsou zakladni otdzky, které si musite
zodpovédét na samém pocatku podnikani. Vzdyt, jak uz jsme si fek-

Klasicky marketing ma samoziejmé metody pro zjistovani a vy-
ty€ovani okruhu potencialnich zakazniki, pro poznavani jejich po-
tteb a ocekavani. Jde vSak bohuzel o postupy nakladné a pro vés
ne vzdy pouZitelné. Velkym problémem prizkumi a dotazovani je
navic zvyk lidi fikat, co si mysli, Ze se od nich ocekava. Nebo ¢im
se ukazi v dobrém svétle. Proto naptiklad firma dodavajici robotické
vysavace zjistila, ze tfi ¢tvrtiny dotdzanych si je urcité chtéji v pris-
tim roce portidit. Realita tomu samoziejmé neodpovidala. Stejné jako
musime brat s rezervou, ze vétSina lidi si hodl4 koupit mercedes ¢i
dovolenou v Tichomofi.

U velkych spolecnosti neni tak dilezité, zda se u jednoho klienta
netrefi, ale pokud mate zdkaznikli dvacet, miZe jit o osudovou chy-
bu. Vy musite namisto vyzkumnych agentur a hromad penéz pouzit
nastroj, ktery je daleko U€innéjsi a ptfitom pro vas zadarmo — totiz
sVoji intuici.
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Chcete-li se dozvédét, kdo mize byt vasim zakaznikem, nikdy
se neptejte: ,,Kdo koupi mtij vyrobek? nebo ,,Komu nabidnu svoji
sluzbu?“ Vase otazka by méla znit: ,, Komu mohu prospét? “ Vzdyt
prodavat se daji konec koncti i véci neuZzitecné a predrazené, jak uka-
zuji zkusenosti. Pokud se vSak zajimate o prospéch nakupujicich,
nemiizete $lapnout vedle a navic mezi ostatnimi vyniknete. Mno-
zi podnikatelé si totiz pletou vlastni prospéch s pranim zakaznika.
Kdyz chtéji v prodejné usettit na osvétleni, tvrdi, ze nakupujicim se
libi Sero. Nechce-li se jim ztracet cas s popisy zboZi v e-shopu, jsou
ochotni ptisahat, ze zakaznici touzi po strucnych technickych infor-
macich. Prospéch klienta se tak napadné shoduje s tim, co je vyhod-
né hlavné pro n¢.

Jenze takovy pfistup je prvnim krokem k praktické realizaci hes-
la ,,To jim staci®. Ta zacina drobnym Setfenim a kon¢i hromadnym
uprkem zakaznikii, nad nimz podnikatel krouti nechapavé hlavou.
Z této skluzavky se jen obtizn¢ seseda, castéjsi je pad do ledové
vody. Proto na ni rad€ji ani nevstupujte a zajimejte se, co zakaznik
skutecne pottebuje. Mél jsem moznost sledovat neradostny sestup
jedné restaurace. Majiteli jsem sice nadiktoval seznam, co vSechno
by mél pro jeji uspéch udélat, ale zdalo se mu to pfili§ pracné. Jak
zakaznici neptichazeli, zacal Setfit na vytapéni a osvétleni, z toalet
zmizely rucniky a z kuchyné kuchat. Nakonec podnik zaviel. Vy-
svétleni svého neuspéchu mél po ruce: ,,Lidi zkratka Setfi kazdou
korunu. V dne$ni dobé nema cenu s nécim zacinat. Mél jsem to
veédét uz davno.*

Rozsah vasi sluzby je samoziejmé dan oborem, ve kterém podni-
kate. Instalatér pravdépodobné nijak neprospéje nemocnému Zluc¢ni-
kem a vyrobce mouky obchodu s obuvi. Piesto neni vymezeni okru-
hu zakazniki tak jednoznac¢né, jak by se mohlo na prvni pohled zdat.
Mlynaf mtze dodavat mouku pekaitim a potravinairskym obchodtim.
Lze ji vsak také prodavat vyrobctiim polotovarti a smési a ziskat tim
dalsi zakazniky. Miize dodavat pekaiim pouze mouku a bude tak
ziejme na trhu tisnén podobnymi konkurenty. Zac¢ne-li vyrabét a pro-
davat polotovary (oblibené jsou naptiklad smési na domaci vyrobu
chleba), pak se mozna stane jednim ze dvou, tii a okruh jeho zakaz-
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nikd se rozsifi. Kdyz k tomu bude jeste vyvijet a dodavat nové recep-
tury, maze se probojovat do ¢ela trhu a posbirat vétSinu.

Okruh zakaznikli se tedy da rozvijet dvéma zplisoby. Jednim
z nich je dodavka stavajiciho sortimentu nebo sluzby jiné skupiné
klientd, nez je nyni, druhym pak rozsifeni sortimentu a tim ziska-
ni dalSich zakaznikl z tradi¢niho segmentu. Klasicky marketing se
k tomuto cili dostava modelovanim a odhadovanim vyvoje poptavky.
Lze vsak k nému dojit, jak bylo feceno, i intuici. Je ale tfeba si stale
opakovat onu otazku: ,, Komu a jak mohu prospét? *

Abyste na ni mohli spravné odpovédét, musite znat zakaznika.
Hovofil jsem naptiklad s majitelem softwarové firmy. Stézoval si, ze
1 kdyz maji srovnatelny produkt, zakaznici daji obvykle prednost vét-
$im konkurentim, protoze je povazuji za stabilngjsi a vérohodnéjsi.
Zeptal jsem se, jestli neni n¢jaka cesta, jak se odlisit a nabidnout kli-
entiim néco jiného, co bude 1épe odpovidat jejich potiebam. ,,Bohuzel
ne,” odpovédél. ,,Dodavame piesné to, co chtéji.“ Shodou okolnosti
si mi den predtim jiny podnikatel postéZoval, Ze nemohou najit doda-
vatele, ktery by mél organizacni a ucetni software podle jejich potieb.
,, 111 Ctvrtiny toho, co nam nuti, viibec nevyuzijeme, vysvétloval.

Intuitivni podnikatelé se tedy nespokojuji s povrchnimi znalostmi
trhu. Nedbaji na to, co se fika, a overi si skutecnosti ptimo u zakazni-
k. Zjistuji, co si mysli, Ze by chtéli, ale také co skute¢n¢ potrebuji.
Dodavateli takovych programi nestaci znat, na jaky pocita¢ je na-
instaluji. Musi védeét, v cem a jak zakaznik podnika, co ke své praci
pottebuje znat a jaké informace ziskavat. Mél by dokonce patrat, jaké
pozadavky a preference maji zakaznikovi klienti.

Pokud vam toto vSechno nebude jasné, i kdyz ta Sitka pozadavka
mozna odrazuje, pak ziistanete jednim z mnoha malych dodavatelt,
ohrozovanych vykyvy na trhu, velkou konkurenci a také intuitivnimi
podnikateli. Ti si tu praci daji a se svymi znalostmi vas brzy pred-
beéhnou. Jednoho réna se probudite a na trhu pro vas nebude misto.
Protoze intuitivni podnikatel nové zakazniky nejen hleda, on si je
v piipad¢ potfeby i sam vytvari.

K nalezeni novych trhi mizete vyuzit moji ,,metodu zlatych stra-
nek®. Vezméte si k ruce jakykoliv seznam podnikatelskych obort,
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jdéte od jednoho ke druhému a ptejte se: ,,Jak mohu byt uziteCny
advokatim, jak mohu byt uzitecny architektiim, jak mohu byt uzi-
teCny autoservistim...?* Tento jednoduchy, az primitivni postup uz
pfinesl nejednomu podnikateli zajimavé vysledky. Casto si totiZ neu-
védomujeme, v kolika oborech by se nase produkty ¢i sluzby mohly
uplatnit.

Jsou-li vasimi zakazniky ptimo jednotlivi lidé, nikoliv firmy, pak
musite najit zplsob, jak se o nich dozvédét vice. Pokud se uptimné
zajimate o jejich prospéch, jisté vas néco napadne. Jsou totiz i jiné,
a dalo by se dokonce fici, Ze inteligentné¢jsi metody, nez je dotazo-
vani a anketa, tedy prostfedky s oblibou pouzivané velkymi firmami.
Nebo vérnostni systémy fetézct, které sice shromazduji a analyzuji
informace o nakupech, piesto jsou jejich vystupy jednostranné. Ne-
dozvi se z nich totiz, co si zakaznici nekoupili a proc.

Chcete-li védét vice o navstévnicich vasi samoobsluhy, zamést-
nejte pomocnika-informatora, spolecenského a vymluvného ¢lovéka,
ktery bude zakaznikim radit s nakupem a ptitom si naptiklad v§imat,
co by koupit chtéli, ale v prodejné to nenasli. Pokud budete mit §tésti
na opravdu Sikovného clovéka, zjisti z rozhovoru se zdkazniky da-
leko vice zajimavych a uzite¢nych véci. A to, prosim, jenom za radu
a usmév.

Vybornou pfilezitost k ziskavani informaci maji tfeba kadetnice.
Pokud se opravdu upiimné zajimaji o své zakaznice, pak se postaraji,
aby védomosti, které v rozhovoru s nimi ziskaji, nezapadly. Koho by
nepotesilo, kdyz se ho pii ptisti navstéve kadetnice zepta ,,Ud¢lame
ten uces jako minule?* nebo ,,A co vase maminka, uz je zdrava?“.

Neméjte strach, ze by snad zdkaznik chéapal pouziti téchto infor-
maci jako zasah do soukromi. On vam je dobrovolné sdélil a tim vam
je dal k dispozici. Pokud mu ptece jen uniklo néco, co by ho mohlo
mrzet, primérné citlivy ¢lovek to pozna a rychle zapomene.

Nekdy se na prvni pohled zda, Ze vase snaha ziskat informace
bude netspésna. Co tieba muze sdélit zakaznik, ktery pfinese ka-
bat do cistirny? Obsluha ptece odév prevezme, preda mu potvrze-
ni — a konec. Intuitivni podnikatel vSak vyciti ptilezitost i zde. ,,To je
krasny kabatek, pani,” zahaji hovor. ,,Kde jste ho koupila?* Pii trose
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Sikovnosti a nacviku dokazete za chvili zjistit, nejen kde byl kabat
vyroben a zakoupen, ale jak je stary, kolikrat byl Cistén, jak Casto
ho pani nosi a od ¢eho ho uSpinila. Pro nékoho mozné informace
bezvyznamné, pro provozovatele Cistirny dilezité. Nehledé na to, ze
si z nich dokaze vydedukovat i zaméstnani zakaznice, jeji priblizné
ptijmy a socialni postaveni. Muzete si tedy byt jisti, ze vZdy existuje
moznost, jak se o zakaznikovi dozveédét vice. Musite ji jenom hledat
a najit.

Pokud je vasim klientem podnik, je tfeba si opatfit informace ze
dvou oblasti: o firmé¢ a o pracovnikovi, ktery ji pro vas reprezentu-
je. Moznosti, jak se néco dozveédét o podniku, je samoziejmé velké
mnozstvi. Informace v tisku, ve firemnim bulletinu, na internetové
strance, v odborafskych novinach a katalozich pro zakaznika jsou
zakladnimi zdroji. MiiZzete se hodn¢ dozvédét i od partnerti firmy,
jejich zakaznikl a dodavatelt. Co vSak nikdy nesmite délat, to je né-
jaka pokoutni $pionaz. Nejedna se pfece o vaseho nepfitele, ale prave
naopak. Zjisténi, ze jste sbirali informace nekalym zptisobem, by véas
vyloucilo ze hry nejenom v tomto ptipadé, ale zfejmé i jinde, protoze
takové zpravy se §ifi velice rychle.

Viibec nejlepsim zdrojem informaci o firme je rozhovor s majite-
lem nebo manazerem. Pfimét ho k hovoru o jeho praci neni vétSinou
nijak tézké a dokazete-li se krotit a pozorné poslouchat, mize vam
takovy rozhovor (i kdyz vétSinou monolog) piinést cenné informace.

Zkusenost tika, ze nejlépe si popovidate s tim, kdo vas celou dobu
posloucha a sdm ml¢i. V dnesni uspéchané dob¢ totiz lidé postradaji
posluchace. Kazdy se chce prosadit a vasi partnefi pfi jednani poska-
kuji nedockave na zidli, kdy je uz konecn¢ pustite ke slovu. Marné
pak hledate nékoho, komu si mtizete vylit srdce. Clovék je pro tento
ucel prece jen lepSim protéjSkem nez vrba. Ma to vsak i jednu ne-
spornou vyhodu. Vétsina lidi je touhou po posluchacich doslova po-
sedla. Pokud je intuitivni podnikatel ochoten zhostit se na chvili této
role, ziskd nejenom mnozstvi zajimavych informaci, ale také vdek
vypravéce. V prvnim vydani této knihy jsem se zminil, Ze by stalo za
to zfidit sluzbu Posluchace, ktery by si vydélaval naslouchanim osa-
melym lidem. ,,Jisté by nemél nouzi o zakazniky, protoze osamoceni
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se muzete citit i uprostied davu nebo blizkych,* napsal jsem. Po néja-
kém case jsem se docetl, Ze v Holandsku se této ptilezitosti skutecné
chopil n¢jaky podnikatel a sotva zacal, uz musel shanét zaméstnance,
aby stacil poptavce. Mozna také Cetl Intuitivni marketing.

Pokud pfiméjete zakaznika k vypravéni o firmé, jisté prejde i na
svoji osobu. Ackoliv je nam od détstvi v§tépovano, ze chvalit a chlu-
bit se je neslusné, vétsina lidi touzi mluvit o sob¢ a ukazat se v tom
nejlepsim svétle. Nikdy nenarazite, kdyz od chodu podniku pieve-
dete fe¢ na osobu vypravéce. Intuitivni podnikatel ma dokonce pfi-
praveny zakladni narazky, které mu to umozni, a nacvici si je zpa-
meéti. Ne proto, Ze by chtél se zdkaznikem manipulovat, ale protoze
se o jeho osobu upfimné zajima. Slova jako ,,Jisté musi byt velice
obtizné, tidit takovou firmu* nebo ,,Nechapu, jak jste to mohl za né-
kolik let dokazat* snadno ptevedou fe¢ na zakaznikovo Ja. Neplati
to jen o $éfech. Pokud vam pracovnik zasobovani na tivod sdéli, ze
jeho vedouci je dlouhodobé nemocny a on je na vSechno sam, pak se
namisto omlouvani, ze obtéZujete, upfimné zajimejte o jeho nedosta-
tek ¢asu. Uvidite, ze vam nakonec bude ochoten vénovat dvé hodiny
ze své nabité pracovni doby. Pocitejte vSak s tim, ze vétSinou bude
mluvit on. Vlibec to nevadi. Pokud jste se osvédcili jako dobry po-
sluchag, urcité vas pozve na dalsi navstévu. Pak uz mozna dojde i na
vasi nabidku. Nakupciho, ktery uz na zac¢atku oznami, ze vas produkt
firma naprosto k ni¢emu nepotiebuje, priméjte k hovoru o jeho oso-
bé. Budete-li poslouchat pozomé, patrné vam na zaveér sdeli, ze se
s tim pokusi néco udélat a presvédcit vedeni — a at’ se zastavite pristi
tyden.

Nechtél bych vsak vzbudit dojem, ze poslouchani ma snad mit
charakter servility. Vy nejste zadny podiizeny svého zakaznika. Jste
podnikatel nebo obchodni zaméstnanec a mate mozna vyssi postave-
ni nez vas protéjSek. A i kdyby ne, ten na druhé strané stolu je jenom
obycejny clovek. Ma ruce a nohy jako vy a kdyz ho chvili posloucha-
te, zjistite, ze ma i obycejné lidské slabosti. Tim, Ze si vas vybral za
posluchace, soucasné dava najevo, ze ve vas vidi sobé rovného. Toho
vSak samoziejmé na druhé strané nezneuzijete k néjakym familiar-
nim postojum. Pratelstvi se nenavazuje jednim rozhovorem a je tieba
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stale dbat, aby vase chovani bylo sice pratelské, ale korektni. Snad
proto nemusim pfipominat, Ze pted rozloucenim nevyzvete partnera
k tykani a nepozvete ho na pivo.

Mnozi podnikatelé a obchodnici bohuzel nemysli na nic jiného,
neZ na svoji nabidku, a jsou pfipraveni ji co nejdiive vychrlit jako
ohtostroj. Cekaji jen na pobidku, tieba: ,,Reknéte mi néco o vasem
produktu. A spusti. VétSinou s pramalym efektem. Ackoliv se sna-
Zi byt vyfecni, zajimavi a vtipni, kdyz potom po hodiné vyjdou ze
dverii, maji Casto stejny pocit jako jeden podnikatel, ktery mi fekl:
,Pripadam si vzdy jako neschopny moula.” Pracuji na svém proje-
vu a pred kazdou navstévou si tikaji, ze tentokrat to bude lepsi, ale
kdyz za sebou zaviou dvete, maji zase tu nepftili§ potésujici jistotu,
7e nic nedokazali. Pro¢? Nestalo se vam nikdy, ze zakaznik na Gvod
prohlasil, Ze tento tyden jste tu uz tieti? Pokud neni vase nabidka vy-
jimecna, jste jen jednim z fady, protoZe jednotlivé prodejni materialy
se urcité az tolik nelisi.

Mné to, mozna nevédomky, ukazal jeden nakupci. Odtikal jsem
svij text, polozil mu na stal ptehled produktt a ¢ekal nadSenou re-
akci a objednavku. Muz misto ni beze slova oteviel hluboky Suplik,
vzal mj material a polozil ho na zaprasenou hromadu jinych ka-
talogii a prospekt. Nemusel nic fikat, pochopil jsem. Pfidal si mé
k ostatnim nezajimavym nabidkam. Po té navstéve jsem se zatekl, ze
budu obchodovat jinak. Ne nabizet, ale odpovidat. Ne prodavat, ale
tesit problémy a potieby. Na to vSak bylo tfeba zvolit jiny postup. Pti
prvni navstéve totiz zcela jisté tento problém nebo potfebu neznate.
Nezjistite ho ani pfi pratelském rozhovoru se zdkaznikem, o kterém
byla pted chvili fe¢, protoze pti ném se dozvite vice o historii a dfi-
vejsich prekazkach nez o tom, kde firmu tlaci bota dnes. Na to, abyste
se dobrali problém1, na které mizete reagovat, je potieba se ptat.

Mozna vam to nepfipada snadné, zacit se vyptavat poté, co vas
zakaznik vybidne, abyste pfednesli nabidku. Snad mate dokonce
obavu, zZe se mu vase vyptavani nebude libit. Ale ve skutecnosti déla
jenom to, co ho naucily pfedchozi navstévy. Pochopil, Ze vSichni
jen Cekaji na pobidku a pak ho zaplavi ,,pfesvédcivymi‘ argumenty
a nekonecnymi popisy. Ziejmeé ho nijak netési predstava, ze bude
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muset znovu poslouchat to samé. Vy ale jeho ocekavani nenaplnite.
Myslite si, Ze mu to bude vadit? MiiZe si vybrat mezi nudou a zaji-
mavou zménou. Bud'te si tedy jisti, Ze ho takové zpestieni jen potési.
Mozna bude na zacatku trochu prekvapen, ale nikdo neodola vasemu
upfimnému zajmu. Neptate se pfece na zadna firemni tajemstvi, ale
na to, co ho pali. A s takovymi vécmi se kazdy rad svéii i manzelce
nebo manzelovi, ktefi jim vibec nerozuméji, natoz clovéku, jenz se
zajmem posloucha a viditelné se v problémech orientuje.

Mohu ze zkuSenosti prohlésit, ze vyptavanim se viibec neochu-
dite o moznost sd¢lit informace o svém produktu. Kupodivu, i kdyz
vétSinou mluvi zakaznik, na konci schiizky zjistite, ze jste mu vse
podstatné stihli fici — a to piimo na jeho zadost. Zacnete-li se totiz
vyptavat, brzy se k otazkam dostane i vas protéjsek. Pta se na véci,
které ho v nabidce zaujaly, protoze z vaSich otazek ziskal dojem, ze
muzete naplnit jeho potieby. Zajima se tedy uz o konkrétni podrob-
nosti a umozni vam tim padem vynechat vse, co poslouchat nechce.
Vase nabidka je tak pro n¢j daleko atraktivnéjsi a dokonce mu pfipa-
da inteligentnéjsi a vyvazenéjsi nez ty predeslé. Bodejt’ ne, kdyz si
jeji obsah sam tidi!

Uptimny zajem o potieby zakaznika a snaha nalézt odpovida-
jici feSeni maji jesté jeden zajimavy efekt. Lidé totiz v sobé maji
jakousi potiebu spravedlnosti. A to bez ohledu na jejich postaveni
nebo povolani. V ptipadé, kdy se zdkaznikovi osobné vénujete bez
ohledu na cas, zatimco konkurent posle nabidku postou nebo mu ji
bez ptani poloZzi na sttil, ma podvédomy pocit, Ze si vice zaslouzite,
abyste zakazku dostali. Ze je to vi¢i vam spravedlivé. Casto na ngj
opravdu daji. Opét se tedy nepotvrzuje predstava, ze klienti se cho-
vaji pfedevs$im racionaln¢ a dodavatele si vybiraji pouze na zakladé
meéfitelnych parametrti. Svtij uspéch si zkratka musite zaslouzit, ne
vypocitat.

Existuje jesté jedna sice podcenovana, ale velice dilezita oblast
informaci. Ma hodné spole¢ného s tspéchem vaseho jednani. Jis-
té jste zaznamenali, Ze na téma Uspésného obchodniho vyjednavani
byly napsany stovky knizek. Zvlasté se pak zamétuji na dohadovani

vvvvvv
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néco jiného. Podle jednoho autora mate oznamit hned na zacatku, ko-
lik to bude stat, dalsi fika, ze na konci. Ja vam vSak poradim néco ji-
ného: postarejte se, aby k boji o cenu viibec nedoslo. VyuZzijte k tomu
informace, o kterych ted’ bude fe¢. Kdyz to udélate sikovné, bud’ se
pretahovani o penize uplné vyhnete, nebo alespon nebude tak tvrdé.

Polozme si na zacatek otazku, pro¢ vlastné zakaznici tak radi
vyjednavaji, kolik zaplati. Je to pro né Zivotn¢ dilezité? Zkrachuji,
kdyz od vas nedostanou slevu? Budou muset podstatné zdrazit své
produkty? Asi ne, pokud nemate ceny dvakrat vyssi nez konkurence
(a to by se s vami zfejme nebavili). Proc to tedy délaji?

Pti obchodnim jednani pfed sebou nemate robota, ale clovéka se
v§im vSudy. Tedy vcetné jeho osobnich potfeb. A jednou z viibec nej-
téj$im motivem naseho jednani. Az si koupite nové auto a po cesté
domu se budete rozhlizet, jestli vas vidi sousedé, pochopite, o cem
mluvim. I penize nevydélavame jen kvili nutnosti zaplatit ucty, ale
abychom byli povazovani za schopné pracovniky ¢i podnikatele. Ka-
zdy z nas chce v ostatnich vzbuzovat respekt a tctu. Nu a v obchod-
nich jednanich se toho da nejlépe dosahnout tvrdym bojem o cenu.
Zakaznik ocekava, ze ptjdete domu s jedinou myslenkou: ,,To je teda
skvély vyjednavac!“

Chcete-li se cenovému vyjednavani vyhnout nebo ho zmekdit,
musite partnerovu touhu po uznani naplnit diive, nez k nému dojde.
Jako kdyz date lvovi naZrat — pak vas necha na pokoji. Co je tedy tou
potravou? Ukazi vam to na svém vlastnim zazitku.

Byl jsem na jednani u zakaznika, ktery mi hned zkraje oznamil,
ze je velmi dilezity, velmi zaméstnany a ma velmi malo Casu. Pak
me posadil do kancelafe a na ptl hodiny odesel vytidit ,,velmi dilezi-
tou” zalezitost. Kdyz se konecné vratil, jen se stru¢né omluvil, ze mé
nechal cekat. ,,To viibec nevadi,” odpovédél jsem s usmévem. ,,Po-
zoroval jsem zatim spofi€ na vaSem monitoru. Mate rad stara auta?

Zakaznik razem roztal. Na pocitaci mél obrazky voza, které sbiral
a renovoval. Dalsi hodinu jsme se bavili o jeho konicku. Ziskat za-
kazku pak nebylo viibec obtizné, i kdyz se to na pocatku jevilo jinak.
A o cenu se téméf nezajimal.
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Kdo je nds zékaznik

Na zacatku jednani se tedy pozorné rozhlédnéte. Lezi na pracov-
nim stole golfovy mic¢ek? Zacnete mluvit o golfu. Visi na stén¢€ obra-
zek vaseho klienta, jak drzi v naruci pétikilovou Stiku? Zajimejte se
o jeho rybaiské uspéchy. Zadné zvlastni znalosti k tomu nepotiebu-
jete. Staci zacit a pak uz jen poslouchat.

Kdyz na nic zajimavého nenarazite, vytahnéte ze svého zadsobniku
jina, obecngjsi témata. Mistni pamétihodnost, zajimavost o podniku,
jehoz jste pravé hostem, zdkaznikovu pracovni funkci. Dobie fun-
guje exkurze po firm¢, pokud ji partner nabidne, provdzena z vasi
strany ocividnym zajem a uznanim (,,Tak blizko u vysoké pece sto-
jim poprveé!“). Nebo se miizete zminit o zakaznikovée postaveni (,,Ne-
zavidim vam tu zodpovédnost. Ale je vidét, ze se v tom vyznate.).
Dobre také funguje, kdyz najdete néco spolecného (,,Vy jste se také
narodil v Berouné? To je skvélé.*).

Chovejte se vSak umirnéné. Nebéhejte v kancelaii od jednoho
obrazku ke druhému, nelichot'te prehnané, nebo vzbudite opacné re-
akce, nez jste oc¢ekavali. Projevujte jednoduse upfimny zajem o Clo-
veka, ktery sedi proti vam.

Abyste mohli tento postup pouzit, musite s nim doptedu pocitat.
Jakmile vas zakaznik vyzve, at’ mu feknete néco o své nabidce, je
pozd¢ zacCinat s golfem. Na potfebu uznani je tedy nutné piisobit hned
na zacatku. Bud’te na to ptipraveni. Zacnéte nejdiive neutralng, tieba
0 pocasi, a plynule ptejdéte k vyuziti informace, kterou jste prave
zjistili, nebo kterou jste se predem pripravili. Uvidite, ze za chvili
vam to uz piijde samo, aniz byste museli pracné¢ hledat témata.

Vsechny informace, které o klientovi ziskate, by vam nebyly k ni-
¢emu, kdyby se s nimi nedalo dale pracovat. Prvnim piedpokladem
tedy je, zachovat je ve své paméti. Jisté nebudete mit v kapse tajné
spustény diktafon, takze se musite spolehnout na svoji pamét’. Zku-
Seni obchodnici pracujici v terénu védi, Ze v tomto piipade je nej-
hor$im nepfitelem odklad. Proto po navratu do automobilu (hotelu,
na nadrazi) si ihned zapisi predevSim jména a data, ta se zapominaji
nejrychleji. At jsou pak sebevice unaveni, zaznamenaji jesté tyz den
po navratu do kancelate ¢ domil vie, co se dozvédéli. Cekat do rana
totiz znamena pripravit se o ¢ast informaci. Dobrou pomickou pro
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zapsani zjisténych skutecnosti je pfedem pfipravena obecna osnova.
Pomiize vam vzpomenout si na informace, které vasSe pamét’ ulozila
nekde hloubéji. Pokud mate v osnové bod ,,Kdy zacal s podnikanim
a jak,* snadno si vybavite celé vypravéni svého zdkaznika o tézkych
zacatcich (neznam nikoho, kdo by zacinal lehce), po precteni bodu
,Firemni Uspéchy“ se vam pred ofima objevi diplom za kvalitu,
vystaveny viditeln¢ ve vitriné. Nad témito zdznamy se nemusite ni-
jak zamyslet, staci je prost¢ dat na papir a pokud mozno na zadnou
podrobnost nezapomenout. Jejich zpracovani je pak l1épe nechat na
druhy den. Rika se, Ze rano je moudiejsi ve¢era, a plati to i v tomto
ptipade.

Nazitfi je tieba informace utfidit a zaznamenat. Existuje mnozstvi
programt, které maji za kol spravovat vase udaje o zédkaznicich, za-
lezi na vas, cemu davate prednost. M¢li byste mit moznost vyhleda-
vat podle riznych kritérii a také tato kritéria ménit a doplnovat. Pie-
devsim pak je zapotiebi zdznamy aktualizovat. A posledni, ne vSak
nejméne ditlezité upozornéni — nezapomenite tyto informace chranit.
Je to totiz to nejcennéjsi, co ve firme mate.

Pamatujte si:

1. Chcete-li ziskat nového zékaznika, ptejte se sami sebe:,Jak mu
mohu prospét?”

2. Naucte se poslouchat. Ziskate tak nejenom informace, ale i pté-
tele.

3. Pokud s informacemi déle nepracujete, zbyte¢né jste vynaloZili
namahu na jejich ziskan.
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Budte u nas jako doma
(nebo se mUzete citit jesté lépe...)

Jeden zakaznik v autosalonu se pry zeptal, zda si mize za-
kourit. ,, Ale jiste, “ Fekl prodavac, ,,chovejte se jako doma!*
Zakaznik na ta slova s povzdechem zase cigarety schoval.

V4

U vodni anekdotou vas nechci nijak odrazovat od toho, abyste cti-
li pobidku uvedenou v titulku. Ma pouze ukazat, ze ji kazdy
muze v detailech chapat jinak. DuleZité vSak je, ze vétSina zakaznika
vnima domov jako néco piijemného a jistého. Vasi snahou by tedy
m¢élo byt, aby takova byla i vase nabidka a péce o zakaznika. Doma-
ci atmosféra se samoziejm¢ vytvaii nejlépe tam, kde klient ptichazi
k vam, do vasi prodejny, kancelare, expozice.

Zakaznik je clovek, ktery se v podstaté od vas moc nelisi. Podo-
ba se muzi, jenz v televizni reklamé pfijde domd, usadi se do kies-
la a vychutna si kavu, jiz mu pfipravila manzelka. Na vas tedy je,
abyste byli tim kieslem, manzelkou i Salkem kavy. Prosté v§im, co
zakaznika ¢ini spokojenym a dava mu pocit, ze je u vas jako doma.
Intuitivni podnikatel, védom si této potieby, se zajima o vSechno, co
muze zakaznikovi pfedstavu domova zprostfedkovat. Zajima se také
0 to, co naopak zakaznika odrazuje. Podivejme se na piiklad:

Podnikatel zfidil vedle skolni jidelny rychlé obc¢erstveni a levnou
jidelnu. Prestoze v této ¢asti mésta podobna sluzba chybéla a zdalo
se, ze bude mit Gspéch, opak byl pravdou. Bufet zlstaval prazdny
a dvé prodavacky bez prace. Majitel se nakonec rozhodl pfijit tomu
na kloub. Stravil n¢kolik dni za pultem a zjistil, ze 1idé sice pficha-
zeji, ale vétSina z nich se zastavi na prahu, rozhlédne se po prazdné
mistnosti a zase odejde. Téch nekolik zakaznikt, kteti si v prubéhu
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