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O autorovi

Martin Limbeck je nejrespektovanéjsi odbornik na novy hard-
selling v némecky mluvicich zemich. Uz dvacet let pfinasi pro-
sttednictvim svého pozoruhodného know-how a praxi provére-
nych strategii nad$eni jak prodejctim, tak ¢lentim managementu.
Béhem svych provokativnich a motivujicich prednasek i pti prak-
ticky orientovanych $kolenich se zaméfuje na téma progresivni-
ho prodeje v celé jeho $ifi. I diky tomu se v minulych letech stal

vvvvvv

Martin Limbeck je hlavou tymu Martin Limbeck Trainings®, vyucuje v oboru ,,Sales
Management“ na ESB Business School v Reutlingenu, ptsobi jako docent v oboru
»Dalsi vzdélavani vedoucich pracovnikd“ na univerzité v St. Gallen a jako docent cer-
tifikovaného kurzu ,,Professional Speaking® organizace GSA a Steinbeisovy univerzity
v Berliné (SHB). Je ¢lenem Clubu 55, Némeckého sdruzeni fe¢nikd (German Speakers
Association) a skupiny elitnich skoliteld SALES MASTERs®.

V letech 2006 a 2011 ziskal Mezindrodni némecké ocenéni za skoleni v bronzové ka-
tegorii. V roce 2008 mu byla organizaci BDVT (Berufsverband der Verkaufsférderer
und Trainer e. V.) udélena cena 5 Years Award, taktéz v bronzu. V letech 2009 a 2010
byl vyznamenan cenou Conga Award, kterou mu udélilo Némecké sdruzeni organi-
zatortd akci (Vereinigung Deutscher Veranstaltungsorganisatoren e. V.) za vynikaji-
ci vykony v roli business speakera a $kolitele. Dal$imi vyznamnymi uspéchy bylo
vitézstvi v anketé Skolitel roku 2008 odborného &asopisu Magazin Training, v roce
2011 ocenéni titulem Certified Speaking Professional (CSP) v USA a zvoleni Skolitelem
roku 2011 Evropskou alianci $kolitelti. V roce 2012 prevzal téz cenu Award of
Excellence in Further Education organizace Bundesverband zertifizierter Trainer und
Business-Coaches e. V. (BZTB).

Hotline:
Martin Limbeck 0800-LIMBECK
Alte Gasse 4 a www.martinlimbeck.de

D-61462 Konigstein kontakt@martinlimbeck.de
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Prodavat znamena prodavat

Pro¢ drzite v ruce zrovna tuhle knihu? Diivodd mtize byt nékolik. Stojite pravé pred
regalem v knihkupectvi a sdhli jste po ni — nikoliv nahodou, ale naprosto v souladu se
zakonem priciny a diisledku. Pozorujete ji a fikate si: ,,Zase nova kniha o prodévani?
Jako by jich uz nebylo dost!“ Dal$i moznost je, ze jste tuhle knihu dostali jako darek.
Nebo jste si ji sami koupili.

At uz se k vam kniha dostala jakkoliv, mizu vam k tomu jen pogratulovat. Velkd
kniha o prodeji - Novy hardselling se vénuje tomu, co je pti prodavani nejdulezitéjsi —
vam, tedy prodejci, a prodavani jako takovému.

Prodavame vsichni. Kazdy den. Protoze prodavani neni nic jiného neZ snaha p¥i-
mét druhé k tomu, aby néco udélali - at uz jsou to ¢lenové rodiny, partner, pratelé,
znami, kolegové, nebo podrizeni. Pti prodavani je to Gplné stejné. Chceme zdkaznika
presvédcit o nasich produktech, sluzbach, o nasi firm¢, a predev$im sami o sobé jako
prodejci.

Jako déti jsme vsichni méli néjaky sen. Cim budu, aZ vyrostu? Strojvedouci?
Policejni detektiv? Astronaut? Multimiliondi? Jen malo z nds ale v mladi nadsené
vykftikne: ,,AZ budu velky, chci byt $pickovy obchodnik!®

Neplanoval jsem to ani ja. Teprve v Sestnacti letech mi pomalu zac¢alo byt jasné,
¢im bych se jednoho dne chtél zivit. Zasadni roli v tom sehral rok, ktery jsem stravil
na stfedni $kole v USA. Tam jsem se naucil, ze pfi prodavani se v§echno toci kolem
zakazniku a Ze nasazeni opravdu prinasi ovoce.

Zil jsem tehdy v rodiné, jejiz otec pracoval jako $éf prodeje v jednom velkém rop-
ném koncernu. Ve volném case pak ,na vedlejsak® pracoval i pro dalsi firmy. To mé
inspirovalo. A kdyz jsem zjistil, Ze $kolnik v mé americké Skole mél kromé prace jesté
zahradnickou firmu, zacal jsem pro néj po vyucovani pracovat. Sekal jsem u jeho za-
kaznikd travu, pfes zimu jsem u sousedii odklizel snih. Dojem na mé udélalo hlavné
to, Ze stacilo zkratka zalit a zbytek probéhl tak néjak sam. Prosté jsem se dal do od-
hazovéani sn¢hu, a kdyz bylo hotovo, zazvonil jsem u dvefi a od majitele domu dostal
svou odmeénu. Bez predchozi dohody. Vidél jsem, Ze moje prace ma svou cenu. Takhle
jsem si vydélal svych prvnich tisic dolarti a splatil rodi¢iim dfive vyplacené ,,zalohy
na kapesné®. Asi vam nemusim fikat, jak ohromné pysny jsem na sviij uspéch byl!
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Po navratu do Némecka jsem zacal studovat velkoobchod a mezinarodni obchod.
Hned potom jsem chtél aktivné zacit. Jenze nebylo to tak jednoduché, jak jsem si
predstavoval. Pti spousté pohovort jsem slychal reakce jako: ,,Nejdtiv trochu dospéite,
pak z vas mozna bude prodejce!“

Nakonec se mi ale ptece jen podatilo najit spole¢nost, ktera mé chtéla zaméstnat.
Jeji feditel, jmenoval se Manfred Best, mi dal $anci aktivné pri¢ichnout i k praktické
strance femesla v roli prodejce kopirek a faxii. Za to jsem mu az dodnes nesmirné
vdéény; byl to tehdy prvni krii¢ek na cesté k mé profesni kariéfe a ispéchu. Pamatuju
si, Ze otec tenkrat tu novinku glosoval slovy: ,,Jestli to zvladnes v téhle tvrdé branzi,
dokazes jednou prodat tplné vsechno!®

Ctyttydenni prodejni $koleni jsem absolvoval bez jakékoliv znalosti produkti,
chvilicku jsem se ve firmé zapracovaval - a pak mé nekompromisné vypustili rovnou
do volné divociny. Jesté dnes si pfesné pamatuju sviij prvni den pri kontaktovani prv-
nich potencialnich klientt. Promyslené jsem si vyhledal jednu mensi prodejni oblast
s tim, Ze tady se toho prece neda moc zkazit.

Sbalil jsem si tedy véci, sedl do auta a zajel do Képpern, ¢tvrti mensiho hesenského
meésta Friedrichsdorfu v pohoti Taunus, kde tehdy sidlilo asi 15 firem, od malych pres
stfedni az po velké. Stojim tam ve svém prvnim obleku, v ruce slozku s prodejnimi
podklady, a pfemyslim: ,,Do jaké firmy zajit nejdtive? - Kdyz ptijdu do malé, dostanu
se hned k $éfovi, ktery bude rozhodovat. To nezni jako ta nejleps$i rozcvicka do za-
¢atku. Hmmm... No jo, jenomze kdyz ptjdu do velké firmy, tézko se dostanu pres
sekretarku... A to taky neni zrovna idedlni...“

A tak jsem tam stal, koufil jednu cigaretu za druhou, probiral véci zleva i zprava —
a kolena se mi trasla vic a vic. Uplynulo 20 minut a ja nemél o nic jasnéji. Diiv nebo
pozdéji jsem ale néco udélat musel, a tak jsem si fekl: Je piece uplné jedno, kam
pujdes - jen do toho a urcité uspéjes! A tak jsem obchazel firmu za firmou, ¥idé se
mottem: ,,PriSel, zabojoval a zabodoval!*

Myj prvni rok vypadal takhle: Za necelych devét mésicii jsem stihnul navazat prvni
kontakt s vice nez tisicovkou potencialnich zdkaznikd, prodal jsem 81 kopirovacich
systému a diky tomu si vydélal t¥ikrat tolik, nez jsem dostaval po dokonceni $koly.

Zahy jsem v branzi zacal platit za jednoho z nejlepsich a nejuspésnéjsich prodejcti.
Nepochybné v tom sehrala roli i spousta opravdu dobrych prodejnich $koleni, kte-
rych jsem se zucastnil, mimo jiné i na Institutu pro hospodarskou pedagogiku Petera
R. Volkeho. Tady jsem téz pozdéji zahdjil svou kariéru kouce a sedm let piisobil jako
partner. Za to bych Peteru R. Volkemu na tomhle misté rad viele podékoval! U¢il
jsem se prodavani od piky: prvni kontakt s potencialnimi klienty, jejich oslovovani
po telefonu, analyza motivi a zjistovani potieb, prezentace nabidky, feSeni namitek,
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techniky pro uspés$né uzavreni zakazky - a porad dokola diskuze o cené, jelikoz nikdo
nemeél zajem o novou kopirku, vSichni uz néjakou méli...

Na prodavani mi az dodnes prijde hezké to, zZe kazdy den se ¢lovék naudi néco
nového.

O co vlastné v téhle knize jde?

NOVY HARDSELLING je moderni a inovativni pfistup k prodavéni. Koncept, ktery
v sobé spojuje dva klicové aspekty — diislednou a cilevédomou snahu o uzavteni zakaz-
ky a fizeni vztahi se zdkazniky nutné k vybudovani skute¢né dlouhodobého a funk-
¢niho obchodniho partnerstvi. Jeho podstatou je osm fazi uspésného prodeje; zahr-
nuje mimo jiné prvni telefonicky kontakt, kvalifikovany ivodni rozhovor a naslednou
schiizku vcetné optimédlniho uzavieni zakdzky a poprodejnich strategii. Popisuje, jak
mad v idealnim pripadé probihat proces ziskavani novych klient i nasledné budovani
dlouhodobych klientskych vazeb.

Stézejnim prvkem tohoto nového prodejniho konceptu je NOVY HARDSELLER.

Na strankach téhle knihy poznate tajemstvi jeho uspéchti a zjistite, jak:

o se sami naprogramovat k uspéchiim pti prodavani;

o se dostat k zakazniktim na téch nejvys$sich drovnich managementu;

o aktivné vést prodejni rozhovor a presvédcit klienty argumenty, kterym nelze odolat;

o porozumét pestrému spektru komunika¢nich nuanci pti prodejnim rozhovoru
a vyuzit tyto védomosti k vlastnimu uzitku i pro dobro klienta;

o cilené ridit klientovy akce i reakce a promysleneé jej tak dovést k ispésnému uzavie-
ni zakazky a

oz Cerstvé presvédcenych klient ziskat dlouhodobé nadsené a vérné zakazniky!

Diky modularnimu pojeti knihy si miizete sami ur¢it, na co se pti tréninku chcete za-
méfit predev$im, nebo si vybrané okruhy kdykoliv zopakovat. ZéleZi jen na vas, jakym
zptsobem se knihu rozhodnete pouzivat. At uz si ji vSak potizujete s vidinou kratko-
dobého intenzivniho studia, jako informativni ptirucku, nebo jako zdroj inspirace pro
kreativni prodavani, vzdy budete moct tézit z mého bohatého know-how, které jsem
jako $kolitel a prodejce ziskal béhem dlouhodobého ptisobeni v prvni linii. Najdete
tu esenci pétadvaceti let mych praktickych zkusenosti s prodavanim i teoretickych
znalosti nabytych béhem kurzii vedenych $pickovymi kouci z Evropy i Ameriky - a to
v$e na minimalnim prostoru mezi pfedni a zadni stranou obadlky. Tolik na téma self
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promotion — vzhledem k lité konkurenci na sou¢asném trhu se ale konec konctt mu-
sim prodavat i ja jako $kolitel prodejcti. Vyznavam totiz zasadu, zZe $kolit mize jenom
kou¢, ktery sam dokaze prodévat.

Pro koho je tahle kniha zajimava?

Kniha je uréena pro vSechny prodejce — at uz ptisobi na volné noze, tfeba jako po-
jistovaci makléfi nebo obchodni zastupci, ve vnitfni sluzbé, nebo pfimo v terénu.
Predkladané informace najdou uplatnéni ve vech prodejnich situacich a konstelacich,
bez ohledu na to, jestli se jedna o vztahy business-to-business (B2B), nebo business-
-to-consumer (B2C). Chytré vyjednavaci tipy, nesmirné uzite¢né strategie i napady
a doporuceni z kazdodenni praxe a pro kazdodenni praxi tu ale najdou také séfové
prodejnich divizi, feditelé nebo manazefi pisobici v obchodu nebo u (velkych) posky-
tovatelll sluzeb, jako jsou napriklad banky, pojistovny nebo IT spole¢nosti, jednatelé
sttednich a malych firem a dalsi vedouci pracovnici s rozhodovacimi pravomocemi.

U ¢tvrtého vydani knihy jsem se specialné zaméril na oblast fizeni prodeje. Prodejni
uspéchy totiz vyzaduji jednoznacné a spravné vedeni. Jen tak jde zaméstnance motivo-
vat k tomu, aby si osvojili principy nového hardsellingu a chtéli se ve svém prodejnim
uméni porad zdokonalovat. Proto jsem do ¢tvrtého vydani poprvé zaclenil nékolik
exkurzti na téma vedeni prodejct. Aktualni vydani paté bylo kompletné prepracovano
a doplnéno o dvé témata, jejichz dileZitost v posledni dobé neustale roste — vyuzivani
socialnich médii pri ziskavani novych klientt a odpovéd na otazku, jak mézou pro-
dejci udrzovat nadseni zakaznik? i po realizaci zakazky.

Velké podékovani patfi mému synovi, ktery mi kazdy den velmi ndzorné ukazu-
je pravy vyznam slov tvrdosijnost, cilevédomost a vytrvalost. Uptimny dik ale pat-
i i dal$im — mé partnerce, ktera kriticky procitala mij rukopis, moji rodiné, ktera
mée vzdy podporovala ve snahdch stat se prodejcem a koucem, a samoziejmé i mym
zakaznikiim, ucastnikiim seminafi a mému tymu Skoliteld. Dale bych rad podéko-
val svym pratelim, mentorim i kolegim ze skupiny SALESMASTERs: Alexanderu
Christianimu, Erichu-Norbertu Detroyovi, Klausi-J. Finkovi a Dirku Kreuterovi. To
vy jste mi dali silu soustfedit se na téma nového hardsellingu a na dlouhé cesté ke zro-
du téhle knihy jste mi vzdy byli skvélymi sparring partnery. Mij dik patfi i Patricku
Grootveldtovi, ktery mi pomahal v tom, abych leckdy polarizujici téma hardsellingu
dokazal podat ¢tivou formou, a Jaschovi Pinkertovi za jeho reserse.
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P1i psani knihy jsem se snazil, aby vas jeji ¢teni opravdu bavilo a aby vam ukaza-
la vhodnou cestu, jak i ve stale konkuren¢néj$im prostiedi, na stale uzsich trzich
avnepiehledné zaplavé srovnatelnych produkti a sluZeb vidy zastavat Spickovym
prodejcem a byt krok pfed ostatnimi. Vite prece, jak se véci maji — Ze maji kokosové
orechy tvrdou skotapku, tvrdi jen lidi, ktefi zatim neméli opravdu hlad!

Obrovska odezva na tuhle knihu je jasnym dtikazem, Ze koncept nového hardse-
llingu se poddajné prizptisobil nesnadnym ramcovym podminkam, ve kterych musi
dnesni prodejci pracovat. Nabizi kreativni odpovédi a ukazuje cestu k co nejlepsim
feSenim pfi kazdodenni dfiné a plnéni pozadovanych cild v kontaktu s naro¢nymi
klienty. Je naprosto ziejmé, Ze dvéma hlavnimi pfisadami v receptu na uspéch jsou
v dne$ni dobé dusledna orientace na uzavreni zakazky spolu s kroky posilujicimi pev-
né vazby s klienty a jejich dlouhodobé nadseni. Vy jako prodejce zde ziskavate navod
k sebevédomi, nutnému pro suverénni vystupovani, i nastroje, které vim pomiizou
motivovat klienty ke koupi.

Hodné zabavy, $tésti a uspéchii pri realizaci myslenek a strategii nového hardsellin-
gu vam preje prodejce jako vy,

Vas Martin Limbeck

Zavérem kratké vysvétleni k jazykové strance: Aby kniha byla co mozna nejjasnéjsi,
nejsrozumitelnéjsi a nejctivéjsi, rozhodl jsem se po zralé tivaze pouzivat jen muzské
tvary slov. Vyrazy jako prodejce, komunikaéni partner, zajemce, manazer, feditel apod.
mam vsak vzdycky na mysli osoby muzského pohlavi i jejich Zenské protéjsky.

Poznamka: Nasledujici némecké vyrazy' jsou kombinované ochranné znamky autora:

DAS NEUE HARDSELLING® DER NEUE HARDSELLER®
THE AGE OF SAVE® R-A-U-S-S°®-Technik
MONA®-Technik BAP®-Technik

1 Pozn. redakce: V ¢eském prekladu jsou pouzity nékteré z nich ve tvaru: novy hardselling,
novy hardseller, technika BAP a ,doba $etfeni®
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Co je vlastné na novém
hardsellingu nového?

Byt tispésny znamend mit presné ty viastnosti, které jsou aktudlné Zadany.

Henry Ford

1.1  ,Dobry den, jsem prodejce a chci vdm néco prodat”

Tahle zdanlivé naprosto bandlni samoziejmost bohuzel mnoha koleglim viibec ne-
jde pres pusu. Misto toho radsi spoléhaji na mnohdy divoké rétorické eskapady typu
»Chci vdm jen poradit... ,,... jen par informaci...“ nebo ,,Chci vam jen v rychlosti
predstavit nasi nabidku...“ Divné, pomysli si v tu chvili zakaznik, prodejce, co nechce
nic prodat?

Neoddiskutovatelnou pravdou je, Ze konkurence je ¢im dal tvrdsi. Celkové napjata
hospodarska situace nuti podniky k véemoZznym tspordm a zvy$ovani obratu. A kdyz
se firmé nedari, ocita se pod tlakem hlavné oddéleni prodeje - je potteba silnéji di-
ferencovat, nakupovat hospodarnéji a prodavat chytteji. A spolu s tim, jak se vase
do popredi vy jako prodejce.

Stru¢né feceno - pravé v tézkych dobach je pro podniky zasadni, aby mély opravdu
dobré prodejce.

Mate samozfejmeé pravdu - tvrdou realitou trhu uz del$i dobu je, Ze se na néj dere
vic produktd, nez se mize uplatnit. Soucasnou situaci lze stru¢né charakterizovat
nasledovné:

« panuje previs nabidky nad poptavkou,

o prebytek nabidky vede k poklesu cen nabizenych produkt,
o poptavka je omezena a

o intenzita konkurenéniho boje velmi vysoka.
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Co z toho vseho plyne? Klasické zasobovaci trhy jsou nasycené a v mnoha branzich
lze pozorovat vyrazné nadkapacity. Dusledkem je, Ze postupné mizi pomyslny primér
ceny a kvality a roste vyznam obou pdla v podobé ,,$pickového produktu® a ,,levného
feseni®. Ty vSak zaroven neni mozné priradit konkrétnim cilovym skupinam - vsichni
(zékaznici) nakupuji véude, podle aktualni chuti, nalady a situace.

Moc zakazniki a jejich poptavky neustale roste. Oc¢ekavaji ale, ze budou vnima-
ni jako jedinci se specifickymi pfanimi a potfebami; sami sebe totiz nevnimaji jako
soucast trhu, ale jako jedinecné osoby, které (uz) nemaji zajem o masové nabizené
zbozi. Firmy na tyhle zmény a éru ,egonomiky“ (kdy zdkaznici v rostouci mife pro-
sazuji svd individudlni pfani) reaguji riznymi individualiza¢nimi a diferencia¢nimi
strategiemi. Nabidky produktii a sluzeb se ¢im dal tim vic §iji na miru jednotlivému
klientovi. Koncepty one-to-one trhu a one-to-one marketingu jsou dnes mozna porad
jesté vyjimkou, ovéem v budoucnu se bez nich firmy, jejich zaméstnanci a prodejci
obejdou jen tézko.

Stru¢né feceno plati, Ze pozadavky na mysleni a dovednosti prodejcii den ode dne
rostou.

1.2 Trendy v prodeji — co dnes znamena prodavani?

Internet nikdy nenahradi prodejce. Samoziejmé je pravda, Ze trhy jsou diky novym
médiim transparentnéj$i. Dne$ni doba klienttim nabizi nepfeberné mnozstvi zptisobt,
jak si obstarat informace o produktech a sluzbach. Zaroven ale tyhle nové komuni-
ka¢ni (plat)formy rozsifuji moznosti pfimé komunikace se zakaznikem. Diky tomu,
ze e-shopy pracuji s ¢im dal sofistikovanéj$im softwarem, bude v budoucnu mozné
pres internet prodavat i zbozi a sluzby vyzadujici urcité vysvétlovani a komunikaci.
Tahle forma informovani a reklamy ovSem nikdy nenahradi pro podniky Zivotné du-
leZitou soucast prodejniho cyklu - tedy Gspésné dojednani zakazky. A pravé k nému
je potteba novy hardseller!

Hlavnim faktorem uspéchu pro prodejce i v budoucnu ztstane vedle disledné
orientace na uzavteni zakazky také individudlni fizeni vztahu se zakazniky. Ve spous-
té firem je sice orientace na klienta donekone¢na omilanou mantrou, realita ale byva
nékde uplné jinde a skutek ¢astokrat utek’ V nasledujicich letech si ale vSichni budou
muset uvédomit svou odpovédnost vici firemnim zakaznikiim a podle toho se pak
taky chovat. K tspéchu bude nezbytna i schopnost prodavani ,.jako jeden tym" - tedy
ucinna spoluprace vyvoje, prodeje, logistiky a servisu —, aby spole¢nost mohla pfipra-
vit individualni nabidku pro kazdého klienta.



Co je vlastné na novém hardsellingu nového? / 17

Nasi zékaznici neustale Celi neprehledné zméti produktii a sluzeb, které jsou si po-
dobné jako vejce vejci a rozlisit se navzajem daji leckdy jen stézi. Cykly inovace pro-
duktii se neustale zkracuji, z trznich vyhod se dé tézit jen omezenou dobu, protoze
konkurence vsechny nase nabidky a feseni rychle kopiruje a zdokonaluje. Zejména
v oblasti spottebniho zbozi (dvéma ,,prikopnickymi“ odvétvimi jsou v tomhle smé-
ru obuv a obleceni) jsou velkovyrobci schopni vyrobit kvalitni produkt orientovany
na zdkaznika za cenu masového zboZzi.

Prave tady se pfitom nabizi prostor pro prodejce vzyvajici zasady nového hardse-
llingu. Klienttim, ktefi jsou citlivi na cenu a pokazdé se na ni zaméruji, musi vysvét-
lit vyhody kvalitniho produktu. Toho muzou firmy i prodejci dosahnout jen tim, ze
zakazniky jiz pfedem do hleddni ceny zapoji. Nebo tak, ze je presvéd¢i vétsi flexibi-
litou u jinych aspekttl vyjednavani. V neposledni fadé je pak potieba myslet na to,
ze neustale roste vyznam faktoru oznacovaného slovem convenience - tedy potieba
prehlednosti, jednoduchosti, pohodlnosti a klidu. Novy hardseller tak ma jesté jeden
dalsi ukol - klesti svym klienttim cestu dzungli nabidek ke vhodnému produktu.

Ke zviditelnéni vlastnich nabidek v zaplavé ostatnich slouzi ovsem kromé indivi-
dualizace produktii a sluzeb i vy$$i emocionalni néboj. Vice nez kdykoliv dfiv dnes
prodejci museji byt schopni rozpoznat motivy a prani zakazniku a cilené je oslovovat
pomoci vhodné zvolenych pribéhi. Co bude zakaznik citit pfi pouzivani mého pro-
duktu? Jak mtzu tyhle emoce pfi diskuzi optimalné zprostredkovat?

Struc¢né feceno, zijeme v ,,dobé Setfeni“ - THE AGE OF SAVE®. Nasi klienti oce-
kavaji skvély a bohaty servis, ktery jim bude dodavat jistotu a zaroven individudlni
arychlé odpovédi. A k tomu je potfeba, aby firmy i prodejci cilené vyuzivali moznosti
komplexniho propojeni a emoce!

THE AGE OF SAVE®

At uz jde o diichodové zabezpeceni, nebo finan¢ni investice, bezpe¢nostni vyba-
vu automobili (airbagy, ESP atd.), nebo enormni poptavku po sluzbach bezpec-
nostnich agentur (ochranu objektt, kamerové systémy atd.), slovo bezpe¢nost
se dnes zkratka a dobte sklonuje ve vSech padech. Nikdy driv nepredstavovala
bezpecnost hlavni prodejni argument tolika firem. Nikdy dfiv nebylo na bankov-
nich sporicich tctech ulozeno tolik penéz s jen minimalnim Grokem.

Rychlé odpovédi: Zejména vlivem obrovského pokroku v oblasti informacnich
a komunikac¢nich technologii jsou nasi klienti porad netrpélivéjsi a nedockavéjsi.
Firma, ktera dnes na e-mailovou poptavku neodpovi do ¢tyf hodin, uz neni
(nebo minimélné brzy nebude) konkurenceschopna.
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Provazanost: Doby, kdy hlavnim prodejnim artiklem spole¢nosti Tchibo
byla prazena zrna k vyrobé lahodného hnédého napoje, jsou uz davno ty tam.
Nékdejsi prodejce kavy dnes diky vlastni znacce (TCM) s kazdotydenné se méni-
ci nabidkou spottebniho zbozi a predevsim diky spolupraci s podniky z naprosto
odlisnych odvétvi (tzv. cross-selling) dosahuje tézko prekonatelné pridané hod-
noty. Nebo byste si dfiv u Tchiba koupili naptiklad zdjezd na hory (,,Ichibo ces-
tovani“ — ve spolupraci s ceskymi cestovkami)? V domovském Némecku nabizi
Tchibo dokonce i celou Fadu dalsich sluzeb, jako jsou finan¢ni a telekomunikaéni
produkty nebo tieba prodej zelené energie domacnostem.

Stejné jako prodavani je i kupovani emocionalni proces - to, zda a jakym
zptsobem budeme uréitou nabidku vnimat, urcuji podvédomé nase pocity.
Teprve poté si sviij pohled odéivodnujeme racionalnimi argumenty. Tak se na-
priklad pred nékolika lety spole¢nosti Aida podatilo ziskat cilové skupiny, které
do té doby ¢trnactidenni vyletni plavby na lodi povazovaly za dokonaly priklad
nebety¢né nudné dovolené dobré leda tak pro polosilené seniory. Pomoci bo-
haté nabidky sportovnich, wellness a zabavnich akci orientovanych na klubové
prostiedi (,Klubova lod“) se ale spole¢nosti Aida podatilo zduraznit zazitkovy
charakter plaveb. Vysledek? Pramérny veék tcastniki jejich vyletnich plaveb se
pohybuje mezi 35 a 40 lety. V dnesni dobé firma provozuje uz ¢tyfi vyletni lodi -
¢imz se naopak pro potencialni zdjemce bohuzel ¢aste¢né ztraci exkluzivita téhle
nabidky...

1.3 Co chybi sou¢asnym prodejnim konceptiim

Rostouci konkuren¢ni tlak na trhu a stoupajici naroky zakaznikt vedly v uplynulych
desetiletich ke vzniku nejriiznéjsich prodejnich filozofii. Zobecnéné se daji zaradit
do dvou hlavnich proudu.

Zaprvé se jednd o tradi¢ni, ,,stary“ hardselling, ktery se do Evropy dostal v 60. a 70. le-
tech minulého stoleti. Snahou bylo dostat produkty na trh a k zakaznikim silou, za vy-
uziti agresivnich prodejnich technik. Zasadni skvrnou na krase klasického hardsellin-
gu vSak byla naprosta ignorace prani a ocekavani zaskocenych klientd, ktefi se pak
leckdy pravem citili podvedeni.

To se zménilo na zac¢atku 90. let, kdy ve snaze vylepsit celkové posramoceny image
prodejcti vznikl a zacal se prosazovat koncept ,,prodejniho poradce®. Drivéjsi image
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klasického hardsellera mél byt nadobro odlozen ad acta. Ukolem a cilem prodejnich
poradct bylo a je nejen dosahovat odbytu a vynosi, ale pfedevsim myslet na spoko-
jenost klientti. Mnoho spole¢nosti na tento koncept reagovalo zavedenim prodejnich
skoleni zaméfenych na vtépovani téhle nové ,,mékké“ prodejni filozofie — poradenstvi
v partnerstvi se zdkaznikem. Zakaznikovy pocity byly postaveny na piedestal a staly se
stfedem prodejniho jednani. Kreativni koncepty s radoby zvu¢né znéjicimi anglickymi
nazvy jako soft selling, emotional selling, partner selling apod. pak kvalitu vztahového
prvku povysily na jediné méfitko prodejniho uspéchu. Hlavni myslenka pfitom zni:
Intenzivni odborné poradenstvi nad ramec pouhé prezentace produktu ve spojeni
s témér pratelskym vztahem k zakaznikovi u néj prakticky automaticky vyvolaji
touhu koupit. Podle logiky: Miij klient je svépravny, rozhodnout se miZe sam.
Tenhle ptistup vsak zaroven vedl k situaci, kdy se z méfitka, podle kterého se pro-
dejci hodnoti predevsim - tedy objem tspésné ziskanych zakazek -, stala témér po-
druznost. To v8e jen proto, ze prototyp prodejniho poradce zapomina pokladat onu
klicovou otazku: ,Pane Zakazniku, ziskal jsem ve vas tady a ted nového klienta?“
Vzhledem k tvrdé konkurenci je ale naprosto nezbytné, aby prodejce o co nejlepsi
zakazku dusledné a cilevédomé usiloval — kvuli vlastni provizi i uspéchu své firmy.

1.4 Novy hardselling - prodavat znamena prodavat

Kdy?z se soft seller nebo prodejni poradce snazi svého klienta (zdanlivé) uspokojit,
nenf mu zatézko viibec nic. Béhem mnohahodinovych konzultaci tryzni zakaznika
predkladanim obdivuhodného mnozstvi nabidek a predndsenim bezpocétu argumen-
tl — a pak si sbali svych pét $vestek a nechd ho prokousavat se o samoté dzungli moz-
nosti a mucit se nerozhodnosti. Kdyz se pak zdjemce prece jen rozhodne koupit, byva
to spi$ kvili kapitulaci z naprostého vycerpani nebo jednoduse ze soucitu. Poradce je
ale navysost spokojeny, protoze zakazniktim prece skvéle pomohl! Drobné pochyb-
nosti o spravnosti jeho strategie se mu na mysl vloudi jen jednou za mésic, kdyz si
prohlizi prehled svych provizi... Problémem soft sellerti / prodejnich poradct je to,
ze chtéji maximalné vyhovét naprosto vSem - svému vedoucimu, zdkaznikiim i sobé.
A tak uviznou v priméru, misto aby udélali potfebné rozhodnuti.

Nedavno zverejnéna studie na téma ,efektivita prodejcti automobilt“ ukazuje, ze
pfinejmens$im v automobilovém primyslu vede klasickd role prodejce k vyrazné vét-
$imu poctu uspédné uzavienych zakdzek nezli role poradce. Prodejci jsou uspédnéjsi
nez prodejni poradci. Maji lepsi provize i obraty. Prodejce pracujici s opravdovym
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nasazenim se spoléha na svtij prodejni instinkt a je tvrdym, ovsem férovym vyjednd-
vacim partnerem. Zajimavym vysledkem studie je pak i zjisténi, ze zakaznici si aktivné
a profesionalné jednajicich prodejcti vazi vic nez prodejnich poradct.

Rozhodnete-li se pro koncept nového hardsellingu, uz nikdy pfi rozhovoru s klien-
tem neopomenete to, co je prapivodnim tcelem vasi profese — prodat. Pfitom plati,
ze se nevyplaci podcenovat riziko, ze béhem rozhovoru se zakaznikem a pfi budova-
ni vaseho vzéjemného vztahu zapomenete jit diisledné za uzavrenim zakazky. Novy
hardseller ale nikdy neziistava jen u poradenstvi. Motivuje své zakazniky k tomu,
aby se rozhodli koupit. Cely koncept je zaméfen na jeden konkrétni cil — uspésny
prodej —, pricemz stfedobodem prodejcova pristupu se stavaji schopnosti nezbytné
k dosazeni tohoto cile. Podle hesla: prodévat znamena prodavat!

Novy hardselling je na trhu potteba. Ridi se podle aktualnich a budoucich trznich
podminek a umoznuje prodejci cilevédomé ziskavat nové zdkazniky, désledné smé-
fovat k uzavirani zakazek a budovat optimalni vazby s klienty. Krom toho prodejci
dodava sebevédomi nezbytné k suverénnimu vystupovani — protoze jen sebevédomy
prodejce dava klientovi pocit jistoty, Ze mtlize pracovat s uspésnym ¢lovékem!

1.5 Rozdil spociva v pristupu

Koncept nového hardsellingu je spojenim metodiky prodavani s vnitfnim pfistupem
prodejce. Poskytuje mu dulezité nastroje a nezbytny pozitivni egoismus k tomu, aby
chtél prodavat. Ani v nejmensim tu pfitom nejde o navrat k agresivnim a bezohled-
nym metodam klasického hardsellingu ¢ast minulych. Spise se jedna o zapojeni po-
zitiv d¥ivéj$ich prodejnich filozofii do nového konceptu, ktery ma prodejctiv pohled
vratit zpét k usili uzavrit zakazku, aniz by vsak ztracel ze ztetele aspekt dlouhodobé
funk¢niho zékaznického vztahu. Nasi zakaznici pottebuji prodejce, ktefi jim pomizou
dospét ke spravnému rozhodnuti!

Motto ,,prodavat znamena prodavat® vyjadiuje potiebu pozitivniho ovliviiovani
a motivovani zdkaznika k tomu, aby podepsal smlouvu. V tomhle smyslu tedy novy
hardselling pro prodejce neznamend nic jiného nez zisk zaslouzené odmeény za opti-
malni prezentaci nabidky a prodejni poradenstvi!
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Prodejci jsou dnes pod tlakem z nékolika stran

Snadno zapominame na to, jaké zatézi musi dnes prodejci kvtili nelitostnému konku-
ren¢nimu boji ¢elit. Tlak na né pfitom pusobi hned z nékolika stran. Zaprvé tu mame
jejich $éfa, vedouciho prodeje, odbytu nebo oddéleni. Podle starého vtipu prodejnich
matadort, ktery je ovéem mnohdy tvrdou realitou, se na konci mésice méni bud ¢isla,
nebo obliceje. V kazdém pripadé jsou dnes prodejci vic nez kdy dfiv hodnoceni podle
dosazenych vysledki, prodeje a obratu: ,,Jestli se vase ¢isla nezlepsi, bude pristiho
prvniho vas posledni den u nas...“

Dnes$ni zakaznici jsou si obvykle moc dobfe védomi toho, Ze pfi nakupovani vétsi-
nou miiZou vystupovat z pozice silnéjsiho, a se svymi pozadavky tak dokazou nakladat
velmi sebevédomé. Pozaduji vice sluzeb, individualnéjsi pristup, vyhodnéjsi ceny a tak
dale a tak podobné. Kdo je pak s jejich predstavami a pozadavky konfrontovan jako

prodejce

nadfizeny

zéakaznici

prodejce

Obr. 1.1 Prodejce se dnes ocitd pod tlakem z mnoha stran





