


Stroj na penize

L. dil

Namitky

a jak na né

IVO TOMAN



TAXUS International s.r.0., Praha

Tel.: 800 182 987 (8001TAXUS)

E-mail: taxus@taxus.cz

Pocitacova sazba a graficka uprava: MASHA Press, s.r.o.
Jazykova tiprava: Vlasta Svejkova

Vytiskla tiskarna: MASHA Press, s.r.o.

Navrh obalky: Alena Vojnarova

© Ivo Toman, 1997, 2008

Druhé upravené vydani



MATE UZ DAREK PRO SVE

PRATELE A RODINU?

Vénujte tuto knihu
svym nejblizS§im

Znate nabidku dalSich knih a nahravek Iva Tomana?
Objednavky a informace na téchto adresach:

TAXUS International s.r.o.
Na Pankraci 49, 140 00 Praha 4
Tel.: 800 182 987 (8001 TAXUS)
E-mail: taxus@taxus.cz
www.taxus.cz
www.taxus.cz/motivacni-cd
www.instinktzabijaka.cz
www.skoleniivatomana.cz

TAXUS International, s.r.o.
Letecka 22, 831 03 Bratislava 3
Tel.: 02 /44 37 37 88, Fax: 02 /44 25 97 84
e-mail: taxus@taxus.sk
www.taxus.sk
www.ivotoman.sk
www.instinktzabijaka.sk



Predmluva ke druhému vydani ........................oo 5
UVO o 6
Co jsi zaC? JSI Prodejce .......vvvieneiiiin i 8
SUM L 10
Jak se chova zakaznik ............. ... . 17
Psychologie poptavky ...........cooiiiiiiiiiiiiii 21
UPIAtKY ..o e 28
Komunikace ...........ooiiiiiiiiii 29
Pro¢ lidé nechtéji ten nejlepsi vyrobek .......................L. 31
Prvnidojem ... 32
Prodej metodou nejmensiho prasvihu ........................L 35
Vjemy a zména thlu pohledu ... 38
Uzavieni obchodu .............co i 40
Nejlepsi feseni a druhé nejlepS$ifeSeni ...............cnnn.. 43
Kdy ukon it prezentaci ...........coeviiieiiiieiiineiiineiinnn, 45
Namitky a jejich priciny ...........cooviiiiiiiniiiineiineaan.. 46
Jak zvladat namitky ........... ... 48
Postupné vyjizdéni zatacek s klientem ......................... 52
Piekonavani konkrétnich namitek .............................. 54
Algoritmus feSeni namitek ................. ... 66
ZAVET .t 67
Pouzita literatura .............cooiiiiiiiiii 68



Predmluva ke druhému vydani

Vézeny Ctenari,

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

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

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

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

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

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

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

Ivo Toman, Praha, leden 2008



Uvod

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

Jde o penize!

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

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

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

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

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

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

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

VétSina lidi to v Zivoté nikam nedotihne.

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



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

,,Ano moc,“ nebo ,,urcité ano.*

A presto to vétSina z nich nikam nedotdhne.

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

Proc¢ se lidé nenauci vyd¢lavat penize?

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

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



Co jsi za¢?
Jsi prodejce.

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

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

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

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

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

Co je tvou tlohou jako prodejce?
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Klicovou otazkou neni: Jaky je tviij vyrobek nebo sluzba?

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

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



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

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

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

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

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

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

Pottebujes pochopit, jakym zptsobem kupujici uvazuje.

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



SUM

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

?77?

Totéz.

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

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

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

40 % lidi jde s davem. Jsou mén¢ informovani a nevadi jim to.
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Konzerv je 30 %. VU¢i novotdm maji averzi a prikladaji jim jen
maly vyznam. V jinych ocich vypadaji, jako by byli sto let za
opicemi. Nové¢ trendy pfejimaji az dlouho po vSeobecném rozsiteni
a star¢cho SUM se vzdavaji mimotadné pomalu.

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

S kym chodis na pivo nebo do vinarny?

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

Jak jednat s jinymi typy

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

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

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

27?7

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

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

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

Jak to vypada z hlediska Zivotnosti produktu

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

Co muze nastat?

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

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

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

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

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

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

Jak na dav a na konzervy

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

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

l.
2.

W

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

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

Poskytni jasnou zaruku nebo garanci kvality.

zna a ktera si uz nabizené zbozi koupila.

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

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

Vyvracej jakékoli mozné obavy z rizikovosti nakupu od tvé

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

Jestlize nedokazes jednat s rtiznymi pfistupy podle SUM pro

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

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

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

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

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

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

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

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