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Uvod

O ¢em je druhy dil Stroje na penize?

Hlavnim posldnim kazdé firmy je nabidka zboZi nebo sluZeb, za které
jsou zdkaznici ochotni zaplatit. Jak ale zaridit, aby zdkaznici neustile
vyhleddvali jen jednu firmu a neméli snahu hledat u konkurence? Jak
najit vic takovych zakaznika? Jak zlepsit své obchodni vysledky? Pouha
snaha o zlepSeni predstavuje jen ¢ast z toho, co ti miZe vydélat penize.
Co je ta dalsi ¢ast? Co mas délat na cesté k uspéchu?

Podnikas kvili penéztim. Paradoxni vSak je, Ze kdyZ chce§ penize
vydélat, nejdiive n&jaké musis§ utratit. Bohuzel vétSina marketingového
usili bud nevzbudi viibec potiebnou pozornost zakaznikt nebo pritahne
pozornost jinam, nez si prejes. Zvyseni odbytu je vSak moZzné. Spociva ve
zméné orientace z jednorazovych obchodii na dlouhodobou spolupraci se
zakazniky. Jinymi slovy, misto jednordzovych nakupti novych a novych
zékaznikt dosdhnout opakovanych nakupd stalych klientt. Pritom pocet
téch stalych bude mit vzestupnou tendenci.

Toto je klicem strategie Ruského kola. Pri ¢teni této publikace zjistis,
Ze je lehéi a vétSinou také vynosnéjsi prodavat uz drivéjsim zakazniktim,
neZ se pokouset prodavat tém, ktet{ tvymi zdkazniky jesté nejsou. Nové
zakazniky vSak pritom musis stale hledat. Jednak, aby nahradili ty, které
Casem ztrati$ a jednak abys dosahl vyssiho zisku. Hrubou chybou vSak
je, Ze mnoho podnikateld se zaméfuje jednostranné predev§im na neu-
stalé hledani novych klienti. Zapominaji vsak, Ze ti, ktefi uz nakoupili,
mohou nakupovat znovu. Jen je pro to potfeba néco udélat.

V kazdé lidské ¢innosti to pouze asi 5 % lidi dotdhne azZ nahoru a 95 %
lidi zGstane dole. A my se ted budeme bavit o tom, co musi udé¢lat ¢lovék
pro to, aby neziistal dole. Co musi délat ¢lovék, ktery tfeba nemél Stastné
détstvi, ktery se narodil chudy nebo zchudl, ktery je stary, tlusty, plesaty,
nemocny, ktery ma spoustu problémi. A také se budeme bavit o tom, co
mu brani v tom, aby byl tispésny.

Zakladni pravidlo podnikédni podle Ruského kola zni: PFizpusobit se
vZdy musi prodejce a ne zakaznik. Takto zaméreny podnikatel proto
premysli spiSe o tom, co chce zdkaznik, a ne o tom, co jeho firma sku-
te¢né nabizi. Misto dodavani urcitych konkrétnich produkti vyhledava
a fesi problémy zakaznikd. A to s predstihem.

Co vlastné zdkaznici hledaji? Co chtéji? Co je zajimd a co je bude
zajimat v budoucnu? Podivejme se na soucasné trendy.



Trendy v soucasnosti a budoucnosti

Na co bude$ puasobit a na co klast diraz, pokud chce$ ovlivnit jiné
lidi ke koupi tvych produktti?

77?

Na tuto otdzku vétSina lidi ihned odpovida, Ze je tfeba zaméfit se na
kvalitu. Ale pozor, je kvalita opravdu rozhodujici?

299

Ono je to trochu jinak. Je tfeba objasnit mytus o kvalité, co se proda-
va sama. Kazdy mluvi o tom, Ze kvalita rozhoduje. ProtoZe se ale skoro
kazdy vyrobce ¢i poskytovatel sluzeb na kvalitu uz davno zaméril, jeji
drovei se natolik zvysila, Ze je problém byt kvalitnéjsi neZ konkurence.
Zéakaznik si uz na vyssi kvalitu zvykl a povaZuje ji za samozfejmost.
TakZe vyssi kvalita uz neni konkuren¢ni vyhoda jako v minulosti, ale
pouhd nutnost.

V dnesni velmi rychlé dobé¢, kdy se jeste rychleji ztraci konkurencéni
vyhody, se o zdkaznikovu penéZenku bojuje jinak. Predevsim prostied-
nictvim doprovodnych sluZeb, poskytovanych soucasné s prodejem
produktl a také i dlouho po jejich prodeji.

Chces-li mit vysSsi trzby, kromé kvality se musi§ zaméfit na lidské
potieby, jako napft. spolecenské uznani, zabava, prospéch a klid.

A také musis pfijit s né¢im jinym (jinym, ne kvalitnéj$im!) nez kon-
kurence. To néco jiné mize byt:

* Neocekdvanost.

* Novy (jiny) produkt nebo nové (jiné) pouziti produktu.

* Nové (jiné) vztahy s klientem.

* Nové (jiné) obchodni podminky.

* Kombinace predchézejicich bodu.

Zacala ndm nova koncepce obchodu - poradenstvi a spojenectvi.
Prodéavat dnes znamend s kupujicim se spojit. Vztahy se zakazniky se
uz neuzaviraji pouze jednorazové. Obchodovani vyZaduje dlouhodoby
vztah s klienty. Zdkaznik nemusi chtit nabizené zboZi nebo sluZby hned
dnes, ale kdykoli v budoucnu se mtZe rozhodnout. Obchodnik proto
musi byt pripraven, aby jeho poZadavek mohl kdykoli uspokojit. Jinak
mé zdkaznik moZnost okamZité vyhledat nékoho jiného.

Soucasni zakaznici se vyznacuji tim, Ze jsou stale pohodInéjsi, chtéji
byt obslouzeni stdle kvalitnéji a rychleji. Jsou pti ndkupu stile obe-
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racionalnéjsi. Maji méné casu na ndkup a nechtéji cekat, jsou proto
ochotnéjsi zaplatit za doprovodné sluzby. Nechtéji zprostfedkovatele
a vice dodavatelii. Mnohem vice vyuZzivaji, a i zneuzivaji svych zédkon-
nych vyhod a reklamuji i to, co nelze povazovat za reklamaci. A hlavné

vSechny tyto zmény chovani zdkazniku jsou stale rychlejsi.

O tom, Ze spokojeni zakaznici jsou duleziti uz urcité vi§ a mnoho-
krat jsi o tom slySel nebo Cetl. Ale zamyslel ses nékdy proc¢? Zde mas
nékteré mozné odpovédi:

* Spokojeni zdkaznici jsou zdrojem kladnych referenci.

* Spokojeni zdkaznici jsou vétSinou ochotni zaplatit vic.

* Spokojeni zdkaznici se vraceji.

A naopak:
* Nespokojeni zdkaznici diive ¢i pozdéji zakotvi u konkurence.
* Nespokojeni zdkaznici t€ pomluvi, a ne jednou.

V posledni dobé proto hodné firem nabizi soucasné s produktem
i doprovodné sluzby (servis, poradenstvi, dopravu atd.). Tyto sluzby
mohou, ale také nemusi byt prili§ ndkladné. Kdyz vSak chybi, zdkazni-
ci maji dojem, Ze se o n€ malo pecuje.



Ruské kolo

Predstav si Ruské kolo v osm hodin rano, kdy se otvira pout.

Obsluha Ruského kola musi védét, jak se to dané kolo obsluhuje.
Musi znat, k ¢emu slouZi jednotlivé spinace, jak se provadi ddrzba, za-
sady bezpecného provozu atd. Stejn€ i ty musis znat svou oblast podni-
kéni. Vi§, co pouZzivas a jak se to pouziva. Rika se tomu zboziznalstvi.

Nyni za¢nu pouZivat pojem Ruské kolo pro ¢innosti spojené s tvym
podnikdanim. Prejdéme k ¢innostem obsluhy Ruského kola. Co musi
obsluha délat, aby se uzivila?

Nejdiive musi ziskat a posadit prvniho klienta. Pak to kolo posune
o jednu kabinku dél a usadi dalsiho klienta. Kolo pak zase posune a po-
sadi dalsiho. Postupné tak napliuje své Ruské kolo zakazniky. Nakonec
to Ruské kolo i se zdkazniky rozto¢i. Za chvili prvni jizda skonci.

A co ted?

Vétsina lidi (preskrtnuti na druhém obrazku) odejde z Ruského kola
pry¢. Podle tzv. Paretova zdkona (pravidlo 20/80) 80 % lidi odejde
z Ruského kola hned po prvni absolvované jizdé (po prvni zkuSenosti).
Pouze nékteri zistanou a zaplati si dalsi jizdu. Jen téchto 20 % zakazni-
kt, vSak z dlouhodobého hlediska prinese obsluze Ruského kola 80 %
prijmd. To jsou spokojeni zakaznici, ktefi se vraceji a tvori tak vétSinu



obratu. Pritom je jich mensina. MZeme se na to podivat i opacné. 80 %
zékaznikt dohromady prinese pouze 20 % obratu.

80 % obratu Ruského kola vytvotfi menSina, kterd si na Ruském kole
objedna dalsi jizdy nebo se za n€jakou dobu vrati od jiné poutové atrak-
ce.

Z jiného dhlu pohledu - 80 % zdkaznikd Ruské kolo opusti a uz se
na néj nevrati.

Obsluha Ruského kola se touto ¢innosti zZivi. Ma rodinu, musi platit
ndjem, pujcky atd. Co musi dile d€lat, aby se uzivila?

292

Pottebuje ziskat dalsi klienty. Musi si vSak uvédomit, Ze pouze né-
kteri osloveni vstoupi na Ruské kolo. Zkusme se na to divat i nadéle
z pohledu 20/80. KdyZ se pokusi o deset primych kontaktd, pouze dva
povedou k cili. Ze 100 kontaktti bude 20 tspésnych. VEétsina oslovenych
potencidlnich klientd se k tomu Ruskému kolu ani nepfibliZi, nebot je
vubec nezajima.

Z. toho madla, kter{ se stali zdkazniky, si vét§ina uz nezaplati druhou
jizdu, at obsluha dé€la, co déla. Ty jsme si vySkrtli. Zistane mensina kli-
entd, ktefi si zaplati dalsi jizdu. Na Ruském kole ziistali v tomto piipa-

de€ jen dva zdkaznici. Dals{ jizdu pojede obsluha jen se dvéma lidmi?
7?
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To si moc nepomuze. Musi ziskat dalsi lidi. Prosté musi stale hledat
nové klienty.

Musi hledat a musi najit dalsi zdkazniky, ktet{ budou nahrazovat ty,
co ,,umiraji“. Je mozné, Ze ji zUstane jen jeden skalni zdkaznik, ktery
bude nesmirné spokojeny a bude tvrdit, Ze toto Ruské kolo je nejlepsi
véc na svété. Ale mezitim musi obsluha vSechny ,,mrtvé* zakazniky
vymeénit za ,,Zivé",

Nakonec i ten jeden skalni, ten nejvytrvalejsi klient ,,umte®. Obrazné
¢i skutec¢né. Z toho vyplyva, Ze obsluha musi ziskavat dalsi a dal$i nové
lidi na Ruské kolo.

Ovsem také mize sedét na zadku a nadéavat, pro¢ nevydélava.

Obsluha Ruského kola déla totéz, co my v marketingu. Vi, Ze se ob-
chodnik musi starat, aby naplnil to své Ruské kolo. Pak se musi po-
starat, aby si vytvérel ,,zasobu lidi, ktef{ nahradi ty, ktef{ vypadnou
z kola ven.

Bohuzel vétsina podnikatelti a firem déla jen toto. Hledaji nové po-
tencidlni zakazniky. Pfitom se ale miize podniknout jesté nékolik dal-
Sich ¢innosti, které obsluze prinesou vys$si vydelky.

Urc¢it€é nemdas vyclenéno jako Coca cola ¢i Philip Morris miliardy

Ytz

dolarti roéné na reklamu. Ty na to musis jit jinak. Jak?

Cekajici klienti

777
Pdjdes na to riznymi zpisoby, které jsou uvedeny v této knize.
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Na tomto obrazku jsou kabinky doplnéné do druhého kola vyobra-
zeny tucné.

Aby obsluha Ruského kola méla stdle ,,nabito*, musi si sama vytvorit
poptdavku po tom, co nabizi. Vytvori tolik kladnych vjemd, Ze se to
zalibi dostateénému mnozstvi potencialnich klientd. Poptavku miize
tvorit masovou reklamou nebo tzv. ,,z o¢i do o¢i*. Na masovou reklam-
ni kampan nejspi§ nemas tolik penéz, kolik bys potreboval, ¢i chtél.
Existuji ale i jiné, a pritom také G¢inné zpusoby vytvareni poptavky.
Ovsem i ty néco stoji. Hlavné tv{j Cas.

Obsluha Ruského kola miize totiz udélat jesté néco velmi jednodu-
chého a pritom nesmirné t¢inného. Mnoho lidi, kterf odchdzi z Ruské-
ho kola, by dalo kontakt na nékoho, kdo by se také chtél svézt. Ten kon-
takt ale nikomu neposkytnou, pokud ho po nich nikdo nechce. Proto
je tieba se jich jen zeptat, zda vi o nékom dals$im, kdo by se také mohl
chtit svézt. Tohle se vétSina prodejct stydi udélat. A pritom je to tak
jednoduché. Hned po dychéni je mluveni nejjednodussi lidska ¢innost.
Tak to vyuzZivej. Proto se ptej na dal§i mozné adresy vSech moZnych
budoucich zakazniku.

Také nestaci jen fici:

,,Pokud vite o nékom, komu by se to libilo, poslete ho sem.*

Vétsina lidi to neud€ld. Mnohem lepsi je, kdyZ prevezmes iniciativu
uplné:

,.Vite o nékom, komu by se to libilo? Dejte mi na néj kontakt, ja ho
pozvu sam.

Ptej se otdzkou: ,,Vite o nékom....?** Je to mnohem tcelné€jsi nez da-
vat otazky takto: ,,Nevite o nékom...?** Jakmile se t& n¢kdo zeptd, zda
nevi§, automaticky mas tendenci odpoveédét, Ze nevis. Pokud se té, ale

YNV N

nékdo zeptd, zda vis, pak uz je t&z8i fici, Ze nevis.

KdyZ té zakaznik sam doporuci, ma to vétsi vahu. Jenze lidé neZiji
proto, aby nékomu jen tak doporucovali tvé sluzby. Maji Gplné jiné sta-
rosti. Proto se musis klientovi nabidnout se svymi sluzbami ty sam.

Aby zdkaznik néco doporucil nebo aby ti dal kontakt na jiné lidi,
poskytni mu néco jako protihodnotu. Kazdy chce néco za néco, ko-
neckoncil ty také. Reklamni darky jsou zde neocenitelnou pomoci
k ziskdvani dalSich jmen. Neplytvej jimi zbytecné a nerozdavej je jen
tak. Reklamni darky poskytuj za jména potencialnich zakaznikd.
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I kdyzZ neprodas dalsi sluzbu ¢i zbozi, stejné jako obsluha Ruského
kola neproda dalsi jizdu 80-ti procentim zdkaznikt, mizes z téch lidi,
kteti opoustéji Ruské kolo, ziskat dalsi jména. Vytvaris si tak seznam
(databazi) potencidlnich zakaznikd, u kterych se pokusi§ vyvolat po-

ptavku po tvych sluzbach, ¢i zboZi.

od lidi, ktefi odmitli tviij produkt. Oni ti sice nedali penize, ale jejich
kontakty ti mohou ptinést hotové jméni. Musi$ ale mit tu trochu drzosti
a zeptat se jich na ty dalsi lidi.

Kdyz se budes klientu, ktefi odchéazi z tvého Ruského kola ptat, proc¢
odchazi, je to ztrata ¢asu, protoZe lidé 1Zou. Jak mas poznat, Ze zrovna
mluvi pravdu? Radéji od nich ziskej jména jinych lidi, ktefi by se mohli
na tvé Ruské kolo dostat. A pokud se budes lid{ ptat, jestli nevi o nékom
dal$im, kdo by se chtél také svézt na tvém kole, pamatuj, Ze z 90 % ti
feknou, Ze o nikom nevi. Neni to vSak pravda. Proc?

279

Opét odpovim stejné. Protoze lidi 1Zou a vSichni. I ty i ja 1Zeme. Pro-
to nepremyslej a neptej se pro¢ odchazi z tvého Ruského kola a jestli
o nékom nevi. Natvrdo jim oznam, Ze bys chtél jména nékolika jejich
znamych. Pokud maji u sebe mobil, pak néjaka jména v ném maji. Po-
kud jsi u nich doma, pak si v§imni, kde maji telefon. U néj totiZ témér
vZdy najdes notes s kontakty na jejich zndmé. VZdy se snazim fici tuto
vétu.

,Prosim véas, mizete se podivat do tohoto notysku a dat mi z néj
kontakt na né€kolik vaSich znamych?*

Nebo: ,,Prosim vas, mizete se podivat do svého mobilu a dat mi z néj
kontakt na nékolik vaSich znamych?*

Po téchto v&tach bys uz huf tvrdil, Ze nikoho neznas, ze?

Pamatuj, Ze nemusis vZdycky prodat, kdyzZ se o prodej pokusis. Ale
vZdy se pokus ziskat dalsi jména. To je rozhodujici pro tvou dalsi pro-
dejni budoucnost. A to se snaz naucit i své spolupracovniky. Ziskate
tak spole¢né ohromné mnoZzstvi kontaktd a z nich i hodné trzeb v bu-
doucnu.

Tato ¢innost, tedy ziskani novych kontaktt i od lidi, ktef{ tebe a tvé

sluZzby odmitli, je podle mne nejvice podcenovana. Opravdu mélokdo to
déla. Vétsina lidi si mysli, Ze kdyZ je nékdo odmit4, tak odmita v§echno
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od nich. JenZe ono to je trochu jinak. Lidé vétSinou odmitaji pravée to,
co se jim nabizi, ne toho ¢lovéka nebo jiné nabidky. Zménou toho, co
nabizi§, mize$ z neispéchu udé€lat uspéch. Misto, aby dal u tebe utra-
celi, nabidni jim, at ti daji kontakt na jiného ¢loveéka, komu by se tvoje
sluzby mohly hodit. Oni uZ u tebe nechtéji dal utracet, ale klidné ti mo-
hou dat kontakt na jiného ¢lovéka, ktery by utrdcet mohl. Mozna ti ho
poskytnou jen proto, aby se té zbavili. Ale tob¢ jde o ta jména, ne?

Tato ¢innost je opravdu malo vyuZivana. Je také moZné, Ze i ty sim
se o tom, Ze to jde, dovidas teprve nynf, kdyz ctes tyto radky.

Zadost o doporuceni ma byt jednoducha. Pozadej o jména pouhych
3 firem nebo lidi, kterym by obchodni kontakty s vimi mohly ptinést
prospéch.

Obchod je obrovska valka, valka o penize zdkazniku. Je to druhd
nejveétsi ¢innost, kde se plytva penézi. Viibec nejvice se utraci ve stat-
ni spravé, a pak v marketingu (reklama, Public Relations, slevy, do-
provodné naklady apod.) Mas na to? Klasicka reklama slouzi k tomu,
aby vytvarela kladné vjemy. Ted si predstav, Ze ty to dokdzeS béhem
péti minut v kancelafi, v restauraci nebo v obyvédku kazdého ¢lovéka.
Presvédcis ho, dostane§ ho na Ruské kolo a pak to budes jesté cilené
délat po néjakou dobu. A najednou se stane, Ze lidi, které jsi uz kdysi
presvédcil, ti bezpracné zacnou sypat dalsi koruny. Stoji to za to? Mu-
zes si rict, ze ne. To je tv{j problém. Ale téchto 20 % lidi, co zlstava,
udéla 80 % obratu. Najit nového zdkaznika je pétkrat t€Zsi nez si udrzet
stalého.

Kdo se dokaze postarat o stalé zakazniky i o hledani novych, je na
spravné cesté. Spousta lidi jenom hleda nové. Kdo se vSak dokdZe po-
starat o ty stalé zdkazniky, mé vice penéz.

Pokud budes soucasné hledat dalsi a také o né se dokdzes$ postarat,
pak z nich budes mit dalSich 20 %, co se bude dile tocit na tvém kole.
Tim padem se budou tocit na tom kole i penize a o to dobrému prodejci
jde predevsim.

Zamysli se nad nasledujici otazkou. O koho je lepsi se starat? O ten
osmdesatiprocentni odpad nebo o mensinu, ktera prindsi vétSinu obra-
tu?

77?

Mnoho lidi zde okamzité€ odpovi, Ze jen o tu menSinu s vétsim pri-
nosem. Zda se to logické. Existuje ale i trochu jiné feSeni. Zajimat se
musis o obé skupiny, pokud chce§ dlouhodobé vydélavat. Ale o kazdou
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skupinu jinak. Kdyby ses totiz vykaslal na ty, ktefi nakoupili jen jed-
nou, asi je ztrati§ nadobro vSechny. VétSina z nich opravdu uz u tebe
nenakoupi vice nez u jinych dodavatelti. Ale mezi nimi jsou i ti, kteff se
mohou priesunout mezi téch 20 % stalych, a tedy i vyznamnych zdkaz-
nikd. I v té€ch 20 % je zase skryty budouci ,,odpad®. A naopak, v téch
80 % odepsanych zdkazniki jsou klienti, které tvdj konkurent mtize
naStvat a oni se pak musi nékam obréatit. Kdyby ses jim nenabidl, nasli
by si moZna nékoho tretiho.

TakzZe i o tu ,,Jhostejnou” ¢ast klientti se musi$ zajimat, aby si na tebe
vzpomnéli, kdyZ u nich dojde k potfebé nakoupit.

Strategie postrikovace

Zde je dobré si predstavit postrikovac na travnik. Kdyz chceS mit
p€kny travnik, nemtzes zavlaZzit jen nékteré rostlinky. Ty, které to po-
trebuji. Ty prece nemuzes védét, které stéblo zrovna ted potfebuje za-
vlazit. Musi§ pokropit cely travnik. A pokud uvidis, Ze na nékterych
mistech travniku to nestaci, tam musi$ pridat a zalit vice.

Stejné tak je to v obchodé€. Snaz se ,,pokropit™ vSechny lidi kolem
tebe bez jakéhokoliv rozdilu. Nevybirej si zpocatku mezi nimi. AZ poz-
déji, az uvidis, jak jsi uspél, zacni si vybirat ty lidi, které budes ,,kropit*
vice. VétSina lidi to déla presné naopak. Hned si vybira jen ¢ast lidi, ze
kterych by si udélali zdkazniky a ty pak zac¢ne ,,kropit“. Na zbytek se
vykasSle. VétSina lidi to tak dé€la a vétSina lidi je nedspésnd. To si zapa-
matuj. VEtsina lidi to nikam nedotahne, protoze dé€la to, co déla vétsina.
Ti lidé, kteri jednaji podle vSeobecné rozsiteného minéni, nejsou moc
uspésni. Proc?

77?

ProtoZe vSeobecné nazory jsou nazory praimérnych lidi. Primérnych
lidi je nejvic. Tyto ndzory jsou rozsitené, a proto je vétSina lidi hlasa.
Mysli si, Ze tak to ma byt, ale to si mysli pravé ti primérni lidé. Ti dosa-
huji primérnych vysledk a ispéchy jsou u nich dilem ndhody. Chces-
li byt dspésny, pak ndhody jsou to posledni, na co by ses mél spoléhat.
Potrebujes systém. Ten ti zaruci, Ze uspéjes. Potrebujes strategii. Zeptej
se prumérnych lidi, jaky maji systém na vydélavani penéz. Zeptej se
jich, jakou majf strategii. Vi§, co se dozvis?

292
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Tisice vymluv o tom, co by udélali, kdyby jen mohli. Oni by i chtéli,
ale vZdy jim do toho néco prijde, a tak nemaji ¢as nic porddného vyko-
nat. Tisice prikladu, jak zrovna oni maji smulu. Tisice hlouposti naby-
tych za jejich Zivot. Ale systém a strategie, to jsou nesmysly, kterymi se
oni nezabyvaji, protoZe na to nemaji ¢as. Jsou prece tolik zaneprazdné-
ni: ,,To je prece jasné. V dnesni dob€ je tak malo ¢asu. VZdyt to slySime
vSude kolem a od kazdého.”

Podle vseobecného minéni staci mit kvalitni produkt, zndmosti na-
hote, znalosti, Stésti a penize. Podle vSeobecného minéni se tidi asi
95 % lidi. A nikam v Zivoté to nedotdhne asi tak 95 % lidi.

Uz ti zaCin4 svitat?

7?

Zacni touto jednoduchou strategii. Snaz se ziskat z kazdého obchod-
niho kontaktu tyto vysledky:

1. Penize.

2. Jména jinych lidi, které v budoucnu oslovis.

3. Spolupracovniky - ti budou mit z dal$ich obchodl v budoucnu né-
jaké vyhody.

Je mozné, Ze se ti dnes nepodafi nic z té€ch ti{ bodd. Nevadi. Kdyz
jsem ja zacinal ve své prvni firmé, zacal jsem 59 nedspéchy za sebou.
Mél jsem obrovsky odpad. A mam ho stale. I dnes.

Mozna ti pripadd nevhodné ptirovnavat lidi k odpadu. Z marketin-
gového hlediska vSak pro tebe vétSina lidi opravdu predstavuje odpad.
V druhé ¢asti knihy vSak zjistis, Ze kazdy odpad se d4 recyklovat. I tito
lidé.

Divame-li se na podnikani podle Ruského kola, miiZeme rozlisit né-
kolik ¢innosti. Jsou to:

1. Dostavani lidi na Ruské kolo.

2. Udrzovani lidi na Ruském kole.

3. Nafukovani Ruského kola.

4. Zkvalitnovani vSech ¢innosti na Ruském kole.
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Jak dostat lidi na Ruské kolo

Abychom pochopili, jak dostat lidi na Ruské kolo a zdkazniky do
na$i firmy, musime pochopit, jak lidé vlastné nakupuji. Pro¢ a jak se
zékaznici rozhoduji pro nakupy?

Nakupni rozhodnuti a nakup

Mezi aktem ndkupu a rozhodnutim néco nakoupit je rozdil, i kdyz
se to na prvni pohled nezdd. Nikdy k ndkupu nedojde, pokud se clovek
predtim nerozhodl nakoupit. To je velmi dilezité. Clovék na pouti se
také nejdrive rozhodne, Ze se pujde svézt na Ruské kolo, a az pak jde
a koupt si listek.

Zikaznik se nejprve rozhodne, Ze nakoupi a samotny nikup je jen
dasledkem rozhodnuti, které ucinil predtim. Prioritn{ je tedy rozhodnu-
ti o ndkupu, které predchazi samotnému nakupu. Akt nakupu je samo-
zejmé dulezity, ale Casto k nému nedojde hned. A nékdy taky vibec.

Vzpomei si na to, jak ses nékdy rozhodoval tieba tyden i déle nad
néjakou investici. V podstaté jsi cely tyden premyslel nad rozhodnutim,
které jsi uinil hned zpocatku. Jinak bys prece cely tyden o tom viibec
nepremyslel.

Prodejci se pritom snazi o okamzity prodej. Po ukonceni jednoho
obchodniho jedndni hledaji dalsitho moZného kupce stejné, jako dravec
hleda novou kofist. A nesleduji uz prilezitost, kterd sice nyni unikla,
ale je uz rozpracovana. Dosledovat tyto prileZitosti do konce je vSak
vét§inou mnohem G¢innéjsi, nezZ jednordzové pokusy uspét nékde jinde.
Schopny prodejce si prileZitosti dokaze zaridit tak, Ze klient je postup-
né ,,zpracovavan®, aZ u n¢j dojde k trvalému rozhodnuti nakoupit. Pti
soustavném ,,zpracovavani‘ dojde s velkou pravdépodobnosti k opako-
vanym nakupdm.

Mozna si v této chvili 1ikas, Ze pisi o dlouhodobé a drahé reklamé,
ktera lidi zblbne a oni pak kupuji jen proto, Ze jde o vyrobky z rekla-
my. Samoziejmé si také rikas, Ze na tuto drahou reklamu ty nemas,
a proto to neni nic pro tebe. Na toto zpracovavani vSak nepotfebujes
vZdy drahou reklamu. Jde o to, abys hodné lidi dostal do stavu, kdy se
rozhodnou nakoupit. K tomu potiebujes nashromazdit dostate¢ny pocet
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