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Uvodem

N akladatelstvi Management Press, které pfipravovalo prvni vyda-
ni této knihy, se podaftilo najit pro ni charakteristiku, jiz zfejmé
nedokaZe nic piekonat. Redaktor V. Grus, ktery knihu pfipravoval
do tisku, nazval totiz intuitivni marketing ,,marketingem s lidskou
tvari“. MozZna bych uz nemusel ani nic dodavat a samotny termin by
pro uvod postacil, ale ptece jen bych se rad na chvili vratil do doby,
kdy Intuitivni marketing vznikal. Tehdy — v roce 2002 — nebylo na
trhu tolik marketingové literatury jako dnes. Navic vétSina z knih,
které se tu daly koupit, presvédcovala Etenare, Ze kdyZ navysi marke-
tingovy rozpocet o milion dolart a posili Gtvar par desitkami novych
marketérl, nemize neuspét. Nic pro mensi podnikatele, zv1asté kdyz
teprve zacinaji a chtéji védet, jak ten marketing vyuzit bez investic
a bez dal§ich zaméstnanct.

ZkuSenost s vlastnim podnikanim mi fikala, Ze zdkaznikim je
celkem jedno, jestli mate penize nebo ne a je-li to, co pouzivate, ko-
rektnim marketingem podle ucebnice. Chtéji dostat odpovédi na své
potteby a problémy, ale nejen je. Jak jsem se mnohokrat presvedcil,
dozaduji se také uspokojeni svych osobnich potieb, coz je naptiklad
(a ptedevsim) pozadavek na prokazovani uznani a ucty. To, co jsem
tehdy intuitivné rozeznal jako dilezité, dnes potvrzuji nejmoderné;jsi
metody, v€etné skenovani mozkd. Vyplyva z nich, ze zakaznik se jen
ztidka rozhoduje jen na zaklad¢ racionalnich argumentt. A Ze ty jsou
ve vétsing pripadt méné dilezité nez emoce a instinkty.

Za tu dobu, ktera uplynula od prvniho vydani knihy, se svét v né-
kterych ohledech podstatné zmeénil. Pouzivame mnohem vice inter-
net, mame chytré mobily, travime spoustu Casu na socialnich sitich.
V e-shopech uz nekupujeme jen knihy, ale také Cerstvou zeleninu.
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Elektronické knihy vytlacuji své tisténé predchtidce. Dalo by se tedy
fici — a nemalo lidi si to skutecné mysli — Ze se odpovidajicim zpl-
sobem zmeénil 1 ¢lovek a homo sapiens byl nahrazen homo digitalis.
Jenze nas mozek se nevyvijel po desitky rokt, jak je tomu u pocitaci
nebo internetovych technologii. Jestlize stale pouziva programy staré
statisice let, pak nemiizeme ocekavat, ze se béhem kratkého okamzi-
ku vyznamné ptizpisobi nové dobé¢.

Pro marketing malych a stfednich podnikatelll z toho vyplyva za-
sadni Ukol: Pfestat se snazit predé€lavat zdkazniky ke svému obrazu
a zac¢it moderni techniku a technologie pouzivat v souladu s nasta-
venim jejich mozkl. Netvrd'me, Ze 1idé nepotiebuji chut’, ¢ich nebo
dokonce hmat, protoZe je na internetu nevyuziji. Ze jim staéi ,,pra-
telstvi“ na Facebooku a miluji vylidnéné samoobsluhy, kde nepo-
tkaji Glovitka. Ze nejvétsi uspokojeni jim pfinasi porovnani dvou
&iselnych tabulek s nabidkami. Ze nenakupuji lidé, ale big data. A e
vlastné — jisté jen ndhodou — chtéji to, co je pro nas nejpohodIné;jsi
a da ndm nejméngé prace.

Ve skutecnosti jsme stale tvory spolecenskymi a podle toho se
chovame. Mame potiebu se setkavat, komunikovat spolu a ziskavat
od druhych lidi podnéty pro své emocni uspokojeni. Nejsme roboti,
nechovame se tak a predevsim se ve svych rozhodnutich pfilis netidi-
me raciondlni logikou. To neznamena, Ze nase chovani je tim padem
nepfedvidatelné, ale ze ma jina pravidla. A o nich se v této knize
dozvite mnoho zajimavého a uzite¢ného.

Jakkoliv se tedy muze intuitivni marketing v zaplavé navoda na
podnikani v digitalnim svété jevit jako pon¢kud nemoderni, opak je
pravdou. Pokud nechcete klouzat po povrchu a touzite uplatnit cely
svilj marketingovy potencial, poskytne vam k tomu vSechny potieb-
né navody a rady. A diky jejich nad¢asovosti budete mit v knihovné
stale aktualni pfirucku, z niz miizete Cerpat tieba i za deset let.

Milos Toman
listopad 2015



Intuitivni marketing

v 21. stoleti
(vsechno je jinak... nebo ne?)

Svého casu byly digitdalni hodinky velkym hitem. Jejich boom
malem zlikvidoval tradicni svycarsky hodinarsky primysl.
Kazdy je chtél mit a malokomu vadilo, Ze z Ciselnych udajii se
Cas odecita hire, nez kdyz ho ukazuji klasické rucicky. Podi-
vejte se ted na ruku. Pokud na ni vitbec néjaké hodinky madte,
digitalky to pravdepodobné nejsou.

Kdyi v roce 2003 poprvé vySla kniha Intuitivni marketing, bylo na
svéte asi tolik plazi jako dnes. VéEtSinou jsme v nich vSak vidé-
li misto k odpoc¢inku zaslouzeném praci vénovanou zdkaznikiim, ne
pracovisté. Na internetu jsme se kazdou chvili nesetkavali s vyzva-
mi, abychom svi{ij marketing a prodej zautomatizovali a pak uz se
jen vénovali zahélce a sledovani nartistajiciho stavu konta. Na mar-
ketingovych konferencich se stale dokola neomilaly navody, v kolik
hodin publikovat na Facebooku a kde je na webu nejvhodnéjsi misto
pro umisténi reklamy. Nebylo zadné d€leni na digitalni marketing —
a v§echno ostatni, co patii minulosti.

Muizete namitnout, ze 1idé to chtéji. Kde je poptavka, je i nabidka.
Stejné jako jsou spokojeni s neosobnimi hypermarkety, internetovy-
mi prodejnami ¢i komunikaci vyhradné po socialnich sitich. Ale je
to skutecné tak? Jsou spokojeni? Obchodni fetézce posledni dobou
zmensuji prodejni plochy hypermarketi. Majitelé e-shopi nejen ze
oteviraji kamenné prodejny a vydejny, ale hledaji zptsob, jak se za-
kazniky komunikovat ,,nazivo®, tfeba s pomoci Skypu. A ¢im dal tim
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vice podnikatelti a marketérii si pokladd otazku, jestli je skutecné
nutné a piinosné byt na Facebooku.

Lidé jsou tvorové spolecensti. A to uz tak dlouho, Ze zcela ur-
Cité nestaci par let ,internetové” doby, aby svoji pfirozenou pod-
statu zménili. Nebylo by to ani k nasemu prospéchu, protoze ves-
kery pokrok, veskera civilizace, vcetné té dnesni digitdlni, vznikla
ze vztahli a komunikace. Mame sice pied ofima obrazy genialnich
vynalezct badajicich osamocené v laboratofi, aby nakonec posunuli
vyvoj lidstva o poradny kus déle, ale i oni byli soucésti té neustéle se
ovliviiyjici lidské spolecnosti. 1zolace konzervuje. Kdyz na zacatku
devadesatych let navstivili ¢e$ti novinafi krajany, jejichz ptedci se
kdysi ptestéhovali do Rumunska, zjistili, ze Ziji v podstaté stejnym
zivotem, jako v devatendctém stoleti. PrestoZze méli televizi a radio
a cetli noviny.

Osud digitalnich hodinek ukazuje, Ze ne v§echno moderni je také
natolik uZiteéné, aby to vytrvalo. Casem vyvane potfeba byt ,in“
a zlstane pragmaticka otazka: ,.Je to leps$i, nez co jsme méli pred-
tim?* Nepodezirejte me€ prosim ze staromilectvi. Prave takové posto-
je totiz umoziuji hledat nova feSeni. Hodinky dnes pohéanéji baterie
a jsou naplnény elektronikou podobn¢ jako digitalky. Jen ukazuji ¢as
rucickami, protoze je to piehlednéjsi. A na druhé stran€ vznikl vynos-
ny byznys s luxusnim zbozim, kdy si hodinky zachovéavaji mechanic-
ké strojky prave proto, aby byly vyjimecné a odlisné.

V roce 1983 byla jako reakce na zaplavu lacinych digitalnich ho-
dinek pfedstavena nova Svycarska znacka Swatch, ktera naprosto po-
prela zvyklosti taméjSich vyrobct. Zustala jen povéstna kvalita, vse
ostatni se zcela zménilo. Nové hodinky mély plast’ z plastu, pestré
barvy a nizkou cenu. Béhem kratké doby se staly symbolem vzrusu-
jiciho a aktivniho zivotniho stylu. Dnes je Swatch Group nejvétsim
vyrobcem hodinek na svéte a vlastni i drahé znacky.

Snaha zautomatizovat marketing a prodej, zbavit ho lidského
faktoru a usetfit si tak praci, tedy funguje podobné jako marketin-
gové digitalky. Na prvni pohled vypada moderné a pokrokové, ale
ve skuteCnosti nam spis pfipomind, ze nékteré hodnoty pretrvavaji
a nenechaji se jen tak odsunout stranou. Potfeba komunikovat osob-
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né, navazovat a prozivat vztahy k nim zcela urcité patii. Nezaménuj-
me proto moderni technologie s uZitkem. Technika je néstroj, uZitek
jeho vysledek. Mlizeme s vyhodou pouzivat e-mail ke komunikaci
se zakazniky, ale nemél by to byt prostfedek jediny. Musime si totiz
uvédomit, Ze prostfedi internetu, jakkoliv na ném nemalo lidi travi
vétSinu svého Casu, je stale jen velmi omezenym odrazem skutecné-
ho svéta.

Staci si polozit otdzku, kolik ze svych péti smysli na ném vy-
uzijeme. Zrak a ¢astecné sluch. Chut’, ¢ich a hmat zlstavaji stranou.
Od nekterych pocitacovych nadSencii jsem uz dokonce slysel, Ze je
vlastné k nicemu nepotiebujeme a ¢asem proto zakrni. Ziejmée ne-
védi, Ze Cich je naSim nejrychlej$im smyslem (proto v prodejné vo-
nici pec¢ivem okamzit€ dostaneme chut’ na néco dobrého a zatneme
bez rozmyslu plnit vozik), ze hmatem se piesvédcujeme o realité a je
tedy jakymsi arbitrem pravosti. Zkuste si ostatné sdhnout na internet.
Ochuzovat se tedy o tfi pétiny zdroji informaci je jednodusSe hlou-
pé. A zvlast v marketingu, ktery by ptfece mél usilovat o co nejlepsi
vysledky. Digitalni fanda si mtze dovolit tvrdit, Ze mu staci zrak
a sluch. Marketér ne.

Jednou jsem byl na akci vénované internetovému marketingu.
Studentka, ktera na ni piednasela, se publika zeptala, kdo umi za-
chazet s webovymi redakénimi systémy. KdyZ jsem se jako jeden
z mala pfihlasil (je to uz n&jakych deset let), zaujal jsem ji. ,,To je
chvalyhodné, Ze i tak stafi lidé se zajimaji o moderni techniku,* pro-
hlasila. Z jejiho pohledu jsem byl zkratka dédek a daly se ode mé
ocekavat jen zastaralé nazory. Nerad bych, aby pravé takto vyznély
1 argumenty v této knize. Nejsou zaloZzeny na sympatiich a antipa-
tiich, ale na faktech. Ukolem marketingu neni predélavat lidi, ale
poznavat je a slouzit jim.

Kdyz uz mluvim o modernich technologiich, podivejme se na
jednu z téch nejnovéjsich. Skenovani mozku s pomoci magnetické
rezonance piineslo zajimava zjisténi, jak se lidé rozhoduji. Kdyby
metoda fMRI nebyla tak priSerné draha, jisté by se dala pouzit tieba
na posuzovani u¢innosti marketingovych kampani. Ale i tak, kdyz
je mensim podnikatelim naprosto nepfistupna, nepozbyvaji jeji vy-

11



INTUITIVNI MARKETING PRO 21. STOLETI(

sledky hodnoty. Potvrzuji totiz, Ze rozum pii rozhodovani zakaznikt
ani zdaleka nehraje prim. Vé&tsinou ho predb¢hnou instinkty a emoce.
Proto si lidé kupuji, co se jim libi, a intelekt pak hleda racionalni
vysvétleni jako alibi, Ze se rozhodli spravné. Moderni technika ové-
fila, Ze staré znamé mechanismy, které jsme vnimali a pouzivali spiSe
intuitivné, skute¢né funguji.

Svét je tedy jiny, nez byl v roce 2003. Spousta véci se zmenila.
Pribyly nové technologie. Steve Jobs od té doby zménil nas Zivot,
jak si ptedsevzal, a ptinesl lidstvu chytry telefon a dalsi uzitecné na-
stroje. Vznikl Facebook a rozrostl se na n&jakych 1,5 miliardy uZi-
vatell. Elektronické knihy se stavaji béznou soucésti nasi knihovny.
Nikdy nebylo snazsi natocit video a zpfistupnit ho divdkiim. Na dru-
hé stran¢ ale pod tenkou civilizacni slupkou stale funguji mechanis-
my, z nichz ty nejmladsi maji za sebou néjakych 200 000 let. Pokud
chcete, aby vas marketing nebyl jen moderni a médni, musite s nimi
pocitat a také je maximalné vyuzivat.

Pamatujte si:

1. Zamétte se na Ucinnost marketingu, ne na samoucelné efekty
a médni nastroje.

2. Snazte se své zékazniky poznat a pochopit, ne predélat podle
svych potfeb.

3. Nevéfte, Ze existuji né&jaké zdzracné marketingové a prodejni
systémy, které za vas udélaji vSechnu praci, a radéji si vyhrnte
rukavy.

12



Nez se pustite do detaill
(musite mit pevné zaklady...)

., Pokud se clovek vyda na cestu vedouci k uskutecneni svého
snu, postupuje po ni s diivérou kupredu a pokousi se Zit tak,
jak si predsevzal, docka se uspéchu v primérené dobé. Pokud
jste si vysnili vzdusné zamky, vase prace nesmi prijit vnivec.
Vas cil je v poradku, musite ho ale postavit na solidni pevné
zdklady, “ napsal americky filozof Henry D. Thoreau.

Podnikéni neni zadna prochazka rizovou zahradou. Hezké dny
stiida necas, pfijemnou praci ukoly, které se také musi splnit,
i kdyz na né¢ nemate naladu. V pond¢li ziskate skvélého zakaznika
a v utery vas tfi odmitnou. Co vlastné ty uspésné udrzuje na cesté,
zatimco jini se vzdavaji a padaji do piikopti? Pro¢ nékoho obtize za-
stavi, zatimco jiny se nadechne a jde dal? Ta trojice sudic¢ek vésticich
uspéch se jmenuje vize, poslani a strategie.

Kdyz o nich mluvim s lidmi, ktefi se dozaduji rady, jak oZivit
nebo dokonce zachranit své podnikani, ¢asto od nich slySim, Ze to
jsou jen fraze, vhodné tak pro velké firmy. ,,Ja potfebuji konkrétni
kroky, ne pekné teci,” fikaji. Jen s obtizemi je presveédcuji, Ze bez
téchto ,,peknych feci* nemaji Sanci na uspéch.

Kdysi jsme se s kamarady rozhodli, ze si udélame turu jen tak
nazdaibith. Na nejbliz§im vhodném misté jsme z cesty odbocili do
lesa. Terén se rychle zhorSoval, prodirali jsme se ostruzinim, pieléza-
li padlé stromy a malem zapadli do baziny. Kdyz jsme se pak unaveni
a poskrabani po tiech hodinach konecn¢ vyskrabali z housti, zjistili
jsme, Ze stojime nedaleko mista, kde nase anabaze zacala. Nevite-li,
kam jdete a co chcete, vaSe podnikani se podoba oné strastiplné cesté

13
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lesem. Po letech ndmahy pak miiZete zjistit, ze jste zase tam, kde jste
zacali, unaveni a bez chuti pokracovat. Budete mluvit o nedostatku
Stésti, o zl¢é hospodarské situaci nebo o Spatné politice vlady, ale ve
skute¢nosti jste jednoduse neméli pfed sebou nic, co by vas tim le-
sem protahlo na druhou stranu.

Mnoho lidi se domnivé, Ze dostate¢nou motivaci je, kdyZ musi
zaplatit hypotéku, Skoly détem a leasing auta. Podle toho si vybiraji
praci nebo podnikani. Zajima je pouze, jestli vydélaji dostatek pencz.
Pak si Casto stézuji, Ze jejich Zivot je jednotvarny a postrada vyssi
smysl. Jak by ho také mohl mit, kdyz se soustfedi jen na vydélek?
Jini zase ptfemysleji, jak dé€lat, jen co je bavi. Sice jsou na tom o néco
1épe, protoze jim nehrozi vyhoteni, jenZe se neziidka stava, Ze si sice
podnikéani ndramné uzivaji, ale penize ne a ne pfijit.

Uspé&sné lidi nemotivuji penize ani zébava, ale vize a poslani. Jde
o propojeni vlastnich ambici a jejich SirSiho, feknéme spolecenského
dosahu. Nic, z ¢eho méame uzitek, nemizeme totiz délat jen pro sebe.
Vize a poslani se obvykle zamétuji vysoko, proto nékomu mohou
piipadat piehnané a malo realné, jako ty povéstné vzdusné zamky.
Pokud se vsak budete drzet pti zemi, ziejmé pres travu neuvidite,
kam vlastn¢ jit.

Kdyz Steve Jobs lakal Johna Sculleyho z Pepsi-Coly, aby Sel fidit
firmu Apple, fekl mu: ,,Chcete prodavat do konce svého Zivota slad-
kou vodu? Nebo chcete pracovat se mnou a pomoct mi zmenit svet?*
Vyrobky firmy Apple, zejména iPhone, skute¢né podstatné zmeénily
nas zivot. Pfehanél tedy Jobs?

Povsiml jsem si vSak, ze nemalo podnikateld se velkych mysle-
nek boji. Snad za to mize naSe vychova, kdy vétsina rodicti nabadala
(a porad jesté nabada) své déti, aby byly skromné a nikam se netlaci-
ly. Znamy cestovatel Miroslav Zikmund si nedavno v rozhovoru pro
Cesky rozhlas postéZoval, Ze z naseho Zivota mizi skromnost. Kdyz
se v8ak s Jifim Hanzelkou coby Cerstvi inZzenyfti rozhodli pro cestu
kolem svéta a pozadali Tatru, aby jim za tim G¢elem puj¢ila nejno-
v¢jsi model luxusniho vozu, §lo snad o projev skromnosti? Kdepak,
byla to vize, a to nikoliv nejmensi.

Nenechte si tedy vnutit pfedstavu, Ze na velkych vizich neni néco
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v poradku. Jak se tik4, malé cile pfinaSeji malé vysledky a udélaji
z vés malé lidi. Velké vize a cile vychovavaji velké osobnosti, jako
byl tfeba Tomas Bat’a. Nikdo z nas neni hotovy. Nevéite, ze lidi ne-
lze predélat. Jisté, chcete-li je ménit proti jejich vili a presvédcenti,
nepodati se vam to. Ale je-li zména v souladu s tim, co vidite pred
sebou, ani si za ¢as neuvédomite, jak moc uz se lisite od ¢loveka,
ktery s takovou vizi poprvé pfisel.

Jsou-li vize vzdu$né zamky, o kterych hovotil Thoreau, pak cile
a strategie tvoii pevné zédklady, na n€z je postavite. Mnoho velkych
myslenek zistalo neuskutecnéno, protoze jejich autoii je nedokazali
stahnout na zem a piimét je, aby nesly uZitek. Znam lidi, ktefi maji hla-
vu v oblacich, ale neuméji se uzivit. A to vcetné téch, kteti sami sebe
povazuji za podnikatele. Jednou z dalezitych vlastnosti Gspésnych je
totiz cilevédomost. Zamysleli jste se n€kdy nad tim, co vlastné toto
slovo znamena? Neftika nic jiného, nez Ze si je takovy cloveék védom
svého cile. A Ze proto nutné musi néjaky mit. Vize je tedy hvézda na
obzoru, strategie cesta k ni a cil itinerafem vaseho postupu.

Podnikatele, firmu 1 marketingové aktivity bez strategie poznate
docela snadno. Pred ¢asem jsem napiiklad napsal o jednom porta-
lu, Ze Zadnou nema. Jeho marketingovy feditel mi odpovédel: ,,Nasi
strategii je byt pro vSechny!* Jestlize tedy od n¢koho uslysite (véetné
sebe sama), Ze nabizi vSechno vSem, muzete si byt jisti, ze byste
zde strategii marn¢ hledali. Mensi podnikatele k tomu obvykle vede
predstava, Ze strategie nutné vznikaji v prosklenych kancelarich na-
chazejicich se v poslednim patie newyorského mrakodrapu, Ze je vy-
tvari a schvaluje fada nakladné oblecenych lidi, vyjadiujicich se ne-
srozumitelnym ,,harvardskym* jazykem. Co je ale nepochopitelného
a nedosazitelného tfeba na strategii zivnostnika — brasnare, kterého
zachranila od krachu a exekutori? Na svém webu napsal: ,,UZ zadné
opravy za dvé stovky, zadné lepeni rozpadlych bot od Vietnamc,
zadné latani zip znackovych kabelek vyrobenych kdesi v Asii. Uz
zadné opravy Smejdu. Bud’ budu délat kvalitni véci, nebo radsi nic.*
Takové rozhodnuti mize piece udélat kazdy z vas.

Co k nému potiebujete? Za prvé védét, kdo je vas zakaznik nebo
na koho se chcete noveé obracet. Byt pro vSechny znamené nebyt pii-
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tazlivy pro nikoho. Na prvni pohled se moZn4 zda, Ze uz$im zaméie-
nim se nutné pfipravite o ¢ast zdkaznikd, ale jde jen o opticky klam.
Bohati lidé ptece nekupuji to samé, co chudi. Seniofi maji jiné poza-
davky nez mladez. Zeny nakupuji jinak nez muzi. Ve snaze zaujmout
vSechny se naopak stanete pro vétSinu lidi nezajimavymi.

Vite-li, komu chcete prodévat, pak také snadze pfijdete na to, jak.
Dovozce luxusnich kabelek si mi naptiklad postéZoval, Ze nejdou
na odbyt. Jak by také Sly, kdyz je dodaval do prodejen, kde ostatni
zbozi bylo k mani za polovinu jejich ceny. Zakaznice mély jasnou
predstavu, kolik zde chtéji utratit, a mnohem drazsi zboZi je nijak ne-
lakalo. Logicky byl tedy pfesun do prodejen vyssi urovné, kam cho-
di nakupovat jiny druh zakaznikd, tou nejlepsi strategii. Internetové
prodejny potravin s dovozem nakupu az ke dvetim mohly vzniknout
jen proto, ze se soustfedily pouze na obyvatele velkych mést. Kdyby
chtély obsédhnout vSechny, naklady by je brzy zlikvidovaly.

Zajimavou strategii pro vyrobce je vytvofit si vlastni odbytovou
sit’. VétSinou vsak namitaji, Ze kazdy se ma drzet svého kopyta, d¢lat,
co umi, a tak jen nenépadité dodavaji do cizich prodejen. Nejsem
presvédceny, ze podobna délba prace je vzdy nejlepsim feSenim. Ob-
vykle totiz obchodnici stla¢i nakupni ceny tak nizko (v tom uméni
zv1asté vynikaji globalni fetézce), Ze sotva prezivate. Navic si vytvo-
fite silnou zavislost, takze pak nejste schopni se z tohoto nerovného
vztahu vymanit.

Je to uz par let, co jsem doporucil firmé vyrabéjici zmrazenou
pizzu, aby si vytvofila sit’ stanki, kde ji ohfeji a podaji zdkazniktim
do ruky. PrestozZe se potykala s klesajicim odbytem a trzbami (doda-
vali totiz hlavné supermarketim), rad¢ji sahla po rozsifeni vyroby
o knedliky, které¢ pak opét za nizké ceny nabidla fetézcim. To vy-
robce parkd, jenz zacal neddvno uspésné budovat sit’ stankd s hot
dogy, ma vice odvahy. K roz§ifovani pouziva formu fransizy, takze
ani nema prehnané naklady. Také sitovy marketing je v mnoha piipa-
dech vyhodnym a levnym feSenim, i kdyZ u nds nema bohuzel piilis
dobrou povest.

Nez vsak zac¢nete prodavat, je také zapotiebi podivat se na pro-
dukt. Na internetu se ob¢as dozvidam, Ze na ném vlastné nezalezi.
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Nez se pustite do detaill

Staci pry dobry marketing. Zv1asté v tom vynikaji nékteii ,,infopod-
nikatelé*, nabizejici za pfehnané penize brak bez informac¢ni hodno-
ty. Ale protoZze se navzajem doporucuji a marketingové podporuji,
nejeden zékaznik se pfece jen necha zldkat. To vSak neni cesta pro
vas. Pevné véfim, ze chcete podnikat nejen poctivée, ale také dlou-
hodobé&. Ze za sebou neminite nechavat »spalenou zem*, kam uZz se
nikdy nemuzete vratit. Proto musite produktu vénovat nélezitou po-
zornost.

V prvni fadé by mél byt uziteCny. V televiznim potadu ,,Den D*
se napiiklad o penize investori uchazel ¢lovek, ktery chtél prodavat
luxusni louskacek na otfechy. Byl zaloZen na principu Sroubového
lisu, takze si jist€ umite predstavit, ze byste jej rad¢ji nechali zahalet
na krbové fimse (nebo kde doma vystavujete zbytecnosti), nez ho
pustili do kuchyné. Nic na tom neméni informace, Ze autor ho vyvijel
ve spolupraci s vysokou Skolou a nechal si princip patentovat. Jest-
lize zakaznik néco nepotiebuje a nechce, nekoupi si to ani s deseti
patenty.

Zacinajici podnikatelé by se pak m¢li drzet zasady, Ze nejlepSim
produktem je to, co se osveédcilo jim a ukazalo se pak byt uzitec-
nym i pro ostatni. Nemalo startupti totiz pfipomina dot-com horecku
z prelomu tisicileti, kdy zakladatelé firem, o n¢z se rvali investofi,
marné pfemysleli, co vlastné budou na tom internetu délat, aby jim
to ptineslo penize. I z malého, ale uzite¢ného napadu mize vznik-
nout svétovy byznys. Tomas Bata zacal s ,,batovkami®, lehkymi
a lacinymi botami s textilnim svrskem. Ale s mydlovou bublinou, ze
které po propichnuti nic nezbyde, se tézko stanete tispéSnymi. Nej-
sem také presveédceny, ze raketova globalni expanze je tim nejlepSim
zpuisobem, jak vytvorit dobry podnik. Nékteré startupy uz par let jen
polykaji penize, ale jejich majitelé tikaji: ,,Ted’ nemame cas vyd¢la-
vat, musime rozsifovat byznys.“ A pak si v médiich stézuji, ze je zli
investofi vyhnali z firmy.

Vas produkt (a marketing kolem n¢j) by také mél byt originalni,
odlisitelny od konkurence. Nebo dokonce tak jedine¢ny, Ze ani zad-
nou konkurenci nema. Casto se hovoti o ,,strategii modrého oceanu®,
coz je pravé ta cesta, jak se konkurenénimu boji vyhnout. Neni sa-
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moziejme nijak snadna. Kdyby byla, vSichni by se po téch modrych
ocednech plavili, neohroZzovani Zadnymi konkurenc¢nimi plavidly.
Chce to zkratka neottely napad.

Zaujala mé¢ naptiklad firma dovazejici italskéd vina. Takovych je
u nas jisté spousta. Jenze oni zvolili trochu jinou strategii. Jednak
pro své zdkazniky objevuji nezndmé malé vinate, jednak své tlovky
prodavaji formou bedynek. Odbératelé tak doptedu nevédi, co dosta-
nou. Mohou se téSit na ptekvapeni a také se seznamovat s viny, které
by mozna nikdy ani neochutnali, kdyby je vidéli v normalni nabidce.
Zakazniky tedy nejsou lidé, ktefi cht&ji koupit to nejlepsi nebo na-
opak nejlevnéjsi, ale milovnici ptekvapeni a nenadalych objevii.

Mozna4 si ted’ fikate, ze zrovna vy mate bohuzel takovy produkt, se
kterym nic nového a origindlniho nevymyslite. Nejste sami. Problém
vSak neni v produktu, ale v mySleni. MuZzete si byt jisti, Ze vSichni
autofi jedine¢nych strategii na zacatku vidéli jen jednu moznost, jak
svlj byznys dé¢lat. Ale méli vizi a nevzdali se. Vezméte si z nich pii-
klad. V z&dném pftipad¢€ se vSak nepoustéjte do napodobovani a ne-
véfte na zarucené Sablony uspéchu. Na internetu jich najdete péknou
radku. ,,Napiste e-book podle mého prikladu a zbohatnete, jako jsem
zbohatl ja!* Ctete napiiklad. ,,Ud¢lejte web piesné podle mého vzo-
ru,” 1aké vas jiny podnikatel, ,,a budete Gspésni. Mné ptinesl velké
penize.* Jeden Cas byl internet plny stranek se tfemi videi a ptihlas-
kou na semindf, ktery se kona jen jednou ro¢né. Podival jsem se
na prvni dvé, pak uz to byla ztrata ¢asu. Lidi samoziejmé zajima ten,
kdo s napadem ptisel jako prvni, ostatni uz povazuji jen za imitatory.

Také cile jsou dilezité. Kdyz jdete za hvézdou, mate pocit, jako
byste se k ni nijak nepfiblizovali. I vize také vypada vzdalen¢ a ne-
uchopitelné a hodné lidi nedokaze vytrvat tak dlouho, aby se ji do-
tkli. Proto pouzivame cile coby popis a vymezeni jednotlivych etap.
Nejsou neuchopitelné jako vzduiné zamky. Rikaji, ¢eho konkrétnd
a v jakém case mate dosahnout. To je dulezité. Na zac¢atku mtzete
¢ekat na inspiraci, ale jakmile se vydate na cestu, je tieba si v§imat
milnikt. Jednak proto, abyste vidéli, Ze skuteéné dosahujete pokro-
ku. Jeden krok z milionu ani nepoznate, ale jeden z deseti uz urcité
ano. Cile jsou vsak dulezité¢ také k tomu, abyste mohli oslavovat.
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Nez se pustite do detaill

Ano, ctete dobie. Chvalte se a slavte konec kazdé etapy, posilite tim
vlastni motivaci. Zvlasté kdyz to nikdo jiny za vés neud¢la.

Je dobré naplénovat si nekolik krokti dopfedu, abyste se zCista
jasna neocitli bez cile. Vzpominam si na podnikatele, ktery si sta-
novil hodné naro¢ny cil (myslim, ze v ném bylo misto i na luxusni
mercedes a vilu s bazénem), usilovné pracoval a nakonec ho dosahl.
Sotva mél auto a dim, s jeho do té€ doby prosperujici firmou to najed-
nou $lo od desiti k péti. Nemél k ¢emu smétovat, prace ho prestala
bavit a polevil s usilim. Ocitnout se bez cile tedy neni nic pfijemné-
ho. Zvlasté pokud ani vasSe vize nesaha dale.

Zopakujme si, co je opravdu dulezité. Méjte vizi jako zafici hvéz-
du na svém obzoru. Najdéte si k ni cestu, po které ptijdete pokud
mozno sami, ne v davu konkurentil. A naplanujte si jednotlivé tiseky,
abyste védéli, co mate za sebou a co pred sebou. Jak na to, to se do-
zvite v dalSich kapitolach knihy.

Pamatujte si:

1. Nebojte se velkych vizi, jen takové mohou zménit vas Zivot.
2. Planuijte si jednotlivé etapy tak, aby byly konkrétni a méfitelné.

3. Vyhledavejte originalni cesty ke svym cilim, abyste se nemuseli
tlacit mezi konkurenci.



Verte v uspéch
(a ten se zakonité dostavi...)

Na zacatku dvacatého stoleti se v tisku bezne objevovaly
odborné clanky, které dokazovaly, Ze letadla tezsi vzduchu
nemohou vzilétnout. A i kdyby se jim to podarilo, neunesou
kromé pilota Zadnou uzitecnou zatez, dodavali odbornici.
Jesté v roce 1903, nekolik mesicii pred uspesnym letem bratri
Wrightii, dokazoval vehlasny profesor Newcomb nemoznost
létani. Za to, Ze dnes bézné cestujeme Boeingy nebo Airbusy,
vdecime nékolika lidem, kteri verili, Ze stroje tézsi vzduchu
létat mohou.

N eznam zadného podnikatele, ktery by nechtél byt uspésny. Dobie
vSak vime, Ze kazdy kluk touzi byt automobilovym zavodnikem,
ale jen malokdo se jim v dospélosti stane. Vime, Ze dévcata sni o Zi-
votni draze modelky, ale skutecné tspesné modelky mizeme spoci-
tat na prstech jedné ruky. Jen chtit nebo touzit tedy nestaci. Kdyby
vic nebylo tfeba, nekoncily by kazdy rok stovky a tisice podnikateld
s prazdnyma rukama a hromadou dluhll. K taspéchu tedy ziejmé po-
trebujeme jesté néco navic. Nejde vSak o znamosti, ostré lokty nebo
Istivost, jak se vas snazi presvédCit obecné minéni. To jsou vSechno
faktory negativni a t¢zko od nich ¢ekat, ze pfinesou néco tak pozitiv-
niho, jako je uspéch. Nenechte se zmast jejich zdanlivou uzitecnosti —
vzestup na nich zaloZzeny ma jen kratké trvani a pady byvaji o to horsi.

Pro uspéch v podnikani potiebujete néco daleko pevnéjsiho a po-
zitivngjsiho, a tim je vira.

Mnoho lidi, zvlasteé v naSi sekularni spole¢nosti, ji chape jako
néco, co patfi jen do sféry nabozenstvi a zcela jisté nema nic spo-
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Vérte v Uspéch

le¢ného s tak praktickym oborem, jako je marketing. Jsou pak pte-
kvapeni, kdyz se presvédci, ze vira provazi cely jejich Zivot bez
ohledu na to, zda jsou nebo nejsou nadbozensky zaloZeni. Netikame
snad ,,Vétfim, Ze mi ten vlak neujede..., nebo ,,VEfim, Ze se po cesté
nic nestane...*“? Seddme-li do letadla, vétime, ze piloti jsou lidmi na
svém miste a ze nas bez uhony dopravi k cili. Vétime, Ze nas partner
nebo partnerka miluje (jak by to asi §lo dokazat?).

Vira tedy vyjadifuje ocekavani, které nemizete zalozit na dika-
zech. Nelze prece dopfedu na sto procent védét, Ze budete v podni-
kani uspésni, i kdyz je pravdou, Ze banky by to jisté ptivitaly. Nelze
fici, ze kdyz splnite n¢jaké predem dané predpoklady, budete mit
zaruceny uspéch (pfestoze miliony marketéra a prodejcii takové po-
stupy stale hledaji). Muzete vedle sebe postavit dva podnikatele se
stejnymi vychozimi podminkami a zjistite, Ze jejich vysledky jsou
ruzné. To, ¢im se budou lisit, je vira v uspéch.

Takovy plukovnik Sanders musel mit jisté silnou viru, kdyz ve
svych 62 letech zacal objizd¢t restaurace a nabizet jim recept na sma-
zené kute. Byl totiz vice nez tisickrat odmitnut, nez se prosadil a za-
lozil dnes vSeobecné znamy fetézec KFC.

V oblasti nabozenstvi se mizeme presvédCit, ze ¢im vice Clovek
veri, tim horliveési ve vire je. Nejinak je tomu i u vasi viry v uspéch.
Podnikatel bez viry sice chce uspét, ale Casto ho zastavi prvni prekaz-
ka. Nebo na zacatku vzplane jako papir, ale za chvili uz jeho aktivita
opadne. Jsou lidé, ktefi po krachu svého podnikani prohlasuji, Ze to
celou dobu védéli. Jejich negativni vira je svazovala a nedala jim
uspét. Zkuste dojit k cili, kdyZ vas nékdo drzi za nohy a piesvédcuje,
7e to s vami Spatné dopadne! A co teprve, kdyz se tak chova ¢lovek,
kterému nejvice véfite — vy sami. Mate-li vSak viru v uspéch, neda
vam zastavit se na piekazkach, neda vam zlenivét a vyhotet a nene-
cha také ve vasi mysli Zadné misto pro negativni obavy.

Mozna vam prijde, Ze je to tak trochu fanaticky pfistup, neohlizet se
na obavy a piekazky. Jist¢ se najde mnoho lidi, kteti budou povazovat
za hloupost nevidét problémy a nepocitat s nimi. Budou vam tvrdit,
7e se bez rozmyslu vrhate do nebezpecéi — a Ze podle toho dopadnete.
Tito lidé vSak zaménuji odvaznost s lehkomyslnosti. Lehkomyslnost
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si prekazek opravdu nevsima4, a proto o né zakopne. Vase vira spojena
s odvahou srdce vsak prekazky vidi, jenom je nezvelicuje.

Podivejme se na bézeckou prekazkovou drahu. Maji zde snad pte-
kazky za ukol béZce zastavit nebo zlikvidovat? To jist¢ ne, naopak,
prekonanim kazdé z nich se zavodnik blizi k cili. A slySeli jste snad
nékdy néjakého bézce, Ze by mumlal ,,Tam nedob&hnu*? VSichni na-
opak pevné véii, Ze budou prvni. KdyZ ostatné jejich trenéti davaji
interview, hovoii pfedev§im o vife a psychice, ne o fyzickych pred-
pokladech vitézstvi.

Viru probouzeji a posiluji pfiklady. Pov§imnéte si, ze kdyz je
v atletice pfekondna né&jaka ,,nedosazitelna™ hranice, v kratké dobé
jipokoii i dalsi sportovcei. Ted’ uz véfi, ze je to mozné, a proto se jim
to podafi.

Vase vira v uspéch musi letét pied vami, vznaset se nad prekaz-
kami a ukazovat vam cestu. Zapne vas mozek v okamziku, kdy uvidi
problém, a bude ho tak dlouho pobizet, az vymysli, jak ho pteko-
nat. Vira vdm neda piehlédnout néco, co by vam mohlo dopomoci
k uspéchu. Neda vam také sklouznout k metodam, které sice rychle
naplni kapsy, ale n€komu jinému budou ke $kod¢, nebo jimi rovnou
porusite zakon. Naplni va$ zivot usilovnou ¢innosti a vylouc¢i z néj
neuzitecné lelkovani. Lidé bez podnikatelské viry a vize se Casto ne-
uspesné moii s riznymi didii a systémy planovani ¢asu. S virou to
jde samo.

Silna (nikoliv vSak slepd) vira vam umozni délat svoji praci na-
plno, na sto procent. Budete-li véfit na 99 %, nestaci to k uspéchu.
Kdyz se Hernando Cortéz vydal dobyt fisi Aztékt, spalil za sebou
lod€. Véril svému cili natolik, Ze si nenechal zadné ustupové cesty.
Vy to délat nemusite, ale véite, Ze zadna jind moZnost nez vitézstvi
pro vas neexistuje — a skute¢n€ pak v sob¢ objevite sily, o nichz jste
ani neveédeli. Myslete si o svych schopnostech a moznostech, co chce-
te, ale pravdépodobné je zatim nevyuzivate ani z poloviny. Pred Ca-
sem jsem absolvoval chiizi po Zhavém uhli a tento zazitek mé ptimeél
k otazce, kde jsou vlastné hranice toho, co dokazu. Véite tedy i vy, Ze
jste schopni velkych véci, pokud se nebudete sami srazet do prachu
nebo nedate rad¢ji prednost pohodlnému kieslu.
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Vcera jsem v televizi sledoval pfibéh jednoho majitele restaura-
ce. Dostal dobrou radu, jak ji pozvednout a ziejmé zachranit pred
krachem. Jeho reakce? ,,Mohlo by se to zkusit, fekl s nepfili§ vel-
kym nadsenim. Takovy ptistup mu jist¢ mnoho nepomize. Vétite-li
v uspéch, pochopite jisté, Ze pro n¢j musite hotet. Predstavte si, ze
v promrzlé chaté zapdlite ohent v kamnech a poloZite na né konvici.
Ani uhasinajici Zzhavé uhliky, ani skomirajici ohynek nevytopi chlad-
nou mistnost a neohieji vodu na ¢aj. Budete sedét v kozichu u kamen
a bat se pohnout, aby vam nebyla jesté vétsi zima. Teprve plapolajici
ohen zpiisobi, Ze poklicka konvice zacne poskakovat a vy odhodite
kozich a date se do prace.

Tak je to i s vaS$im nadSenim. Bude-li, v souladu s vasi virou,
plapolat, nebude vam tézko dobyvat uspéchti. Neméjte obavy, Ze vas
okoli bude mit za ztfesténce a blazny. Podnikatel plapolajici nad-
Senim prece nemusi poskakovat na ulici a fitit se autem s pedalem
plynu na podlaze. Vase nadSeni prozradi oci, vaSe e a projevi se
také na vasem sebevédomi. Plapolajici Clovék nemize totiz nebyt
sebevédomy. Tak jako se nelze soucasn¢ usmivat a myslet na smutné
véci, tak nemizete hofet nadSenim a nevéErit sami sobé.

Naru$ené sebevédomi je vibec rozsifenou piekazkou uspéchu,
a to nejen v podnikani. Jedincii s nizkym minénim o sob¢ samych je
kolem nas, bohuzel i diky vychové od dé€tstvi, neuvétitelné mnoho.
Zména neni snadna, ale mizete pouzit, pokud se vas to tyka, pravé
tuto cestu. Tedy véite a hofte — a uspéch se zakonité dostavi.

Pamatujte si:
1. Predpokladem zdaru vaseho podnikanije vira v Uspéch a ve vase
schopnosti.

2. Nestacf, aby vase vira jen doutnala. Musi ve vés plapolat jako pla-
meny ohné.

3. Prekonavanim prekézek se blizite k cili. Jejich obchazenim nice-
ho nedosdhnete. Jdéte proto stéle kupredu.
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Pomahejte bliznimu
(a ostatni pfijde samo...)

Praktiky obchodnikii, kteri na bezplatnych ,,pozndvacich za-
Jjezdech “ vyuzivaji pocitu vdécnosti a nabizeji lidem predra-
zené zbozi, si vynutily nékolikeré zprisnéni zakonii. Svym
bezohlednym postupem, ktery smeruje pouze k uspokojeni
Jejich touhy po zisku, bez ohledu na zajmy zdkazniki, si tak
tito obchodnici sami pod sebou podrezavaji vétev. Vy k nim
Jisté patrit nechcete.

Zamysleli jste se n¢kdy nad tim, co je cilem vaseho podnikani?
Zkusite-li to, kupodivu zjistite, ze nejde v prvni fadé o potfebu
byt financné zabezpeceny (toho lze vétSinou jistéji dosahnout v roli
zaméstnance), touhu po dobrodruzstvi (mtizete ji 1épe naplnit tfeba
lezenim po skaldch) nebo samostatnost a nezavislost (podnikatel ji
ma kupodivu velice malo). Nakonec ziejmé dojdete k poznani, ze at’
se na to podivate z kterékoliv strany, vase podnikani sméfuje k uspo-
kojeni potieb jinych lidi — vaSich zakazniki. Teprve od toho se odviji
vse ostatni. Nebot’ uspokojite-1i potteby svych zékaznikti, oni vam
poskytnou své penize a ty vam zase daji nezavislost a jistoty. Navic
je patrani po pottebach lidi docela zajimavym dobrodruzstvim.
Nékdo si to mozna nemysli. Zaujalo mé, kolik se mezi vyznavaci
adrenalinovych sportii najde marketingovych manazeri a manaze-
rek. Ja jsem piesvédCen, Ze marketing pfinasi vzruchu dost a dost.
Ale ve velkych firmach jde ziejmé o nudnou ¢innost, spocivajici ze-
jména v premysleni, jak utratit letoSni rozpocet. PovSimnéte si, ze
tito marketéfi chtéji mit Spickovou reklamu, spokoji se vsak s jejimi
primérnymi vysledky. Mensi podnikatel by mél ale premyslet presné
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opacné. Nenechte se proto pfipravit o radost z marketingu, nedélejte
z n¢ho automat.

Uspokojite-li tedy potieby zékaznikii, uspokojite i vase potieby.
Date-li na prvni misto to, co chcete hlavné vy, neziskate nic. Ta my-
Slenka neni nijak nova. Vasi smillou je, Ze ji v tuto chvili zcela jisté
vyznavaji dal$i miliony podnikateld. Je tedy sice dileZitd, ale sama
0 sob¢ vam asi nic moc navic nepfinese. Na to, aby mohla byt uZi-
te€na vam, jako uzivateli intuitivniho marketingu, je tieba ji jeSté
doplnit jednim slovem. To slovo zni upFimné.

Ted’ se jisté zarazite. Ze by takové jedno oby&ejné slovitko mélo
moc, ktera vam da zvitézit nad globalnimi spole¢nostmi, pro néz neni
milion dolart vynaloZeny na velkolepou reklamni akci ni¢im mimo-
fadnym? A Ze by ten vyraz vibec patiil do podnikani? Vzdyt’ tady se
vice ceni nehybna tvar hrace pokeru. Véite nebo nevéite (ale radéji
vétte), je to tak.

Pocetny marketingovy personal vaseho velkého konkurenta, tieba
néjaké globalni spole¢nosti, totiz touzi ukdzat své schopnosti, svou
kreativitu, ziskat obdiv kolegl a tu¢nou prémii. Teoreticky vi, Ze to
vSechno je svazano s uspokojenim potieb zakaznika, ale potfeby ma
uspokojovat firma. Jinak to pfece ani nejde. SpoleCnost vSak vielé
city k zakaznikovi chovat nedovede. Mize je s riiznou mirou uspes-
nosti piedstirat, vyjadiovat reklamou, mize je propagovat sloganem,
ale nemiize to zdkaznikovi pékné srdecné a lidsky fici z o¢i do o¢i.
Esence Clovécenstvi ji unika.

Co vsak je upfimnost ve vztahu k zdkaznikovi? Nenasel jsem lep-
§i vyjadieni a dovolim si proto parafrazovat Bibli: Znamenda to celym
svym srdcem a celou svou mysli touzit po uspokojeni zdakaznika. Ne
tedy chladn¢ kalkulovat plisobeni na city, ne podvolit se nutnosti, se
zatatymi zuby a kfivym tsmévem na tvari, jak to déla spousta lidi
po celém svéteé. Jde o snahu zalozenou na citu, ktery vas prostoupi,
ktery ovlivni vaSe mysleni i jednani. Chcete-li praktikovat intuitivni
marketing, musite srdcem touzit po zdkaznikové blahu.

Nejednou jsem slySel nazor, Ze jde o obtéZovani. Zakaznik pry ne-
stoji o nasi laskyplnou péci, ma rad samostatnost a anonymitu. Uzna-
vam, ze se najdou i takovi nakupujici, ale jde vétSinou o jedince, ktefi
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trpi néjakymi komplexy a strachem z lidi. Tento pohled na prode;j
V prazdnych halach, kde se zakaznik potkaval pouze se zaneprazd-
nénymi a nevrlymi pokladnimi, $lo jen obtiZn€¢ o nakupujiciho n&jak
pecovat. Ale kdyz ptisla krize a pocet zdkaznikl se zacal zmensSovat,
najednou v supermarketech ,,objevili“, Ze jsou vlastné¢ obsluhované
useky zadané, a zacali je rozSifovat.

Vétsina nakupujicich je naopak velice rada v centru vasi pozor-
nosti a péce. Podivejme se na ptiklad z prodejny, jak se mize liSit
obycejné vyhovéni zakaznikovi od up#imné sluzby.

V prvnim ptipad¢ se na zdkaznika hned u vchodu vrhne prodavac
a pté se na jeho prani jesté diive, nez staci zaviit dvete. Nakupujici —
muz nejisté prohlasi, Ze pottebuje kosili. Prodavac beze slova hodi
na pult n¢kolik balickti a s pohledem upfenym nékam ke stropu ¢eka
na zakaznikovu reakci. Ten probere nabizené koSile a pokr¢i rameny.
Prodavac sebere balicky, vrati je do regalu a otrdvené se zepta, zda
ma zadkaznik jeSté néjaké ptani. Muz zavrti hlavou a odchazi.

Ve druhém ptipad€ prodavac vyckava za pultem a oslovi zékaz-
nika teprve tehdy, kdyz k nému pfistoupi. Pokud by si dlouho va-
havé prohlizel vystavené zbozi v prodejné, presel by jist¢ k nému
a zeptal se, zda mu mize pomoci. Nyni je vSak zdkaznik — muz uz
u pultu a nejisté se pta na kosile. Prodava¢ pochopi, Ze nakupuji-
ci nema zfejme s pofizovanim obleCeni zkuSenosti a nevi si rady.
Proto se zeptd, k jakému ucelu ma kosile byt, k jakému obleku ji
bude nosit a dal$i podrobnosti. Az na zaklad¢ téchto informaci na-
bidne zakaznikovi vhodné zboZi a doporuci dopliky (kravatu, sponu
a podobn¢). Da mu osobni vizitku s telefonnim ¢islem, aby zavolal,
pokud by nastal né¢jaky problém. Zakaznik odchazi s tfemi koSilemi,
kravatou a sponou, ale také s odhodlanim, ze pravé tady bude vzdy
nakupovat.

V prvnim piipadé¢ mél sice prodava¢ na pocatku snahu prodat,
projevil ji vSak jen osamélym vypadem vici zakaznikovi. To samo
0 sob¢ je ale chyba, protoze nakupujici nemaji radi takova okamzita
prepadeni. Urcité jde o pozustatek zkuSenosti z doby davno minulé,
kdy za rohem mohl ¢ihat medvéd nebo nepfitel. Co je vSak nejdilezi-
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t&j$i, po prvni obecné nabidce pomoci uz nenasleduje nic. Pro tohoto
prodavace je zdkaznik jako zdkaznik a jeho ¢innost se proto omezuje
na podavani vyzadaného zboZi. Neud¢€la nic navic. Snad se tidi zasa-
dou ,,pracuji jen do vySe svého platu®, aniz by si uvédomoval, Ze ten
je prece zavisly na trzbach.

Ve druhém piipad¢ prodavac poznal, ze zakaznik potfebuje pora-
dit, a vénoval se mu tak, jako by se vénoval pftiteli nebo sobé. V tu
chvili ani nepfemyslel, kolik utrzi, ale myslel na zdkaznikovu spoko-
jenost. Jak je vidét, vyplatilo se mu to.

Jestlize je tedy u nés plno samoobsluh, neni to proto, Ze je lidé
miluji. Maji Spatné zkuSenosti s prodavaci, a to uz od dob socialis-
tického obchodu. Dnes se bohuZel v mnoha ptipadech jejich chovani
a nadSeni pro zdkazniky nijak nezménilo. Nejde tedy o obecny trend,
jak by se mohlo zdat. Tteba ve Francii si lidé radi vystoji 1 frontu na
cerstvou bagetu a vitbec jim nevadi zapojit se do rozhovoru mezi
Jinym zadkaznikem a prodavacem. Neni tam o nic vice extrovertii nez
u nas, ale zde se bohuzel vétSina prodavacii zmize jen na ,,Co to
bude?*“. Mate-li tedy pultovou prodejnu, uvédomte si, Ze sice piindsi
zajimavé moznosti pro zvySeni trzeb, ale bez kvalitnich zaméstnanci
a vaseho pfistupu to neni nic platné.

Ale aby to nakonec nevypadalo, Ze vidim jen Spatné piiklady,
mam tu i piijemnou zkuSenost. Jednoho rana mi najednou ptestala
fungovat tiskarna a tak jsem rychle shanél nahradu. V prodejné, kam
obvykle chodim, jsem narazil na prodavace, kterého jsem tam jesté
nevidél. Rikam-li narazil, nemam tim na mysli nic nepiijemného — ba
pravé naopak. S tak dobrym pfistupem jsem se uz dlouho nesetkal.
Choval se aktivng, hovotil spiSe rychle nez rozvlaéng, ale nebyl upo-
vidany a kazdé slovo sedélo. Podivejme se, jak na to Sel:

Nejdiive mi pochvalil moji volbu nekupovat tak narychlo zbytec-
n¢ drahé zafizeni.

Pak mi doporucil jako nejlepsi feSeni vystavenou tiskarnu (mam
pocit, Ze to v dané kategorii byla jedind). Ale podle toho, jak zdu-
vodnil jeji kvality, jsem coby zakaznik ziskal pocit, Ze si nemohu
vybrat 1épe.
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Zduraznil, Ze v tomto piipad¢ za své penize dostanu vice, nez je
bézné.

Vysvétlil mi, Ze do této tiskdrny mohu pouZivat recyklované napl-
né, a strucné, ale vystizné popsal jejich vyhody.

Upozornil mé, Ze k tiskarné je tfeba dokoupit USB kabel a hned
se m¢ zeptal, jak daleko mam tiskarnu od pocitace.

Vzal tiskarnu, kterou uz mél ptipravenou k expedici, a predal mi
ji tak, abych mél pocit, Ze jsem praveé prednostné dostal posledni
kus.

Zeptal se m¢, jestli budu potfebovat jesté néco jiného.

Vyslovil politovani nad tim, Ze obal nema ucho a Ze se mi tedy
htfe ponese.

Pfi prevzeti penéz a piedani dokladu slavnostné prohlésil, ze nyni
je tiskdrna moje.

Divite se, Ze jsem odchazel nejen s tiskarnou, ale zejména s pii-
jemnym pocitem, zZe tady maji opravdovy a nefalSovany zajem,
abych byl spokojeny?

Chcete-li upiimné¢ slouzit zakaznikovi, pak neni obor, ve kterém
by to neslo a ve kterém by zékaznik neocenil vasi snahu. Od vyroby
pres prodej az po sluzby. VZdy a vSude muzete a musite povazovat
zékaznika za svého pritele a zahrnovat ho laskyplnou péci.

Jsou vsak prece jen véci, které byste si méli odpustit. Kdyz se
totiz nad nimi zamyslite, popiraji zasadu upfimné sluzby. Jde napfi-
klad o v avodu popsany postup, ktery pouzivaji prodejci zbozi, jaké
si kupujete jednou za zivot. Myslim tim ony ,,nezavazné® vylety, kde
obratni agenti po dobrém obé&d¢, poskytnutém zdarma, umlouvaji
ucastniky ke koupi predrazeného nadobi, pokryvek a dalSiho sorti-
mentu. Zneuzivaji tak pocitu vdéénosti ucastniki k zajisténi vlastni-
ho zisku. Vy samoziejmé, pokud jste intuitivnimi podnikateli, pocit
vdéénosti vyuzivate také, ale ne proti zajmim zakaznika. Ten, vra-
ti-li se k vam z vdécnosti znovu, odchazi jesté vice obohacen. A v tom
je veliky rozdil.

Z uptimné touhy pomahat mize vzniknout byznys svétové veli-
kosti. Muhammad Yunus, nositel Nobelovy ceny za mir, nezalozil
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svoji banku proto, aby vyd¢laval miliony. V roce 1974, kdyZ v Ban-
gladési vypukl hladomor, ke svému piekvapeni zjistil, Ze mnohym
femeslnikim by stacila jen docela mala pijcka, aby se dostali z nejti-
zivéjsi chudoby. ProtoZe neméli penize, museli si od lichvartii piijco-
vat na materidl a aroky spolkly skoro cely vydelek. Pohybovali se tak
v zacarovaném kruhu. Nejdfive jim (vEtSinou Zenam, protoze ty po-
vazoval za spolehlivejsi) pijcoval ze svého. Prvni zaptijéeny obnos
délal 27 dolard. Ale uz o dva roky pozdé&ji vytvotil banku Grameen,
specializovanou na mikroptjcky. Jeho model se uplatnil v 23 zemich
a pomohl milionim chudych. Cenné je, Ze misto charity poskytoval
ptilezitost postavit se na vlastni nohy.

Pozadavkim upiimné péce o zdkaznika vyhovuji také formy pfti-
mého prodeje, kdy nakupujicim je vétSinou osoba prodejci blizka
a on za ni pfichazi do jejiho bytu nebo na pracoviste, tedy do mist,
kde se citi jista. Presto v Ceské republice po po&ate¢nim boomu, ze-
Jména v prodeji zdravé vyzivy, drogerie a kosmetiky, doslo k utlumu
a zklamani. Zména postoje zdkazniki Sla dokonce tak daleko, Ze za-
¢ali tuto formu prodeje povazovat za obtéZovani. Internet naplnily
stiznosti a obvinéni z podvodii.

Pticiny takové radikdlni promény neni tfeba dlouho hledat. Vét-
Sina vznikajicich fetézcl kladla dlraz na ziskavani novych prodejca,
nikoliv na sluzbu zakaznikovi. Ten se tak nakonec stal vedlejsi posta-
vou a Clenové sité se zabyvali hlavn€ urputnym mnozenim prodejnich
linek, které jim mély piinést zisky — opét od dalSich prodejcti. Poten-
cial trhu se tak rychle vycerpal a ti, ktefi ztstali poslednimi v fadg, se
uchylovali k riiznym zoufalym trikiim, aby prilakali dal$i obéti na své
,domaci seance®. Produkt se vytratil a spokojeny zakaznik s nim. Na
tomto piikladu se mizeme jednoznacné poucit, ze podnikani, které
nema na zieteli sluzbu zakaznikovi, nemize byt uspésné. A neni di-
lezité, jestli podobny systém nekde jinde funguje. Podstatné je, jakou
mu vy date napln upfimnosti ve vztahu ke svému klientovi.

Setkal jsem se s namitkou, Ze poucka o upfimné sluzbé je sice
dobra pro drobné zakazniky, ale na velké firmy vétSinou neplati. Maji
pry pieziravy pfistup k dodavatelim a na nabidky odpovidaji, ze nic
nepotiebuji. Nejeden podnikatel si mi stéZuje, Ze nékteré spole¢nosti
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