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Tuto knihu, uz desiatu v poradi, venujem svojej
babke Dorothy Miller Jonesovej (1905 — 1996).
Ked som bol este maly chlapec, babka ma naucila,
ze ked chces dostdvat listy, musis pisat listy.
Kiezby som jej mohol povedat, Ze to isté plati
aj dnes v socidlnom networkingu
a pri zapdjani zdkaznikov — ak chcete
nieco dostat, musite nieco dat.
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Uvod

ATRITE K TYM, ktori si eSte pamitaji na Casy, ked sa ¢lovek nezaobisiel

bez cestovnych kancelarif? Ak ste chceli ist na dovolenku, muselo to byt cez
cestovku. Ind moznost nebola. V kazdom meste bola aspori jedna a v tych vaésich
ste mohli nejaku néjst hddam aj na kazdom rohu.

Pred vstupom do cestovnej kanceldrie ste si pravdepodobne urobili najprv
jasno v tom, po akej dovolenke vlastne tazite. Chceli ste vylihovat na slnkom
vyhriatej plazi? Alebo sa vam viac pozdavala tyzdenna lyZzovacka? Tuzili ste po
plavbe lodou? Alebo po vylete do dalekej exotiky? Alebo ste zvazovali, Ze by ste
si vyrazili len tak niekam autom?

Boli to naozaj tazké otazky.

Iste ste sa pytali na odporacania priatelov, lenze ani ti nemohli vediet tplne
vsetko. Precitali ste si ¢asopis o cestovani, no aj ten ma len urcity pocet stran, tazko
ho teda nazvat vycerpavajicim zdrojom. Bedekre pomohli, to dno. Vydavali sa
vsak len raz za Cas, takze vzdy boli v istom smere zastarané. Ak ste si teda chceli
porovnat viacero destindcii, potrebovali ste sprievodcov viac. Navy$e, kniha aj
tak spravidla predstavuje ndzor len jedného c¢loveka — jej autora. V konec¢nom
dosledku teda vobec nezdlezalo na tom, aky dékladny prieskum ste si urobili. Aj
tak to nikdy nestacilo na to, aby ste si o svojej potencidlnej dovolenkovej destinacii
urobili ucelent predstavu.

Skor ¢i neskor ste zakonite museli zavitat do cestovnej kanceldrie. Tym ste sa
automaticky vzdali kontroly nad uz aj tak nedokonalym procesom a odovzdali
ste sa do ruk predajcu. Ten vdm nésledne spoza stola pontikol niekol'ko mozZnosti,
informoval vés o cene za letenky a za pripadny prendjom auta, ponukol vdm na
vyber hotely. Zrejme vam na cestu pribalil aj zopar katalégov, aby ste si ich vo
chvilach volna prelistovali.

Najlepsie cestovné kancelarie vedeli vynikajico vybrat také destindcie, zazitky
a lokality, ktoré zodpovedali poziadavkam klienta. Vybudovali si vernt klientelu,
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a ked sa klienti vracali spokojni a odporucali ich dalej svojim zndmym, dokdzali
z0 svojej ¢innosti slusne profitovat.

Bolo tu v8ak aj mnoho cestovnych kanceldrii, ktoré za vela nestéli a preda-
vali jednoducho to, ¢o sa im najviac hodilo. Klienta naviedli na lahko predajnd
destindciu, povedzme na Floride, a vyhli sa tak komplikovanému rezerva¢nému
procesu, ktory by zékonite nasledoval v pripade, ze by ho chceli poslat do malé-
ho rezortu na odlahlom ostrove kdesi vo franctizsky hovoriacej ¢asti Karibiku.
Niektoré cestovné kanceldrie na tom boli este horsie a tiplne bez chrbtovej kosti
— pokojne vam predali plavbu, ktora za nic¢ nestala. Urobili tak len preto, aby
dostali dal$iu $tavnata proviziu od podradnych prevadzkovatelov, ktori zufalo
potrebovali naplnit kapacity svojich lodi.

Vyber dovolenky pred dvadsiatimi rokmi mézeme teda zhodnotit velmi jednodu-
cho. Rozhodujtce slovo mal predajca, pretoze mal informdcie. Klient — ne$tastnik,
si musel vystacit s odpordc¢aniami a cenami, ktoré mu navrhol.

A neslo len o cestovanie. Rovnaké to bolo v pripade kazdej jednej obchodnej
dohody.

Nastastie, dnes uz zZijeme v Gplne inom svete. Sposob, akym si rezervujeme
ubytovanie je dokonca taky odlisny, ze sa s vtedajsou zavislostou od cestovnych
kancelérii nedd ani porovnat.

V decembri 2013 sme s manzelkou vyrazili na desatdnovi expediciu po Antark-
tide. Uz odmalicka som snival, ze jedného dna sa pojdem zblizka pozriet na obrov-
ské modro-zelené ladovce a na vlastné o¢i uvidim tuc¢niaky a velryby na tomto
najodlahlejsom kontinente sveta.

Asi rok predtym sme si zacali robit vlastny prieskum na internete.

Do Googlu sme zadavali hesld ako ,cestovanie Antarktida®“ ,expedicia Antark-
tida“ a ,navstivit Antarktidu“. Tymto sp6sobom sa ndm podarilo ndjst asi desat
organizatorov expedicii. Vsetkych sme si potom dokladne ,preklepli“ na ich interne-
tovych strdnkach. TaktieZ sme nasli osobné blogy Iudi, ktori uz podobnu expediciu
niekedy podnikli. Ziskali sme tak cenné informécie o tom, ¢o vsetko by sme mali
zvazit. Natrafili sme aj na nezdvislé recenzie, ktoré hodnotili prepravcov a expe-
di¢né lode. V roznych novinach ¢i magazinoch sme nasli ¢lanky, ktoré sa zaoberali
cestovanim po Antarktide. Dokonca sme zabludili aj na stranku Medzindrodnej
asocidcie antarktickych prepravcov, ktora sice zastresuje obchodnych prepravcov,
ale dozvedeli sme sa na nej aj mnoho pre nés cennych informacii.

Na rozdiel od toho, ako sa vyberala dovolenka pred dvadsiatimi rokmi, tento-
raz sme mali cely proces ndkupu pod kontrolou my. Pri rozhodovani ndm velmi
pomohli informdcie od skusenych expertov, navyse sme si mohli priamo zare-
zervovat organizdtora, ktorého sme si vybrali.
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Ludia dnes sami rozhodujd o tom, ako bude vyzerat ich
vztah so spolocnostami, ktorych sluzby si platia.

Mddre spoloc¢nosti chapu povahu tohto nového sveta a pri procese nakupu pocitaju
so $pecifikami nezdvislého prieskumu. Namiesto generickych vymyslov reklam-
nej agentury sa snazia zaujat zakaznikov autentickym pribehom. Nepredavajq,
ale prostrednictvom svojho online obsahu vzdelavaji. Neignoruju tych, ¢o uz
u nich nakdpili, ale poskytujd im aj dalsie informédcie, a to prave vtedy, ked ich
potrebuju.

Ked sme sa manzelkou rozhodovali medzi réznymi organizatormi expedicii,
velmi rychlo sme nd$ vyber zuzili len na niekolkych préve vdaka tomu, ¢o sme
nasli na ich weboch. Preditali sme si vela aj o divokych zvieratdch, ktoré mozete
na Antarktide vidiet, napriklad o tu¢niakovi ¢iapockatom a bielotemennom, tule-
noch slonich a leopardich, vraskavcoch ¢i keporkakoch. Prezreli sme si uzasné
fotografie ladovcov a vided o operencoch, ktoré tu prezivaju aj napriek nehostinnej
klime. Zistili sme si ¢o-to o lodiach a virtudlne sme spoznali expedi¢nych vodcov.
A samozrejme sme si mohli porovnat aj ceny roznych alternativ cestovania.

Ked sme boli pripraveni, vybrali sme si desatdiiové dobrodruzstvo s Quark
Expeditions, kanadskou cestovnou spolo¢nostou s flotilou $iestich expedi¢nych
ladoborcov. Informacie od Quarku ndm pomohli posunut sa od prvotného impulzu
k momentu rozhodnutia. Urobili sme tak vo chvili, ked sme sa uz citili dostato¢ne
informovani a pripraveni rezervovat si kajutu.

Quark Expeditions poskytuje v§etkym zdujemcom o dobrodruzstvo na Antark-
tide patavé a bezplatné informdcie. Na svojej stranke zverejnuje pribehy roznych
uzasnych stretov s divo¢inou a ichvatné zébery prirodnej scenérie. Nechybajt ani
pribehy expedi¢nych vodcov, ktori st $pickami vo svojom odbore. S navstevnikmi
svojej stranky sa velmi ochotne delia o svoje skiisenosti a podrobne rozoberajd,
preco je odbornd skdsenost potrebna na to, aby ¢lovek prezil vylet v bezpeci
a uzil si ho. Toto v$etko vedie zdujemcov, akymi sme boli aj ja a moja manzelka,
az k momentu, ked su pripraveni na dalsi krok.

Pribeh Quarku sa odvija priamo z jeho najvyssich miest. Prezident a generdlny
riaditel spolo¢nosti Hans Lagerweij pravidelne informuje o polarnych vypravach
na svojom twitteri @hanslagerweij. V priebehu nasho sikromného prieskumu som
mu napisal cez Twitter a on sa mi velmi rychlo ozval spét. Lagerweij sa, na rozdiel
od vacsiny riaditelov, ktorych viac zaujimaja zisky ako zdkaznici, pohybuje priamo
v srdci komunikécie. Uddva tiez celkovy tén toho, ¢o jeho spoloc¢nost zdkaznikovi



4 NOVE PRAVIDLA PREDAJA A ZAKAZNICKEHO SERVISU

poskytuje, ¢i uz ide o samotny zazitok z expedicie alebo o to, akym spésobom
tento zazitok jeho spolo¢nost pontka potencidlnym klientom.

Ked som telefonoval do Quark Expeditions, hovoril som s Paulom — ,porad-
com pre poldrne vypravy“. Presne som vedel, ¢o chcem... Ktord expedi¢nu lod
(Diamant ocednu), ditum plavby aj typ kajuty. Paul mi uz nemusel ni¢ preddvat.
Uz to zanho urobil obsah na ich internetovej stranke. Toto je vSak naozaj dolezité:
Paul to vedel. Na rozdiel od toho, ako by vyzeral ndkup pred desiatimi rokmi,
v Case, ked Paul zdvihol telefén, jeho praca bola uz na 95 percent hotova. Samotna
transakcia bola jednoduchd a obchod sme uzavreli velmi rychlo.

Po rezervovani expedicie sa vSak nd$ virtudlny pribeh este neskondil. V tejto
faze sa z Paula stal kurdtor internetového obsahu. Nacrel do informacnej kniznice
spoloc¢nosti a poslal mi vsetko potrebné na to, aby sme si vylet o najviac uzili.

Dostali sme od neho informécie o réznych aktivitdch, ktoré na Antarktide
pontkaju — o kempovani, jazde na bezkach a v kajakoch, turistike so sneznymi
lyzami a d4no, dokonca aj o skokoch do ladovej vody! (To sa predsa neda neskusit,
no nie?!) Vsetky tieto moznosti ndm ponukli v spravny okamih pocas ndkupné-
ho procesu (po rezervovani vyletu a v dostato¢nom predstihu pred odchodom.)
Dostali sme aj informdcie o moznom vylete, ¢i uz po vlastnych, alebo na kanoe,
do Narodného parku Tierra del Fuego pri argentinskom meste Ushuaia, najjuz-
nejSom meste na svete, z ktorého sme zaroven vyrazali.

Neskor, ked sa blizil na$ ¢as odchodu a zacali sme pldnovat, ¢o si potrebu-
jeme zabalit, dostali sme PDF stibor so zoznamom nevyhnutného a odporuca-
ného vystroja. Pozreli sme si tiez video, v ktorom Jaymie MacAulay, obchodny
koordinator Quarku, odpovedal na ¢asto kladené otazky o tom, aké oblecenie je
najvhodnejsie zbalit si na cestu do poldrnych oblasti. Dostali sme aj informécie
o fotoaparatoch, dalekohladoch a nahravacich zariadeniach. Dozvedeli sme sa,
aky dolezity je opalovaci krém (v decembri je na Antarktide stéle jasno, pretoze
slnko svieti 24 hodin denne), informovali nds o tom, ¢o zaberd na morska chorobu
pri plavbe cez notoricky zndmy Drakov prieliv, poskytli nam tipy na lieky, ktoré
si mame so sebou vziat.

Skratka, vdaka obsahu na svojej internetovej stranke nés Quark nielenze doviedol
od prvého ,googlovania“ az k uzavretiu obchodu, ale udrziaval s nami virtudlny
vztah az do dna nasho odchodu.

Rozpravanie pribehu a poskytovanie informdcii sa véak tymto e$te ani zdaleka
nekoncilo.

Do posddky nasej expedicie patrilo aj niekolko fotografov vrétane uzasnej Sue
Floodovej, fotografky divokej prirody, spisovatelky a filmarky. (Bola koproducentkou
cenami ovenceného seridlu Modrd planéta.) Na stole v nasej obyvacke prave lezi jej
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nadherna kniha fotografii Chladné miesta. Fotografi na nasej lodi mali pocas plavby
cez Drakov prieliv predndsky a kazdy vecer po dni plnom novych objavov ndm boli
k dispozicii. Boli ochotni poradit nam, ako o najlepsie odfotografovat divokd prirodu
a scenériu okolo nas. Ked sme vyrazili na vodu v Zodiaku (stabilnom nafukovacom
¢Ine), boli tam s nami a sprevédzali nés aj vtedy, ked sme z neho vystupili a vydali
sa na prieskum. Tito experti ndm boli k dispozicii popri fotografovani vlastnych
zéberov a vzdy ndm radi odpovedali na nase otazky.

Kazdy vecer sa na lodi konalo malé posedenie a my, Gc¢astnici, sme mohli odpre-
zentovat, Co sme pocas dna nafotili. Najlepsie fotografie Gcastnikov expedicie aj
profesiondlov sa potom dostali do Fotodennika expedicie Quarku, do ktorého sa
zaznamendavala nasa plavba. Na konci expedicie ho kazdy z nas dostal domov.

Od Quarku to bol velmi sikovny obchodny tah. Ked sme sa vratili domov, mali
sme zbierku stoviek fotografii. Nielenze ndm tieto zdbery budu pripominat nasu
cestu, ale mnohé iste vzbudia zvedavost aj u nasich zdvistlivych priatelov (a zrejme
aj zasejui myslienku urobit to znova). Ini organizatori expedicii sa neobtazovali so
zverejnovanim nejakych fotiek. A ak aj dno, zdkaznikom ich zvycajne predavali.
Podla filozofie Quark Expeditions v$ak malo zmysel poskytovat ich zadarmo.

Mnohi z nas mali na disku nddherné fotografie od fotografov z timu Quarku
a mohli ich Tahko zdielat na socidlnych sietach. Quark Expeditions vdaka tomu
ziskala dalsie bezplatné promo svojich plavieb. Napriklad jedna z fotiek, kde préve
skdcem do ladovej vody zo Zodiaka nedaleko nasej lode, bola ako stvorend na
zdielanie na Facebooku. Ked som sa pozeral naposledy, mala 153 lajkov a 47 komen-
tarov, Co je najviac, ako som kedy dosiahol na jeden facebookovy post. Kazdy
¢clovek, ktory moju fotku uvidi, je pre Quark dal$im potencidlnym zdkaznikom.

Od spolo¢nosti sme navy$e aj po skonceni expedicie dostavali e-mailom infor-
macie o dal$ich expedicidch vritane cesty na Severny pol ladoborcom na nuk-
ledrny pohon.

Presne takto by mali vyzerat Nové pravidld predaja a zdkaznickeho servisu
v praxi. St dplne iné ako tie, ktoré fungovali pred desiatimi rokmi. Zial, mnohi
[udia v cestovnom ruchu na to este stéle neprisli.

Zijeme v ére, v ktorej nakupny proces ovlada zakaznik, nie
predajca, ktory sa snazi uzavriet obchod. Dobrou spravou
je, Ze ludia, ktori to pochopia spravne, moézu dosiahnut
fantasticky dspech.
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TERAZ je ten cas

S vyvojom ludstva sa vyrazne menila aj komunikicia. To znamen4, Ze sa menil
aj trh. Drvivd vidésina Tudi, viac ako pit milidrd, sa dnes dokdze navzdjom spojit
prostrednictvom internetovych ¢ mobilnych komunika¢nych zariadeni. Zije-
me v pretechnizovanom svete, no i tak nadalej tizime po ludskosti. Informécie
o produktoch a sluzbach st dnes dostupné zakaznikom kdekolvek na svete, 24
hodin denne a bezplatne. Ktokolvek, kto ma hodnotny obsah, dokdze zaujat.
Kedze zakaznici mozu svoj ndzor publikovat v podstate zadarmo, maju dolezité
slovo na socidlnych sietach a na strankach s recenziami.

Preto je teraz ten spravny Cas na Nové pravidld predaja a zdkaznickeho servi-
su. Prisla chvila na autentické rozpravanie pribehu, ktoré je sucastou ptatavého
obsahu, pretoze prave ten vytvira most medzi spolo¢nostou a jej zdkaznikmi. Na
velké data — zber a vyuzivanie komplexnych udajov, ktoré umoznia vedeckejsi
pristup k obchodovaniu a k poskytovaniu sluzieb. Na aktivny predaj, ktory prinesie
vasej spolo¢nosti nové obchodné prilezitosti, a na neustale zapajanie zdkaznikov,
zabezpecujuce ich spokojnost.

Samozrejme, nezmenil sa len trh s cestovanim. Zmenou prechddza kazdé jedno
odvetvie. Spotrebny tovar, firemné produkty a sluzby, zdravotnictvo, neziskové orga-
nizécie, ktoré hladajd prispievatelov, politici chtivi po hlasoch... jednoducho vsetko.
Dnes su panmi kupujici, pretoze mame okam?zity pristup doslova k nevycerpatelnym
zdrojom informécii. Najaspesnejsie spolo¢nosti uz nie st tie, ktoré maji obchodnikov
s najlepsou taktikou na uzavretie obchodu. Uspech dnes patri organizacidm, ktoré doka-
zu vyrozpravat svojim zakaznikom ten najlepsi pribeh. Spolo¢nostiam s tym najlepsim
obsahom, ktory sa ¢o najviac zhoduje s tym, ¢o zdkaznici potrebuju.

V Novych pravidldch predaja a zdkaznickeho servisu sa pozrieme na to, ako dnes, vo
svete nepretrzitej informovanosti, zdkaznici nakupuja. Takisto odhalime, ¢o to znamena
pre predajcov a pre tych, ktori pontkaju sluzby uz existujicim zdkaznikom.

Podelim sa s vami o rady, ako vytvorit efektivny pribeh a ukdZzem vam, ako ho
zosuladit s potrebami kupujticeho. Zamestnanci by sa mali opierat o kompaktny
a putavy pribeh — o rozprévanie, ktoré je definované samotnym riaditelom spolo¢-
nosti a kaskadovito prehovéra k vetkym ¢lenom timu, tak ako posolstvo Hansa
Lagerweija v Quark Expeditions. Len tak budi vsetci na rovnakej vinovej dizke
a budd vediet, ako do tohto pribehu zapojit priamo aj zdkaznikov. Ak zakladny
tén celej spoloc¢nosti uddva jej riaditel, spolupracuji zamestnanci ako zohrand
rockovd kapela, v ktorej hudbu pisu jej ¢lenovia spoloc¢ne.

Dalej sa v tejto knihe upriamime aj na to, aké dolezité je, aby fudia zodpovedni
za zakaznicky servis zapdjali do rozvoja biznisu zdkaznika, a to v redlnom case.
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Blizsie sa zoznamime s aktivnymi technikami predaja a priblizime si ddlezitost
efektivneho obsahu, ktory v ludoch vzbudi obrovsku chut nakdapit u vés.

Tiez vam ukazem, ako uskutoc¢nit transformdciu zo starych metdd predaja
a zékaznickeho servisu na novu reality, v ktorej teraz ludia nakupuji a obcho-
duji. A ddm vdm do pozornosti mnohé priklady uspesnych pribehov, ako bol
ten s Quark Expeditions. Len tak sa totiz budete moct ucit od tych, ktori si tento
novy pristup uz uspesne osvojili.

Zaseknuti v minulosti: Stara skola
predaja a zakaznickeho servisu

Teraz mi rychlo odpovedzte. Co si ako prvé predstavite, ked sa povie slovo ,predaj*?

Véésina ludi, teda pokial sami nie st predajcami, mi viés$inou odpoveds, ze
tlisného predajcu dut v neforemnom saku, ktory na nich chrli vety typu: ,Co vam
brani v tom, aby ste uz dnes sedeli za volantom tohto tatosa?*

Ludia si predaj hned spdjaji s natlakom a balamutenim. Kontakt s predajcom
vnimaju ako boj s nepriatelom. UZ samotné slovo ,,predaj“ im moze asociovat cosi
nekalé, preto maju sklon automaticky zaujat defenzivny postoj. Boja sa totiz, aby
ich niekto nedobehol.

Niektori starsi udia si vybavia postavu podvodnika, ktorého hral Alec Baldwin
vo filme Konkurenti a vety typu: ,Kavu az po uzavreti obchodu: Tento film vznikol
podla divadelnej hry Davida Mameta z roku 1984, ktor4 ziskala ,,pulitzera“ a Cenu
Tony (udelovant kazdoro¢ne vybranymi divadelnymi znalcami). V tejto hre predaj-
covia sutazia o Cadillac El Dorado (prva cena) alebo sipravu nozov (druhd cena).
Tretie miesto znamend, ze ich vyhodia z prace. V takomto testosterénom pohana-
nom prostredi je z chuddka zdkaznika len skalp. Film Konkurenti je v americkych
obchodnickych kruhoch kultovy. Niektori predajcovia z neho i citujd. Uryvky
z neho som videl na niekolkych obchodnych konferencidch. Preto neprekvapi, Ze
u priemerného zdkaznika zvy$uje nepokoj, ktory v nom predajca vyvolava.

A ¢o sa stane, ked poviem ,zakaznicky servis“? Co vom napadne ako prvé? Mnohi
mi uz povedali, Ze ako prvé si spoment na skusenost s telefonovanim na bezplatni
linku, kde im najprv povedali, Ze ,vas telefonat je pre nas ddlezity” a nasledne boli
nuteni pretrpiet frustrujico dlhé ¢akanie ,pre nadpriemerny pocet volajacich*. Ked
to na druhej strane konec¢ne niekto zdvihol, bolo operétorovi len tazko rozumiet,
pretoze poskytovatel sluzby bol ,,outsourcovany“ z nejakej dalekej krajiny.

V pripade, Ze ide o osobné stretnutie na oddeleni zdkaznickej podpory, napri-
klad pri pulte na letisku, vdé$ina [udi aj tu ocakéva lahostajnost ¢i dokonca hrubé

spravanie.
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V dnesnom svete, v ktorom sme vzdy vSetci pripojeni na internet, véak tieto
staré pristupy k predaju nemusia byt normou. Moderni podnikatelia si uvedo-
muj, ze potencidlni zdkaznici majd priamy pristup k informdcidm o comkolvek,
¢o ich zaujima, ¢i uz ide o produkt, alebo sluzbu. Navyse radi s oslovenim predaj-
cu vybranej spoloc¢nosti pockaju, az kym nemaju k dispozicii vsetky potrebné
informacie.

Mdidre spolo¢nosti chapu, Ze ludia si m6zu vyberat, s kym
uzavrli obchod, a preto pretvaraji spoésob, akym predavaja
a poskytuji zakaznicky servis.

Internet je obrovsky supermarket plny informdcif a poznatkov. Ak zékaznik chce
vediet, ako sa isty produkt pouziva alebo ¢i gj ini spotrebitelia maja s produktom
rovnaky problém a pomézu mu s rieSenim, md k dispozicii celt encyklopédiu
znalosti priamo z prvej ruky. Ludia sa na Twitteri zveruju s neprijemnymi skuse-
nostami so sluzbami, ktoré vyuzivaji. Davaja tym skvela prilezitost znac¢kam,
aby sa mohli zapojit v sprdvny moment. Napriek tomu vsak stéle az prili§ vela
spolo¢nosti nuti kupujucich pouzivat zastarany telefén a nechdva ich c¢akat na
operatora namiesto toho, aby ich oslovili prostrednictvom digitalnych nastrojov
presne vo chvili, ked potrebuju poradit.

Tie najlepsie spoloc¢nosti si vsak uvedomuju, Ze ak oslovia kupujtcich na social-
nych sietach ako Facebook alebo Twitter v spradvnom case, urobia im radost,
pretoze ich problém sa okamzite za¢ne riesit. Navyse, diskusie st verejné, vdaka
¢omu sa rady dostant aj k budtcim zékaznikom s rovnakym problémom. Vdaka
takejto pozornosti k potrebam zdkaznika médzeme lahSie rozpoznat, ¢i ide naozaj
o spolo¢nost, s ktorou sa oplati uzavriet obchod.

Najskor marketing a PR, teraz
predaj a zakaznicky servis

Na zaciatku svojej kariéry som pracoval ako obchodny zastupca v burzovom pora-
denstve. Vtedy mal informdcie v rukdch obchodnik, a teda aj moc v obchodnom
vztahu.

Ak chcel niekto vediet, ako nejaky produkt funguje, musel prist najprv za mnou.
Rovnako aj v pripade, ked sa chcel dohodnut na zlave. Cezo mna musel ist aj
vtedy, ked chcel hovorit s nejakym zdkaznikom a ziskat referencie o spolo¢nosti,
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v ktorej som pracoval. Ani so zakladatelom spolo¢nosti nemohol nikto hovorit bez
toho, aby ma predtym kontaktoval. Bol som pritomny v kazdej etape obchodného
vztahu a drzal som v ruke vacsinu tromfov.

Teraz je vSak na internete také mnozstvo informdcii, ze predajca uz v tomto
vztahu nema navrch. Potencidlni zdkaznici si ho mézu preverit aj sami. Mozu
si ngjst jeho zdkaznikov a precitat si o tom, ¢o robi, na ich blogoch. Majitela
mozZu oslovit priamo cez Twitter alebo LinkedIn. Predajcov teda obchadzaji az
do poslednej chvile. Na obchodné stretnutie potom pridu vyzbrojeni celym arze-
nalom informadcii. Dnes je zdkaznik ten, kto ma navrch.

VdcsSinu organizaciibuduji ariadia lidritak, akoby bol stale
rok 1989. Obchodny model z tej doby vSak uz nefunguje.

Nové pravidla marketingu a PR
sa dnes zavadzaja v Sirokom rozsahu

Poslednych desat rokov som $iril poznanie o tom, ako sa s ndstupom internetu
zmenil marketing aj vztahy s verejnostou (PR).

V obdobi rokov 2005 az 2007 som jasne vymedzil vzorce, ktoré ich tvoria.
V tom case som napisal knihu s ndzvom Nové pravidld marketingu a PR. Dnes
je z nej medzindrodny bestseller. Vysla uz v stvrtej edicii, v 26 jazykoch, a to od
bulhar¢iny az po vietnamcinu. Len v angliCtine sa z nej predalo viac ako 350 000
vytlackov. Zaoberdm sa v nej tym, ako vyuzit socidlne médid, online video, mobilné
aplikdcie, blogy, zivé média a virdlny marketing na priame oslovenie kupujucich.
Nehovorim to preto, aby som sa vychvaloval. Chcem len zdéraznit, ze online
obsah zmenil sposob, akym organizacie komunikujd s potencialnymi kupujtcimi.
Len niekolko rokov pred vydanim tejto knihy bola pritom funkcia marketingu
a PR celkom odlisna.

Ak ste chceli v obdobi pred ndstupom internetu vzbudit pozornost, museli
ste bud nakdpit drahu reklamu, alebo presved¢it médid, aby o vds nieco napisali
¢i odvysielali. Teraz v§ak uz pozndme ovela lepsi sposob, ako upttat pozornost.
Staci zverejnit informécie spravnym sposobom na internete. Ludia si ich pohodlne
ngjdu cez Google alebo iny vyhladdvac, pripadne ich objavia, ked sa o ne niekto
iny podeli na socidlnych sietach.

Od chvile, ked sa Nové pravidld marketingu a PR zadali predavat, bol najvac¢sou
prekazkou pri uplatiiovani tychto myslienok v praxi uz len strach. Je v povahe
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¢loveka, Ze sa zdrdha veci menit. Este vzdy je totiz rozdiel medzi tym, ako sa spréava
v pozicii kupujtceho, a tym, na o sa sustreduje ako predajca ¢i podnikatel.

Mnohé spolocnosti uz vedia svojim online obsahom vzbudit pozornost a nasledne
ju aj vyuzit. Stale sa vSak ndjde dost takych firiem, ktoré st presvedcené o tom, ze
svojich cielovych zakaznikov maju niekde inde ako na internete. LenzZe pri zbierani
informdcif o produktoch a sluzbdch takmer kazdy ¢lovek vyuziva internetové vyhla-
dévace a radi sa s priatelmi, kolegami ¢i s rodinou cez socidlne siete. No a vystrageni
marketéri (marketingovi pracovnici), ktori sa zdrdhajd zmenit svoj pristup, aj nadalej
investuju zbytoc¢ne vela ¢asu a penazi do tradi¢nej rusivej reklamy. Tito tvrdohlavci
sa stale upriamujd na tradi¢ni metédu budovania vztahov, ktord je zaloZzena na
prezentacii produktu. Na vzbudenie pozornosti zaryto pouzivaju staré pravidla.

V poslednych rokoch ma stovky ludi ziadali, aby som myglienky, o ktorych
som pisal v Novych pravidldch marketingu a PR, rozsiril aj na predaj a zakaznicky
servis. Oslovovali ma s tym, Ze svoje marketingové a PR funkcie uz pretvorili a su
pripraveni urobit to isté aj s predajom a zakaznickym servisom. V roku 2012 som
sa teda zacal blizsie zaoberat myslienkami, ktoré su teraz stic¢astou tejto knihy,
a v roku 2013 som sa pustil do pisania.

Funkcie marketingu a PR zacali prechdadzat transformaciou
nastupom dokonalejSich technolégii spracovania online
obsahu a socidalnych médii. Nastal ¢as, aby aj v oddele-
niach predaja a zakaznickeho servisu porozumeli tomu, ¢o
je novou podstatou rozvijajdceho sa biznisu.

Prezivanie veci v realnom case, nech sme
kdekolvek, zmenilo vsetko, co robime

Dva najdélezitejsie trendy, ktorym by mali porozumiet nielen marketéri a odbor-
nici z oblasti PR, ale i predajcovia a Iudia zo zdkaznickeho servisu, sd vyznam
redlneho ¢asu a vzostup prenosnych (mobilnych) zariadeni.

Redlny ¢as znamena, Ze nové veci sa deju kazdi minutu, nielen kazdy den.
Myslienky sa postupne pretavia do niecoho, ¢o sa za¢ne odrazu a necakane $irit
a zasiahne masu. Toto sa stdva vtedy, ked spolo¢nosti neustale vyvijaja (alebo
doladuj) produkty ¢i sluzby podla spitnej vizby od zékaznikov ¢i podla toho,
¢o sa prave na trhu deje. Stdva sa to vtedy, ked firmy vidia prileZitost a st prvymi,
kto sa jej chopi. A hoci tu mame nové medidlne prostredie, eSte vzdy sa ndjde
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az privela firiem, ktoré si ho nev$imaju a vyckéavaji, kym im dd niekto poslednt
smrtiacu ranu.

Zapojenie sa v realnom Case znamend, Ze je potrebné okamzite reagovat na to,
¢o sa deje na trhu. Prilezitost je potrebné vyuzit bez ¢akania a svoju spolo¢nost je
nevyhnutné vlozit do pribehov, o ktorych informuji komer¢né médid. Bohuzial,
[udom, ktori st zru¢ni vo vytvarani dlhodobych kampani, az prili§ ¢asto chyba
schopnost okamzite sa zapojit. Preto je nevyhnutné uvedomit si délezitost zivych
médii.

Kym v marketingu ide o poskytovanie obsahu mase poten-
cialnych zakaznikov, v predaji a zakaznickom servise ide
o poskytovanie obsahu potencidlnym zakaznikom indivi-
dualne, podla toho, o prave potrebujd.

Pouzivatelov klasickych pocitac¢ov mate najvacsiu $ancu oslovit vtedy, ked st
préve za stolom. Fanusikov notebookov aj vtedy, ked su v kaviarni. Ale v§etkych
ludi a to v akomkolvek ¢ase, mozZete oslovit len vtedy, ked maju pri sebe mobilny
telefén. Preto si mobily najrychlejsie rasticou a najfascinujicej$ou oblastou
na zapojenie zdkaznikov v redlnom c¢ase. Najprv vsak musime tito rozvetvenu
siet ludi, ktori st nonstop pripojeni a vyhladdvaju informécie, ked su v pohybe,
pochopit.

V poslednych rokoch si fudia z marketingu a PR postupne uvedomovali, ako
velmi st tieto myslienky dolezité. Tisice organizicii po celom svete majd dnes
vlastné timy, ktoré vytviraji obsah na ich internetové stranky, pi$u blogy, vymyslaja
online vided a st aktivne na socidlnych sietach ako Facebook, LinkedIn ¢i Twitter.
Mnohi [udia z tychto timov skuto¢ne pracuju ,na pulze ¢asu” a chépu, ¢o to zname-
nd byt mobilny. Dostatok spolo¢nosti, neziskovych organizicii a inych podnikov
v pomerne kratkom case upusta od skepsy a zacina zavadzat nové myslienky.

Preco predaj a zakaznicky servis
zazivaja revoluéni zmenu

Dnes je to zakaznik, kto rozhoduje o tom, kde oslovi predajcu. Ak chcem nieco
kdpit, idem na internet. Zajdem na Twitter, Facebook alebo LinkedIn a pozia-
dam o radu priatelov, kolegov ¢i rodinu. Prejdem si zopdr internetovych stranok
a urobim si prieskum. Ked som konecne pripraveny, pretoze som sa dozvedel



12 NOVE PRAVIDLA PREDAJA A ZAKAZNICKEHO SERVISU

to, ¢o som chcel, spojim sa s predajcom. Pravdepodobne tak urobim cez e-mail.
Napisem mu nie¢o v zmysle: ,Hej, rad by som urobil dalsi krok A predajca, ktory
mi zavola spét, takmer vzdy predpokladd, Ze nemam vobec ziadne informacie.
Védsina organizcii totiz este stile pouziva v predaji a zdkaznickom servise tradi¢-
né, desiatky rokov staré techniky. A to je presne to, ¢o sa musi zmenit. Inak bude
vas$a firma stradat.

Tak ako je online obsah hlavnou hnacou silou nielen Gspes-
ného marketingu a PR, tak fiou rychlo zacina byt aj v preda-
ji a zakaznickom servise.

Navrat k ,,ludskému kontaktu*
a lakava sila autenticity

Ludia chcd obchodovat s inymi ludmi. Plati to uz od pociatku sveta. Uz nasi pred-
kovia pred stovkami rokov poznali Iudi, od ktorych kupovali hrnce, topanky ¢i
sliepky. Bolo v tom citit ¢loveka. Ak zdkaznik dostal dobrt sluzbu za férovu cenu,
a mozno i milé slovo a ismev k tomu, vznikol obchodny vztah, ktory pretrval
dlhé roky.

Obrovské spolocnosti véak uz celé desatrocia predavaju ten isty identicky tovar
miliénom svojich zédkaznikov. Robia to pomocou reklamy v televizii a ten ,,ludsky
kontakt” sa popritom kamsi vytratil. Mnohé mensie spolo¢nosti si osvojili tento
model masmedidlneho pristupu k vlastnym trhom. Najali si reklamné agenttry
a zaplatili im nemalé peniaze, aby im vytvorili ,posolstvd®, ktoré sa obchodnici
ndsledne naucili naspamit. Top manazérom zacali lezat na srdci najma financie,
nie zdkaznici.

Dnes modzeme komunikovat s kymkolvek, kto je aktivny na socidlnych sietach.
Mozeme si pozriet, o spoloc¢nosti prave robia a kto je ten, kto mi s mojim problémom
pomdze, kto so mnou bude hovorit a ¢i vobec niekoho zaujima, ¢o ma trépi.

V podstate sme sa vritili o sto rokov dozadu. Znova mdme moznost rozpravat
sa s ¢lovekom, ktory nam nie¢o predava. Co mi mézete povedat o tomto bicykli? Je
tento neoprénovy oblek vhodny aj na potapanie alebo je urceny len na surfovanie?
Aku antarktickd expediciu by ste mi odporucali?

Organizéciu autentické stretnutie s predstavitelom spolo¢nosti pri predaji
produktu ¢i poskytovani sluzby po rokoch opit poludstuje.
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