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Dékuji kolegovi Janu Tuckovi za to, Ze mi ukdzal jeho nevsedni posto-
je k podnikani, ze kterych jsem si mnoho vzal. Dalsi diky patfi mym
spolupracovnikiim, ktefi mi pomdhali a nadéle pomahaji v budovani
naseho spole¢ného byznysu. Dékuji kolegyni Milené Sykorové za jeji
¢as a energii, kterou vénovala odborné korekture této knihy. Dékuji $éf-
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Predmluva

Na zacatku i v pribéhu budovani firmy ¢i podnikani musi podnikatelé
fesit fadu véci, které jsou pro jejich byznys klicové. Jedni shani vstupni
kapital, druzi vymysleji know-how, tfeti hledaji vhodné zaméstnance
a spolupracovniky, ¢tvrti kancelarské prostory, pati néco jiného nebo
rovnou vSechno dohromady. Vétsina z nich si véak shodné poklada jed-
nu dilezitou otazku: ,,Zvladnu to?“

Kdyz jsem se lidi ptal, co mysli timto vyrokem, definovali jednu spo-
le¢nou konkrétni obavu: strach z toho, Ze dlouhodobé nemusi mit
dostatecny pocet klientii/zakazniki, a proto své podnikani budou
muset ukoncit.

Polozim vam otazku: ,,Co byste fekli tomu, kdyby existoval zpiisob
tento problém vyresit, tuto obavu vylécit? Jaky je to pocit védét, Ze mate
vzdy dostate¢nou poptavku? Kdy vite, ze prodate, protoze lidé radi kou-
pi. Jak se vam tato predstava libi?“

Pokud jste si odpovédéli, ze mit dlouhodobé staly prisun klientd/
zakaznikd je to, na cem vam skute¢né zalezi a souc¢asné povaha vasi
prace vyzaduje, abyste se s klienty/zakazniky setkavali osobné a jednali
tvari v tvar, pak pravé pro vas je napsana tato kniha.

Vzhledem k rozsahu informaci je kniha uréena primarné obchodni-
kiim. Nezalezi na tom, zda jste profesi finan¢nim poradcem, realitnim
makléfem, prodejcem kosmetiky, energii, telefonnich tarifti, domacich
spotfebicll, vyzivovym poradcem, ucetnim, architektem, grafikem,
webdesignerem, fotografem, psychologem, svatebnim koordinatorem
nebo jakymkoliv jinym obchodnikem. Neni ani tolik dilezité, zda jste

0OSVC, jednatel obchodni firmy ¢i zaméstnanec, ktery je odménovan
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vykonové. Podstatné je, zda vase obziva zalezi na tom, jestli si mate
s kym domluvit schiizku a moci mu tak Vasi sluzbu nebo produkt pred-
stavit a prodat.

Na své si v8ak prijdou i ti, kdo nejsou ,klasickymi“ obchodniky,
avsak ke své praci nové klienty/zakazniky rovnéz potiebuji. Mohou to
byt napriklad kadefnici a kadefnice, automechanici, maséri, osobni tre-
néfi fitness, nejriiznéjsi femeslnici a jini.

Setkavam se s mnoha dobrymi obchodniky, ktefi pracuji ve financ-
nim poradenstvi a své praci skutecné rozumi. Jejich prace je uzite¢na,
mohou fadé lidi pomoci a usnadnit jim Zivot. Pfesto néktefi z nich
nedosahuji takovych vysledki, jakych by chtéli. Existuji pfedev$im dva
divody, pro¢ se jim to nedafi. Prvnim je nedostatek zdrojt, tedy no-
vych potencidlnich klientd, s kterymi by si mohli domluvit schiizku.
Druhym divodem je $patna kvalita zdrojt, coz znamena, Ze se potka-
vaji s lidmi, kterym nemohou pomoci nebo s témi, kdo jejich pomoc
odmitaji.

Uspésny obchodnik toho musi znat a zvlddat skute¢né hodné. Co
zakazniky. Pokud se nemate jako podnikatel s kym potkat, je v samot-
ném dusledku nepodstatné, Ze jste skvély komunikator, mate obchodni

talent a potfebnou odbornost.

l’ Pamatuj: Klicové je mit komu nabidnout svoji sluzbu. Tim vse za-
Y|
¢ina.

Dalsi otazka tedy zni: “S kym si domluvit schiizku?“ Nabizi se vyzkou-

Set tzv. studené kontakty. To znamena nabidnout své sluzby lidem ze
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zlatych stranek nebo internetu, o kterych nic nevite, a proto nemate
moznost navazat na podstatné informace, které by vam pomohly k do-
mluveni schiizky. Pfikladné se nemizZete odkazat na clovéka, od které-
ho jste doporuceni ziskali nebo cilit na to, co dany ¢lovék aktualné resi.
Ale kolik je takovych obchodniki, ktefi pravé ve stejnou chvili nebo
tésné pred vami ¢i tésné po vas timto zpusobem zkouseji oslovit poten-
cialni zakazniky? A kolik je na druhé strané lidi, kteti takové telefonaty
musi poslouchat? Je to jako boj na bitevnim poli, kde se kazdy snazi za-
bit druhého, aby prezil. Tato cesta je velmi energeticky naro¢na, a tudiz
dlouhodobé extrémné vycerpavajici.

Dal$i moznosti je oslovovat potencidlni zakazniky na doporucen.
To znamena, Ze zavolate konkrétnim lidem, o nichz jiz mate dalezité
informace, které budu uvadét dale, a zaroven se muizete odvolat na ¢&lo-
véka, ktery vam je doporucil. Tyto informace vam vyrazné pomahaji
k domluveni schiizky. Také muzete volat pfimo tém, ktefi jsou infor-
movani, Ze je budete kontaktovat a ¢ekaji na vas telefonat. Setkavat se
s lidmi na zédklad¢ referenci je mnohem snazsi a pfedevsim efektivné;jsi.
Je to jako byt kvétinou, na kterou se slétavaji vcely samy a chtéji opylo-
vat pravé ten jeji kvét.

Na nasledujicich strandch vam proto ndzorné ukazu, jak ziskavat
nové klienty/ zakazniky tak, aniz byste o né museli urputné bojovat,
jako to déla vétsina obchodniki kolem vés. Tato kniha popisuje, JAK
SI VYBIRAT DOPORUCENT od Vasich stavajicich klientti/ zdkazni-
k. Detailné vam pomohu pochopit tuto klicovou dovednost a zaroven
zabavnou disciplinu, kterd je mnohdy tim hlavnim davodem, zda je

obchodnik tuspésny ¢i nikoliv.
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Vysvétlim vam, z jakych divoda to maji nékteri obchodnici pfi vy-
béru doporuceni téZsi nez jini. Jakou roli hraji pfi ziskavani referenci
dobré vztahy. A pro¢ si obchodnici nevybiraji doporuceni, prestoze vi,
ze jim to vyrazné usnadni praci. Popisi, kdy je dobré si o doporuce-
ni Fict, a jak ziskat za urcité obdobi takové mnozstvi referenci, které
si naplanujete. Uvedu rozdily mezi tvrdou a mékkou technikou vybeé-
ru doporuceni a ukdzu rozdily mezi vybérem doporuceni na kvanti-
tu a na kvalitu. Vysvétlim, pro¢ vam vyrazné pomuze pracovat v ¢ase
s vas$im klientskym/zdkaznickym kmenem. Poodhalim vdm jednotli-
vé zpusoby, jak si fict o doporuceni na klienty jako jednotlivce, firmy
i nové spolupracovniky a ukazu vam, jak si s nimi domluvit schtzku.
A v neposledni fadé vam predvedu, jak pfekonavat ndmitky klienta/
zékazniku tak, aby z vas méli dobry pocit a doporuceni vam radi dali.

Ackoli je kniha zaméfena na ziskavani klientti/zakaznikd z nejriz-
néjsich obort, obsahuje v jeji prvni ¢asti priklady z praxe zejména z ob-
lasti finanéniho poradenstvi. Diivodem je skute¢nost, Ze v tomto oboru
pracuji, a vychazim tak ze svych zkuSenosti a zkusenosti jinych uspés-
nych kolegti. Tyto situace popisuji proto, abych vam co nejvice priblizil
principy, které pti vybéru doporuceni funguji dobre, nebo takové, které
vam spiSe uskodi. Mohu vas vsak ujistit, Ze tyto principy jsou shodné,
at uz délate jakykoliv obchod ¢i femeslo.

Druha ¢ast knihy je zaméfena pravé na popis konkrétnich priklada
z praxe a tip{, jak si o reference fict a jak prekonavat namitky klientt,
proc¢ vam doporuceni dat nemohou. Piiklady jsou sepsany tak, aby byly
aplikovatelné pro celou fadu profesi. Stali si vée procist a ihned zadit pti

vasich schtizkach pouzivat.
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Tato kniha vznikla na zakladé mych osobnich zkusenosti z praxe,
sdileni informaci s jinymi Gspésnymi obchodniky a postupného zjisté-
ni, které zédkonitosti pti vybéru doporuceni funguji. K jejimu napsani
mne motivovalo kazdodenni zdpaseni téch obchodnikd, ktefi jsou zna-
lostné pripraveni délat byznys a déle se zdokonalovat, ale kterym dlou-
hodobé chybi to jediné, co jim v tom brani - kvalitni zdroje. V knize
uvadim priklady z praxe a ke vSem dulezitym souvislostem pripojuji

vysvétleni.






Cast prvni






Co je to referencni byznys?

Referen¢ni byznys je zptsob ziskavani novych klienti/zdkaznika pro-
stfednictvim referenci neboli doporuceni. Tato forma zajistovani no-
vych kontaktt je velmi pfinosna predevsim pro obchodniky a jiné ziv-
nostniky, ktefi se svymi klienty/zakazniky jednaji osobné tvari v tvar.
Referen¢ni byznys nebo také referencni obchod lze délit na dvé skupiny
- na pasivni referen¢ni byznys a aktivni referen¢ni byznys.

Pasivni referencni byznys je zpisob ziskavani novych klienti/za-
kaznikd, ktery nastava samovolné tehdy, kdyz obchodnik dobfe odvadi
svoji praci. Jeho klienti ¢i zakaznici jej sami doporucuji svym znamym,
coz obchodnikovi zajistuje dalsi nové klienty/zédkazniky, které ke své
praci potfebuje. Vyhodou je, Ze ziskava nové klienty/zédkazniky, aniz by
je sam aktivné musel vyhledavat. Velkou nevyhodou vsak je, Ze nemtize

ovlivnit, jaky pocet a jak kvalitni klienty ziska.

', Pamatuj: Vyhoda aktivniho referenéniho byznysu oproti pasiv-
@ nimu referen¢nimu byznysu spociva v tom, ze si obchodnik pro-
stiednictvim této aktivity zajistuje pfesné takovy pocet klientd/
zakaznikd, kterého chce v daném ¢asovém useku docilit. A to pres-

né v takové kvalité, kterou pozaduje a nemusi se tak spoléhat na to,

zda a kolik lidi si jej doporuci. Zaroven se mlze zamérit na takové

cilové skupiny, které jsou pro jeho praci nejvice vhodné. Tim mize

velmi efektivné planovat, fidit sv(ij byznys a dosahovat prodejnich

vysledkd, které si naplanuje.
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Aktivni referencni byznys, kterym se zabyva tato kniha, je zpi-
sob ziskavani novych klientti/zdkaznikd, ktery nastava tehdy, kdyz se
obchodnik cilené dotazuje svych stavajicich klientt/zakaznik na je-
jich znamé, ktefi se tak stavaji novymi potencialni klienty/zakazniky.
V této souvislosti existuje termin ,vybirani doporuceni se kterym
se déle v knize budeme setkavat. Na schizkach si tedy obchodnik ak-
tivné vybira doporuceni od svych stavajicich klientti/zakazniki na je-

jich znamé.



Jak zavisi ziskavani klientu/zakazniku
na druhu profese

vvvvvv

vvvvvv

klienty/zakazniky je jednodussi kupfikladu pro pravniky, acetni nebo
kaderniky. Pokud jsou ve své praci dobfi, lidé si je doporuci zpravidla
sami a rychleji, nez je tomu v jinych oborech. Zajistit si nové klienty/
zékazniky byva v Ceské republice Casto slozitéjsi tikol napiiklad pro
finan¢ni poradce, realitni maklére, prodejce kosmetiky, energii a do-
macich spotiebict, vyzivové poradce ¢i jiné obchodniky, ktefi se zivi
pfimym prodejem. Jejich sluzba nebo produkt je pfitom pro urcitou

skupinu lidi stejné tak pfinosna jako sluzba pravnika nebo tcetniho.
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Pro¢ to tedy maji néktefi obchodnici na ziskani zdroji snazsi a jini
komplikované;jsi?
Existuji dva divody, které maji vliv na ziskavani novych referenci,

a oba jsou pritom mnohdy vzajemné propojeny:

1) Jak je konkrétni obor vniman $irokou verejnosti
2) Zda lidé obecné urcitou sluzbu nebo produkt vyuzivaji radi,

nebo tuto potiebu neciti

Vsude ve svété najdete profese, které jsou vanimany pozitivné a pak jsou
jiné, které $iroka verejnost vnima spise negativné. V rtiznych zemich
mohou byt pfitom stejna odvétvi vinimdna odli$né. Povolani, které je
v jedné zemi vnimano pozitivné, mize byt v jiné zemi vnimano nega-
tivné a opac¢né. Vnimani konkrétniho oboru souvisi predevsim s jeho
historii a také s uvazovanim lidi o kompetencich obchodnik, kteii
v ném pracuji.

Napiiklad finan¢ni poradenstvi vnimd vétsina lidi v Ceské republice
spiSe negativné. Je to dano historii tohoto oboru, ktery si u nas po revo-
luci ziskal $patné jméno. A neni se ¢emu divit. Mnoho lidi ptislo diky
nespravnym radam finan¢nich poradcti o nemalé penize. Tito casto
jednali pouze ve sviij vlastni prospéch, nikoliv k uzitku klienta. Je tedy
logické, ze celkovy postoj Cechti k tomuto odvétvi neni tak privétivy,
jako je tfeba k pravnim sluzbam, kde maji lidé celkové lepsi zkusenos-
ti. Véci se viak predevsim posledni dobou hnuly spravnym smérem.
Ceskd narodni banka zptisiuje podminky, za kterych mohou finanéni
poradci svou ¢innost vykondvat. Nicméné bude trvat jesté nékolik let,

nez lidé za¢nou tuto profesi vnimat stejné dobre, jako je tomu v jinych
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vyspélych zemich svéta, kde ob¢ané obecné vnimaji finanéni poradce
jako odborniky, jejichz sluzeb radi vyuziji.

Lidé zaroven mnohdy premysleji, zda maji obchodnici v konkrét-
nim oboru kompetenci, kterd pro né ma pridanou hodnotu. Pokud si
mysli, Ze maji odborné znalosti a dovednosti, radi jejich sluzeb nebo
produktti vyuziji. Jestlize si vSak vytvori domnénku, Ze dostatecné eru-
dovani nejsou, radéji si pomohou sami, protoze o nich pochybuji. Na-
piiklad pravniky nebo tietni vnimaji obyvatelé¢ Ceské republiky spise
pozitivné. Jejich sluzeb vyuzivaji také proto, Ze si vétS§inou sami neu-
mi pomoci. Na druhou stranu finan¢ni poradce nebo realitni makléte
obecné vyuzivat spiSe nechtéji. Smysleji o nich tak, Ze na tato povolani
nemuseli studovat tolik, jako lidé z jinych profesi, tfeba pravnici. Do-
mnivaji se, Ze jejich prace neni obzvlasté prinosnd a nevidi diivod za to
platit. Casto je vnimaji i tak, Ze se na nich pouze ptizivuji. Maji dojem,
ze si ve svych financich dokazou poradit sami. Mysli si, Ze koupit nebo
prodat byt ¢i dim je jednoduché a nelze na tom mnoho pokazit. Je-
jich uvazovani o kompetencich nékterych obchodnik a ¢asto zaroven
o svych schopnostech je samoztejmé klamné. Profesionalem se cloveék
nestava tim, ze ve $kole prosedi nespocet hodin nebo Zze ziska vysoko-
$kolsky titul. Nehledé na to, Ze informace ziskané z dob studii starnou
a vzhledem k dynamicky se ménicimu prostiedi se po ¢ase stavaji his-
torii. Odbornikem se ¢lovek stava predevsim praxi. Je jim proto, Ze ma
k danému tématu vzdy aktualni informace a moznosti, které klient v ta-
kovém rozsahu a kvalité mit nemiiZe. Pfestoze si je toho kazdy kvalitni

obchodnik dobfe védom, lidé to neziidka vidi jinak.
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l‘ﬂ Pamatuj: Vnimani konkrétniho oboru Sirokou vefejnosti je dllezi-
&

ty aspekt, ktery rozhoduje o tom, jak tézké to ma konkrétni ob-

chodnik pti vybéru doporuceni.

Je to proto, Ze vétsina lidi jde s davem nez proti proudu. Pokud tedy $i-
roka vefejnost vnima dané odvétvi dobre, pak lidé své znamé doporuci
snadnéji, protoze vi, Ze i oni na néj nahlizeji kladné. Pokud je vsak dana
profese vnimana $irokou vefejnosti htire, pak se mohou s doporucenim
zdrahat, protoZe md tento obor celkové horsi reputaci. Lze tedy fict, ze
pokud maji lidé doporucit obchodnika, ktery pracuje v odvétvi, které
je viimano hife, jdou v tomto pripadé proti proudu, a proto jsou vice
ostraziti. Opatrni v tom smyslu, Ze by jim mohli jejich znami vycinit,

ze byli doporuceni.

Vétsina lidi jde s davem nez proti proudu

Druhym dtvodem v rozdilech pfi doporucovani je skute¢nost, zda

lidé urcitou sluzbu nebo produkt vyuzivaji radi, nebo tuto potiebu
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neciti. Jinymi slovy, zda je dana sluzba nebo produkt obecné spise po-
ptavkova, nebo spise nepoptavkova. Pokud je poptavkovd, pak klienti/
zakaznici mohou své znamé doporucit snaze. Pokud je nepoptavkova,
zvy$uje se pravdépodobnost, Ze obchodnikovi budou davat vice nami-
tek, pro¢ své znamé doporucit nemohou.

Naptiklad pravnich, acetnich ¢i autoopravarenskych sluzeb lidé cas-
to vyuzivaji vice, protoze jsou do toho tlaceni svou zivotni situaci. At
uz se jedna o obchodni spor, rozvod, majetkové vyporadani, odevzdani
danového priznani nebo servis jejich automobilu, maji v dané véci vel-
kou prioritu. Stejné tak ma vétsina lidi enormni zajem kuptikladu ve fi-
nancovani vlastniho bydleni. Je to jeden z jejich vétsich Zivotnich cild.
Pokud tedy klientovi finan¢ni poradce dobfe zafidi hypotéku, pak ma
pro ziskani doporuceni, i pfes Spatnou reputaci oboru, skvélou vychozi
pozici. V tomto konkrétnim pripadé hraji v jeho prospéch pozitivni
emoce klienta. Protoze lidé maji zkusenost, Ze se jedna spise o poptav-
kové sluzby, dokazou se lépe ztotoznit s tim, Ze i jejich znami by tako-
vou pomoc mohli potiebovat. A pravé proto je mohou doporucit snaze.

Na druhou stranu, v Ceské republice lidé znatelné méné radi vyu-
zivaji napriklad sluzeb nebo produktt vyzivovych poradcii ¢i riznych
podomnich prodejct energii, telefonnich tarifd, kosmetiky ¢i doma-
cich spotfebic. Obecné nepoptavkové je u Cechi finanéni poraden-
stvi, obzvlasté pak produkty zivotniho pojisténi. Opét véak podotykam,
ze v jinych zemich mohou lidé vnimat véci naopak. Napriklad obyvate-
1é mnoha vyspélych zemi se svymi financemi zabyvat chtéji. Na rozdil
od Cechi jsou k tomu vedeni jiz od utlého véku, a proto jim to ptijde
zcela samoziejmé. Nicméné podstatné je, Ze kazdy stat md své sluzby

nebo produkty, které jsou spise nepoptavkové. Aby je obchodnik pro-
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dal, musi svym klientim/zékaznikiim vytvofit v dané véci dostatecnou
prioritu. A prestoze se mu to podari, mohou byt na doporuceni opatr-
néjsi. Vnimaji, Ze se jedna o obecné nevyhledavanou zalezitost, tudiz
si mohou myslet, ze by néco takového mohlo jejich znamé obtézovat.
Chtél jsem timto poukazat na skute¢nosti, které hraji pfi vybéru do-
poruceni svou roli. Zamyslete se proto, v jakém oboru z hlediska ziska-
vani referenci pracujete pravé vy! Pokud ptisobite v odvétvi, kde to byva
jednodussi, pak se musite pouze naucit, jak si o doporuceni spravné
fict, jak prekonat pfipadné namitky a délat to v praxi. Pokud je vase
profese na ziskani zdrojii tézsi, nezoufejte, existuje feseni! Jde jen o to
délat véci jinak, nez jak je déla mnoho jinych priamérnych obchodni-
k.. Je nutné, abyste byli lepsi nez oni! Jak toho docilit, postupné popisi
dale. Méjte na paméti, ze lidé vzdy kupuji “vas“! Klicové je proto, jak
se prodavate vy sami! To je mnohem dulezitéjsi, nez obor, ve kterém
pracujete ¢i sluzba nebo produkt, s kterym za svym klientem/zakaz-

nikem prichazite.

L'a Pamatuj: Nejpodstatnéjsi je umét na klienty/zakazniky dobre za-

pusobit!

Zavérem této kapitoly pripojuji jesté jedno posledni, aviak dulezité sde-
leni: at uz jste z téch profesi, kde je potieba brat si doporuceni vice, ¢i
z obort, kde si vas lidé doporucuji spiSe sami, muzete si fikat o dopo-
ruceni vzdy! A pokud jste v situaci, kdy mate klienti dostatek, o praci
nemadte nouzi a potfebu necitite, pak je presto vhodné zamyslet se nad

tim, jaké klienty madte a zda jste spokojeni s vysledky, kterych dosahu-
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jete. V kone¢ném dusledku totizZ nejde o mnozstvi klientt, ale o vytéz-
nost. Protoze pravé z té vychazi vas vydélek.

Predstavte si napriklad, Ze jste vyborny tcetni s velkym klientskym
kmenem. Pfinasi vam v$ak vasi stavajici klienti takovy profit, jaky chce-
te dosahovat? A pokud ne, co je pro to potieba udélat? Ted uz jisté tusi-
te, Ze vam feknu, abyste si vzali doporuceni. Ano mate pravdu! Co kdyz
jsou véichni Vasi zékaznici OSVC? A co kdybyste méli vétsi vytéznost
tfeba z firem? A myslite, Ze vasi stavajici klienti znaji nékoho, kdo vlast-
ni firmu? Maji néjaké dodavatele ¢i odbératele? To vite, Ze ano! Neni
to tak, Ze by délali sviij byznys sami a byli izolovani od vnéjsiho svéta.
Témér kazdy md kolem sebe dostatecnou zasobu kvalitnich kontakti!

Jde jen o to, jestli si to zjistite nebo ne.

Meéjte na paméti, Ze lidé vzdy kupuji “VAS*!



I kdyZz mate aktudlné klienti/zakaznikt dostatek, stoji za to uvazit,
zda budete trénovat, jak si doporuceni vybirat. A to pro pripad, kdyby
se situace zménila a vam by klienti najednou chybéli. Ur¢ité vam to ne-
uskodi. Naopak, pokud na to budete ptipraveni, pak nebudete zaskoce-
ni. A predevs$im budete presné védét co délat, abyste tento stav zménili.

Prestoze tedy muzete mit vétsi klientelu, zamyslete se, jaky vam pfi-
nasi uzitek. Mozna byste mohli mit jiné klienty/zakazniky, kde za méné
casu vydélate vice penéz a zaroven vam zbude dostatek ¢asu pro sebe

a vasi rodinu.



Dobré vztahy jsou zakladem
pro doporuceni

Mezilidské vztahy jsou jedno velké téma. Dalo by se o ném bezpochyby
diskutovat mnoho hodin. Nejspise bychom vsak dosli k zavéru, ze aby
mél ¢lovek s jinymi lidmi ty nejleps$i vztahy, mél by se chovat slusné,
podle svého nejlepsiho védomi a svédomi, a zaroven prirozené, jak je
mu to vlastni. I pfesto vSak takové chovani zpusobi, Ze na vas rizni
lidé budou reagovat odlisné. Nékomu se vase jednani bude libit a néko-
mu se libit nebude. Nékdo vas bude vnimat jako sympatického clove-
ka a jiny méné. Lidé jsou rizni a nikdy se nezavdécite véem. Z tohoto
diavodu nelze jednoznacné fict, jak si ma ¢loveék idedlné pocinat. Jak
se tedy chovat ke klientim/zdkaznikiim, abyste si odnesli ta nejlepsi
doporuceni?

K lidem je zapotiebi pristupovat tak, ze jim chcete pomoci, ne jen
dobte vydélavat. Musi to byt oboustranné vyhodny obchod. Muzete
tak ze sebe mit dobry pocit, ktery je dtlezity proto, aby se vam dafilo
dlouhodobé. Rozhodné stoji za to absolvovat $koleni na mezilidskou
komunikaci. T¥eba proto, aby si obchodnik osvojil dovednost, Ze kdyz
polozi otazku, pocka si na odpovéd. Nebo ze skakat do feci neni slusné.
Navic, jak jsem pochopil a stile na tom také pracuji, ze pokud ¢lovék
umi naslouchat, mnoho se dozvi. Samoziejmé, ze toto vSichni védi, ale
rozhodné ne vsichni se podle toho chovaji. Velmi dulezité je proto za-
mérit se na neustalé zlepSovani svych komunikacnich dovednosti.
Urcité je potreba naucit se zdkladni pravidla, jak vést obchodni jednani,
jaké véci je dobré pti ném délat a jakych se vyvarovat. Obchodnikiim

rozhodné napomtize i $koleni zamérené na typologii osobnosti.



26 Jak ziskavat klienty a zakazniky

Pro uspésny prodej a vybér kvalitnich referenci jsou vsak nejdulezi-
téjsi dobré vztahy s vasimi klienty/zakazniky. Pfi jejich budovani se fid-
te svym pocitem. Je to va$ ptitel, ktery vas neoklame. Rekne vdm, jest-
li jdete spravnou nebo $patnou cestou. V zasadé vSechny mezilidské
vztahy vychazi z pociti. Zda se s vaimi nékdo chce bavit, travit sviyj cas,
udélat obchod ¢i vam dat doporucent, zélezi z velké ¢asti na tom, jestli
je mu s vami dobre. Tedy jestli z vds ma dobry pocit. Totéz vsak plati
i naopak, a proto i vy si klienty/zakazniky mizete vybirat. Komunikace

by méla byt pfijemna oboustranné. Nemusite prodat za kazdou cenu.

Dobré vztahy s vasimi klienty/zakazniky jsou extrémné dulezité
pro uspésny prode;j i ziskavani kvalitnich referenci. V podstaté zde
plati rovnice: Cim jsou vztahy lepsi, tim snadnéji udélate obchod
a pak také: Cim jsou vztahy lepsi, tim snadnéji ziskate kvalitni do-

poruceni.

Proto neustdle budujte se svymi klienty/zakazniky vzajemné vztahy.
Je velmi snadné vztah z lehkovaznosti poskodit a nasledné vas to muze
mrzet. Tak jako by ¢lovék nemél pii pripadné hadce s partnerem zajit
v afektu do témat, ktera pro néj mohou byt bolestiva, stejné tak neni

potfeba nicit vztah s klientem tfeba jen proto, ze obchodnik neprodal.
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Chci tim fict, Ze i kdyZ od vas klient aktudlné nic nekoupi, neni nutné se
jej rychle zbavit s vyrazem v obliceji, Ze vdm vzal drahocenny ¢as. M¢j-
te na paméti, Ze tento ¢lovék u vas muze koupit kdykoliv v budoucnu.
Za predpokladu, Ze s nim budete mit dobré vztahy. V souvislosti s do-
porucenim o takové situaci premyslejte tak, ze vas klient/zdkaznik je
vzdy spojka mezi vami a jeho znamym. Z hlediska ziskani doporuceni
totiz neni az tolik podstatné, zda aktualné prodate. Pokud se s klien-
tem na obchodu nedomluvite, nemusi to znamenat, Ze mu véci nedavaji
smysl. Mozna nekoupil jen proto, Ze se tim ted nechce zabyvat nebo jiz
néco takového vyuziva nebo na to nyni nema penize. Jeho znamé to
vsak oslovit mtize! Tedy skute¢nost, Ze Vasi sluzbu nebo produkt nevy-
uzil, se s zadosti o doporuceni nevylucuje. Pokud si o reference reknete,
muzete se tak seznamit s ¢lovékem, ktery se nasledné stane vasim velmi
dobrym klientem/zakaznikem a da vam bohaté vydélat. Ovsem to se
urcité nestane, poslete-li klienta, kterému neprodate, rychle pry¢.

Jak tedy na to? Dulezité je se na budovani vztahu zamérit hned
od zacatku prvni schuzky. Dejte ¢lovéku najevo, Ze se o néj skutecné
zajimate, vyrazné vam to pomuize. Pokud se ve vaSem podnikani mii-
zete s klienty/zdkazniky schazet opakované, pak s nimi udrzujte pra-
videlny kontakt - osobni, telefonicky ¢i jakykoliv jiny. Pokud vas totiz
clovék za¢ne mit rad, bude se vidy obracet pravé na vas. Cely zivot je
o vztazich a o tom, jestli vas ma nékdo rad, ¢i nikoliv. Obsirnéji fece-
no - laska nepottebuje znat déivody. Laska nebo mit rad je prosté stav,
ktery lidé chtéji mit.

Jak vam dobré vztahy mohou pomoci pfi prodeji? Je vysledovano, ze
naptiklad ve finan¢nim poradenstvi udéla poradce u konkrétniho kli-

enta Casto zdaleka nejlepsi obchod az na nékolikaté obchodni schiizce.
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Je to proto, Ze jiz ma vytvofenou velkou divéru. Nékteri mi klienti tedy
uz nemivaji k mnou navrhovanym re§enim mnoho otdzek. Maji zkuse-
nost, Ze jim programy, které jsem jim sjednal dfive, funguji dobte a plni
jejich cile. Proto, kdyz ptijdou s pozadavkem toho, ¢eho chtéji nové
dosahnout, jsou takové obchody velmi rychle ujednany. Dame si kavu,
pohovorime o jejich praci, osobnim zivoté, novych pritelkynich, man-
zelkach nebo détech a béhem nékolika malo minut pak spolu udélame
to, kviili ¢emu vlastné na schiizce primarné jsme. Je to pfijemny pocit
pro klienta i pro mé. A je to velmi snadné! Pokud tedy podnikate v obo-
ru, ktery vdm umoziuje se s klienty/zakazniky potkavat opakované,
pak kazda dalsi schizka bude na prodej jednodussi. Jestlize pracujete
v oboru, kde zpravidla fesite jednorazovy obchod, pak vézte, ze i tady
vam dobre vybudovany vztah pomutze dohodnout obchod mnohem
snadnéji.

A jak vam dobré vztahy mohou pomoci pfi zZadosti o doporuceni?
Véci se maji stejné, jako pfi prodeji. Doporuceni je totiz také obchod,
ktery s klientem/zakaznikem uzavirate. Stejné jako pfi vlastnim obcho-
du, ,vas“ i u doporuceni bud koupi, nebo nekoupi. Pokud se vam po-
dafi navazat kvalitni vztah, bude se klient nad tim, koho vam doporuci,
vice zamyslet. Bude dbat na to, aby mezi nim a doporu¢enym byla dob-
ra osobni vazba. Pokud se vdm nepodafi navazat kvalitni vztah, budete
zpravidla dostanete spoustu ndmitek, pro¢ vam nikoho doporucit ne-
miize. Nebo se vas bude chtit zbavit, tak vam dé kontakt na jakékoliv
lidi, na kterych mu nijak zvlast nezdlezi nebo jsou rovnou jeho uhlav-

nimi neprateli.
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Pokud byste se nahodou chtéli presvédcit, jak tézké je ziskat refe-
rence, kdyz je vztah vybudovan $patné, ddm vdm névod: Najdéte si né-
jakého nového klienta, nevénujte se navazani vztahu a rovnou prejdéte
na prodej. Pokud situaci chcete vy$perkovat, pak prodavejte technicky
a ne pres emoce. Technicky prodej ma vést k tomu, aby se klient té-
méf unudil nebo na schiizce rovnou usnul. A kdyz klientovi nebudete
naslouchat, odprezentujete celé své feSeni a zkusite svoji sluzbu nebo
produkt prodat, feknéte si o doporuceni. Uvidite, co se stane. Bud do-
stanete spoustu namitek, pro¢ vam klient doporuceni nedd, nebo si od-
nesete velmi Spatné kontakty. Tento priklad byl zamérné pro pochopeni
situace pfehnany, ale snad o to vice vystizny.

Vézte, Ze dobfe vybudovany vztah vam zcela zasadnim zptisobem
napomuze k ziskavani kvalitnich referenci! Nicméné jako takovy sam
o sobé jesté nezarucuje, Ze doporuceni ziskate snadno. Aby vam kli-
ent doporucdil své znamé skuteéné rad, musite splovat nékolik dal$ich
podminek. Tyto detailné rozeberu v kapitole ,,Mékka technika — sprav-

na volba®






Nebojte se rict si o doporuceni

Proc¢ si obchodnici nevybiraji doporuceni? Kazdy obchodnik si je dob-
fe védom toho, Ze kvalitni kontakty jsou pro néj velkym bohatstvim.
Cim lepsi je doporuceni, tim vy3si je pravdépodobnost, Ze si s dopo-
ruc¢enym clovékem domluvi schiizku a udéla obchod. Ackoliv vsichni
takova doporuceni chtéji, ¢asto si o reference nefikaji. Pro¢ je tomu

tak? Existuje hned nékolik divoda:

> Strach z odmitnuti: Obchodnik ma respekt z toho, Ze mu
klient/zakaznik doporuceni neda nebo se na néj bude tvarit
divné. Postrada odbornost a potfebné postoje. Tento strach
vychazi z nedostatku pravidelné praxe.

» Malé sebevédomi. Obchodnik si nevéri, ze je schopen dopo-
ruceni ziskat. To ma spojitost se strachem z odmitnuti.

» Selekce. Obchodnik premysli za klienty/zakazniky. Zvazuje,
koho o doporuceni pozada.

» Zapominani. Velmi casty dtivod, pro¢ si obchodnik nefekne
o doporucenti je ten, Ze si jej zkratka zapomene vzit.

» Nechut. Mize se stat, Ze schiizka trvala dlouho nebo byla na-
ro¢na. Pri predstavé, Ze by mél obchodnik jesté otevrit téma
doporuceni, to radéji vzda. Co kdyby jej klient tfeba uz ne-

chtél poslouchat?

Pokud si o doporuceni nefikate pravé z téchto divodi, pak si mizete

byt jisti, Ze rozhodné nejste sami. Z praxe vim, ze vétsina obchodnikii
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