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P edmluva ke druhému vydání 
 
 
Vážený tená i, 
 
    po 11 letech od prvního vydání této knihy jsem si ji znovu 
pro etl, abych zjistil, co se zm nilo. Co už není aktuální. Co mám 
p epsat jinak. Co doplnit nebo naopak odstranit. Zjistil jsem však, 
že z hlediska ešení námitek se vlastn  nezm nilo v bec nic.   
 
    Zm nilo se jen to, že skoro všichni máme mobil a internet. 
A tém  vše má árový kód. 
 
    Z hlediska kvality života jsme v období obrovských a navíc 
stále se zrychlujících zm n. Ale na této knize jsem zm nil jen tuto 
stránku a obálku a opravil n kolik pravopisných chyb. Psychologie 
ešení námitek je prost  nad asová. Stejn  jako Marketingová 

psychologie. 
 
    Tato kniha vznikla p episem nahrávek mých seminá  pro 
prodejce mnoha firem. Nejprve tomu ale p edcházela n kolikaletá 
zkušenost s p ímým prodejem. 
    Vždy se sluší v úvodu knihy n komu pod kovat. Jenže t ch lidí, 
kte í p isp li svými myšlenkami k obsahu této knihy, je n kolik 
tisíc. Vyzdvihnout n koho jednotliv  je nemožné, nebo , kdo ur í, 
jak velký je podíl každého jednotlivce, když se jedná o tak velký 
po et?  
    Takže d kuji všem, kte í se rozhodli, že na sob  budou pracovat. 
 
    A d kuji i tob , tená i, nebo  jsem práv  vyd lal. 

 
 

            Ivo Toman, Praha, leden 2008 



 6

Úvod 
 
    Myšlenky o tom, jak p esv d it druhé v obchodním jednání, 
jsou pro mnohé z nás jedny z nejzajímav jších ze všech v domostí 
z jednoduchého d vodu:  
    Jde o peníze! 
    Co si budeme namlouvat. Tém  všichni tyto ádky tete jen 
proto, že chcete vyd lat peníze, více pen z, a ješt  více pen z. 
Peníze jsou asto až na prvém míst . Poj me tedy o nich 
p emýšlet. Každý n kdy dojde k tomu, že za ne uvažovat, jak tyto 
peníze vyd lat. 
    Jednou z možných cest je být úsp šn jší p i prodejní innosti 
a neztrácet zbyte n  obchody proto, že neumíme zareagovat 
na námitky zákazník . 
 
    Ber tení této publikace jako rozhovor mezi dv ma p áteli. Jsi 
m j p ítel, protože jsi mi dal vyd lat, a já se ti to na následujících 
stranách pokusím vrátit podle pravidla, že n co je za n co. Abys to 
m l jednodušší, budu ti tykat. 
 
    Lidé lžou a jejich námitky asto nejsou pravdivé. Nev íš? 
    Výzkumy nazna ují, že v tšin  lidí nevyhovuje mnoho sexu 
a násilí. P esto však jsou tyto po ady nejsledovan jší. 
    Nep emýšlej, pro  lidé lžou. To nezm níš. I ty ob as lžeš. 
Rad ji se p izp sob a najdi cesty, jak z toho ven. K tomu ti 
pom že i tato kniha.  
    Vždy se sluší p ivítat lidí pozitivn  a v dobré nálad . Já to nyní 
ud lám úpln  jinak. Hned na úvod ti sd lím jednu velice nemilou 
skute nost: 
    V tšina lidí to v život  nikam nedotáhne. 
    Tém  každý z mladé generace, podle pr zkum  ve ejného 
mín ní, velmi siln  touží po životním úsp chu. Na otázku, zda 
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chce být v život  úsp šný, odpoví osm z deseti žák  základních 
škol slovy: 
    „Ano moc,“ nebo „ur it  ano.“ 
    A p esto to v tšina z nich nikam nedotáhne. 
    Do d chodu se 95 % z nás nikdy nenau í vyd lávat peníze. 
A p itom jsme stejní. Není to v inteligenci, není to v bohatých 
rodi ích, není to v p vodu. Je to v našem myšlení. 
    Pro  se lidé nenau í vyd lávat peníze? 
    Protože se o to pokoušejí špatn  a v prvé ad  to zkoušejí 
manuáln . Tito lidé tuto knihu vlastn  nepot ebují. Je ur ena 
hlavn  t m, kte í se rozhodli zprost edkovávat i obchodovat s tím, 
co n kdo jiný vyrobil. 
 
    Tato kniha je ur ena všem, kte í se zabývají jakýmkoli prodejem 
ehokoli. Je rozd lena do n kolika ástí. Než se budeme zabývat 

tím, pro  lidé mají námitky, dozvíš se n co o tom, že každý jsme 
sice jiný, ale s ur itou pravd podobností se každý vyzna ujeme 
podobnými pravidly chování. Když to pochopíš, lépe se nau íš, jak 
na tyto lidi správn  zap sobit. Dozvíš se i n které postupy, jak na 
to. Zjistíš, jaké jsou typy námitek a jak se s nimi vypo ádat. 
Nakonec bude kapitola o konkrétních námitkách, se kterými se 
setkáváš v každodenní praxi. 
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Co jsi za ? 
Jsi prodejce. 

 
    Uv dom si, že v tšina produkt  se dá nahradit obdobnými 
výrobky a že nejsou p ímo nezbytné pro naše p ežití. Existuje 
pružná poptávka a nepružná poptávka. Když se zdraží produkty, 
pat ící k nepružné poptávce (nájmy byt , vodné, benzín, jízdné, 
telefon, chléb atd), zatneme zuby, zanadáváme na vládu a platíme 
víc než dosud. Z hlediska poptávky se vlastn  nic ned je. Bydlet 
n kde musíme, jezdit do práce, jíst a pít také. Zde jde o v ci 
k životu nezbytné. 
    My ve službách nabízíme zákazník m v ci zbytné. Bez nich se 
v život  m žeme obejít nebo jsou nahraditelné obdobnými 
produkty. Je jen na nás obchodnících, prodejcích, dealerech apod., 
abychom na lidi p i prodeji zap sobili tak, že si zvolí zrovna naše 
produkty. 
    Stále m j na pam ti, že tv j výrobek lidé nemusí kupovat, že se 
mohou rozhodovat úpln  jinak, než ty si p eješ. 
    Pokud lov k vydává ze svého n jaké peníze (nad ur itou 
hranici), pochybuje už v tom okamžiku, kdy platí, jestli ud lal 
dob e. V podv domí mu vrtá pochybnost.  
    Ud lal jsem dob e? Neud lal jsem dob e? Nem l jsem koupit 
za ty peníze n co pot ebn jšího? 
 
    Co je tvou úlohou jako prodejce? 
    ??? 
    Klí ovou otázkou není: Jaký je tv j výrobek nebo služba?  
    Správn  položené otázky jsou: Co prodáváš? Jak prodáváš? Jaké 
jsou výhody (na rozdíl od vlastností) tvého zboží? ím se tv j 
produkt liší od zam nitelného produktu? 
    Pokud chceš usp t, musíš prodávat ešení. Neprodávej h ebíky, 
ale ešení do domov . Dopravní firma nepodniká v oblasti aut i 
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letadel, ale v oblasti uspokojování pot eb cestujících. Jestliže 
se tv j produkt nevyzna uje žádnou zvláštností, je to chyba. 
Pro  se pak domníváš, že ho zákazníci budou kupovat? 
    Nespoléhej na sv j „nejlepší“ výrobek i službu. Spoléhej na 
svou schopnost uspokojit pot eby svých klient ! Neprodávej 
nejlepší výrobky i služby na sv t , ale nejlepší vjemy. Co to 
znamená, se dozvíš na následujících stranách. 
 
    Podniky a instituce nejsou ti, kte í kupují. Rozhodnutí o koupi 
d lají vždy lidé, a  už jsou v pozici „nákup ího“ nebo „vlastníka 
ehokoli“. Jsou to jen lidé a mají svá slabá místa. Budeme je spolu 

odhalovat, a tím peníze vyd lávat. 
 
    V roce1989 Philip Morris dosáhl p íjmu 44,759 mld USD. Na 
reklamu v tomto roce vydal 2,07 mld USD. P edpokládám, že tolik 
pen z nejspíš nemáš k dispozici. Budeš proto na to muset jít jinak. 
    V kapitalismu je zákazník králem. On si m že vybírat. Jak to 
ud lat, aby si vybral zboží práv  od tebe a práv  te ?  
    Nesmíš to nechat na náhod , ale d lej to „rafinovan “. A  se 
zákazník rozhodne jakoby sám, ne po násilném p esv d ování. 
To se mu líbí. Vytvo  si sám poptávku ur itými psychologickými 
postupy, zvolenými tak, aby klienta vedly k touze po tvém 
produktu. Nákup pak pro n j bude jako napln ní touhy po tomto 
produktu. 
    Pot ebuješ pochopit, jakým zp sobem kupující uvažuje. 
  
    Soust e  se jen na n kolik málo inností, když na vše zbyte né 
se vykašleš. Vyhýbej se všemu, co by mohlo být zajímav jší než 
tv j produkt. Pamatuj, že je n co za n co. Jediná d ležitá innost 
p i prodeji je p esv d ování druhých, aby kupovali tvoje produkty. 
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SUM 
 
    Všichni lidé pat í do jednoho ze ty  typ  podle jejich vztahu 
ke stylu života (S), um ní (U) a mód  (M) - SUM. Když to 
pochopíš, budeš mnohem lépe schopen s nimi jednat. 
    S n kým se setkáš, n jakou dobu s ním hovo íš, a když se 
rozejdete, ekneš si: „To je sympatický lov k, ale není to m j 
typ.“  
On však m že totéž tvrdit o tob . Nebo se setkáš s n kým jiným 
a hned máš pocit, že s tímto lov kem by sis rozum l. Jsou lidé, se 
kterými se vid t nemusíš, a lidé, se kterými se rád setkáváš. Je to 
z toho d vodu, že máš s nimi stejné názory na oblast stylu, oblast 
um ní a oblast módy (SUM).  
    Znáš n jakého muže s náušnicí nebo n koho s fialovou hlavou? 
Co si o nich myslíš? A co si oni myslí o tob ?  
    Možná si myslíš, že to jsou hlupáci, ale to nemusí být pravda. 
Pouze máte jiné názory na SUM. Na ur ité podn ty reaguješ jinak 
než oni. Podívejme se na tyto typy lidí podrobn ji.  
 
    První typ je pr kopník. To je ten s náušnicí. Možná, že za deset 
let se nad t mi náušnicemi v bec nebudeme pohoršovat. Druhý typ 
je novátor, t etí typ jde s davem. Poslední typ lidí je z hlediska 
SUM konzervativní. Já jim íkám konzervy. Když pochopíš, jak 
tyto jednotlivé typy uvažují a jak jednají, budeš s nimi lépe 
vycházet. Nemusíš je zrovna milovat, a o to ani nejde. Je t eba, aby 
oni milovali tvé produkty. 
    Ten, kdo má první video na vesnici, je pr kopník. Když se 
objeví nový typ po íta e, on se po n m pídí, i když mu ten starý 
typ vyhovuje. T chto lidí je asi 10 % populace. U žen to poznáš 
hlavn  podle jejich vztahu k oble ení a mód  v bec. Pokud je letos 
v mód  fialová hlava, ona ji má nejd íve. Jakmile fialová p estane 
být módní, ona bude první, která svou barvu zm ní. Pro n koho to 
jsou lidé hodni obdivu a pro jiného zase ti „st elení“. Tito lidé jsou 
mimo ádn  vnímaví v i novému SUM, aktivn  je vyhledávají, 
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sami sebe také považují za pr kopníky. Pr kopníci si o ostatních 
lidech myslí, že jsou zabedn ní, protože nejdou s dobou. 
    P edstav si, že prodáváš n co pr kopníkovi a p itom jsi 
konzervativní lov k nebo naopak. Jak to m že dopadnout? Pokud 
se pr kopníkovi myšlenkov  nep iblížíš, nejspíš nebudeš úsp šný. 
Ne proto, že by on nepochopil tvé myšlenky, ale proto, že 
nedokážeš vyvolat ty kladné vjemy, na které zabírají práv  
pr kopníci. Jemu je srde n  jedno, co jsi za . On se zajímá jen 
o sebe. On není hloup jší i chyt ejší než ty, on je jenom jiný. Je 
zajímavé, že s v kem se všichni posunujeme sm rem dol , jak 
uvidíš v následující tabulce. Zde jsme u odv kého problému mezi 
stá ím a mládím. Už starý Sokrates íkal: 
    „Dnešní mládež je nevychovaná a drzá. Nemá úctu ke stá í 
a holduje vínu.“ 
    Co si o nás myslí naši rodi e? A co si budeme za n kolik desítek 
let íkat my? 
    ??? 
    Totéž. 
    Dnešní pr kopník bude jako t icátník novátor a asem p ejde 
k davu a možná jednou skon í jako zatrpklá stará konzerva. 
 
    Novátor  je asi 20 %. Ti si video i po íta  koupí, ale ne první. 
O technické novinky se zajímají, ale akceptují je až po tom, co se 
mezi pr kopníky tyto novinky již nahrazují dalšími novinkami. 
P enechávají otevírání nových cest jiným, ale brzy nové trendy 
akceptují a tím je posilují. 
     
    Tabulka SUM: 

 
 
 
 
 
 

    40 % lidí jde s davem. Jsou mén  informovaní a nevadí jim to.

1. Pr kopníci  10 % 
2. Nováto i  20 % 
3. Dav   40 % 
4. Konzervy  30 % 
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    Konzerv je 30 %. V i novotám mají averzi a p ikládají jim jen 
malý význam. V jiných o ích vypadají, jako by byli sto let za 
opicemi. Nové trendy p ejímají až dlouho po všeobecném rozší ení 
a starého SUM se vzdávají mimo ádn  pomalu. 
    Z tabulky je jasn  vid t, že davu a konzerv je nejvíce - 70 %. 
A to je také náš nejv tší trh. My prodejci se proto musíme vcítit do 
jejich k že a oslovovat je tak, jak to oni vyžadují. U t chto lidí 
moc neusp jeme s e mi o technických novinkách a naopak tito 
klienti zaberou, když budeme nadhazovat jistotu, bezpe nost, 
pohodlí a skute nost, že tyto produkty už vlastní mnoho lidí. 
Konzervy neudoláme technickými argumenty, protože jim necht jí 
rozum t. 
    S kým chodíš na pivo nebo do vinárny? 
    S tím, kdo má stejné názory na v tšinu v cí, které nás obklopují. 
Tito lidé jsou podobn  oble eni jako ty, jsou v tšinou i stejného 
v ku. Na um ní se také dívají podobn  jako ty. I styl života máte 
podobný. A takoví lidé jsou ti sympati tí. Ti, kte í ti jsou ale 
sympati tí mén , se také sdružují s obdobnými, z tvého pohledu 
„nesympa áky“.  
 

Jak jednat s jinými typy 
 
    Sám se te  hned zkus n kam za adit, protože tak lépe pochopíš, 
jak „cvi it“ s druhými. U typ  odlišných, než jsi sám, musíš za ít 
s ur itou mírou p etvá ky. V opa ném p ípad  sice budeš mít vždy 
pravdu, ale nebudeš prodávat, protože i ty rad ji nakupuješ 
u p átel. 
    Nelíbí se ti tento postoj? Ty se nikdy nep etva uješ? Zrovna te  
to d láš. 
    Ovliv ování probíhá sm rem dol  (v tabulce SUM), ale opa -
ným sm rem to nikdy nejde. Nováto i p ejímají myšlenky pr kopník ,
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pokud jsou jimi ovliv ováni ur itou dobu. Nováto i dále mohou 
ovliv ovat ty, co jdou s davem. A dav pak i konzervy, ale nikdy 
neovlivní pr kopníky. Co by se asi stalo, kdyby se najednou 
za alo hlásat? Zrušte po íta e a faxy, zrušte internet! 
    ??? 
    Nic. Konzervativci neovlivní pr kopníky a novátory, aby se 
vzdali svých vymožeností. Naopak, asem i n kte í konzervativci 
si oblíbí po íta e. Zde je vid t, jakou perspektivu mají ekologické 
akce typ  omezte auta, jezd te na kole!  
    N kam ur it  pat íš a n kam ur it  také pat í ti, se kterými d láš 
obchody. Podle toho se k nim chovej. 
    Pamatuj na základní pravidlo v podnikání: P izp sobit se musí 
prodejce a ne zákazník. 

 
Jak to vypadá z hlediska životnosti produktu 

 
    Podle vlastního zjevu poznáš nejlépe typ, ke kterému lidé pat í. 
Prodejci asto p icházejí s novými produkty a dožijí se zklamání, 
protože v tšina trhu o n  nemá zájem. Pokud je ale tv j produkt 
p itažlivý pro pr kopníky, za al jsi úsp šn . V tšina lidí si ho 
oblíbí pozd ji. Tržby za nou vzr stat, jak se asem vliv p esune 
sm rem ke dvojkám (novátor m). Pak p ijdou na adu trojky (dav) 
a jedni ky p estávají. Když se zapojí ty ky (konzervy), ochabují 
dvojky. To ale dále zvyšuje tržby.  
 

Co m že nastat? 
 
1. N kte í prodejci v tomto okamžiku zažívají falešný pocit 

úsp chu a je jim jedno, že jedni ky a dvojky ztrácejí zájem. 
Pak upadne i horní ást davu a tržby za ínají klesat. Pr kopníci 
se nevrátí, pokud budou nakupovat konzervy. Mnozí prodejci 
bezmocn  pokles tržeb sledují, aniž by v bec chápali, co se 
d je. Ty už to za ínáš tušit. 
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    Mnozí marketingoví odborníci mluví o k ivce životnosti 
produktu, ale podle mne jde jen o nesmírn  rozší ený omyl. 
Nerozhoduje pouze produkt, ale náchylnost zákazník  na 
akceptování novosti a konkurenceschopnosti produkt  a um ní 
prodejce vyvolávat ty vjemy, které prodávají.  
 
2. Když máš produkt, který p itahuje jen pr kopníky a novátory, 

masové odezvy nedosáhneš. Oba typy totiž tvo í necelou 
t etinu populace. Produkty mohou být z hlediska faktoru SUM 
intenzivní, pokud jde o od vy, hudební nahrávky, vybavení 
domácnosti, kosmetiku, živou zábavu, knihy, filmy, televizní 
programy, dekoraci, rozhlas atd. Ale jsou i nevýrazné 
produkty podle SUM - elekt ina, ná adí, pojišt ní, potraviny, 
rychlé ob erstvení, právní pomoc. Platí, že tv j výrobek a jeho 
propagace jsou obrazem n jaké ur ité úrovn  novosti 
z hlediska SUM.  

 
    Novost podle SUM má na lidi hluboký dopad. Každý lov k 
si p irozen  a podv dom  uv domuje jemné odchylky, jimiž se 
z hlediska SUM odlišují jednotlivé produkty a p íslušný 
marketing. lov k (aniž by v d l pro ) má v souvislosti s tvým 
produktem dobrý pocit (cítí, že jsou vytvá eny pro n j) nebo 
naopak nemá dobrý pocit, pokud úrove  novosti neodpovídá jeho 
touhám.  
    Cítil ses n kdy špatn  v n jaké restauraci nebo kancelá i, aniž 
bys v d l pro ? Zdrží se zákazníci u tebe delší dobu nebo ihned 
odejdou? Ur it  máš doma dárky, které se ti nelíbí, a nevíš, co 
s nimi. I partne i, kte í jsou podle typu SUM od sebe dost vzdáleni, 
mají velké problémy. Je to sympatický lov k, ale ne m j typ, 
znamená, že není tvého typu podle SUM.  
    Neexistuje v tší masov  rozší ený nesmysl, než ten, že protipóly 
se p itahují. Spousta manželství by se nerozpadla, kdyby lidé už 
p ed svatbou v d li, že každý pat í k jinému typu a že se k sob  
nehodí, a proto zákonit  asem musí mezi nimi dojít ke 
konflikt m.
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3. Celá ada úsp šných produkt  byla po vstupu na trh p ijata jen 
jedni kami nebo dvojkami a teprve pozd ji ji akceptovaly 
trojky a ty ky. Když zap sobíš na trojky a ty ky, máš 
nejv tší odezvu  (70 %), ale vliv se posunuje pouze dol . 
Pokud výrobek nezap sobí ani na jedni ky a dvojky, pak je tu 
problém. Co bude za t i roky s tvým produktem a tvými 
p íjmy z n j? 

 
 

Jak na dav a na konzervy 
 
    Používej jen to, co se osv d ilo. Vzpírat se zm nám je lidské. 
Tito lidé cht jí, a  ud lá chybu známý, ale ne oni sami. Nau  se 
šest argument , jak prorazit bariéru pr kopnictví: 
1. Ukaž dopisy spokojených uživatel . 
2. Uve , kolik lidí si už nabízené zboží koupilo a kolik z nich už 

nákup zopakovalo. 
3. Nabídni další informace pro povzbuzení zv davosti. 
4. Poskytni jasnou záruku nebo garanci kvality. 
5. Uve  jméno osoby nebo firmy, kterou perspektivní osoba 

zná a která si už nabízené zboží koupila. 
6. Pomoz zájemci, aby si vzpomn l, že všechno bylo kdysi 

novinkou: televize, radio, ledni ky, po íta e, auta. 
 
    Vyvracej jakékoli možné obavy z rizikovosti nákupu od tvé 
firmy tím, že zd razníš svou ochotu vzít zboží zp t a vrátit peníze. 
Uvád j ty, co už nakupují - reference. Že to užívá Novák ze t etího 
poschodí, nikoho nedojme, ale významné osobnosti (politicky 
neutrální) jsou výbornou pom ckou pro vyvolání kladných vjem . 
Kdo by necht l mít to, co má i Karel Gott? 
 
    Jestliže nedokážeš jednat s r znými p ístupy podle SUM pro 
r zné lidi, pak oni nabývají pocitu, že tvé produkty nejsou pro n . 
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Jak ovlivnit poptávku p i prezentaci nového produktu? 
 
    Všem typ m poskytuj informace, jež posilují jejich jistoty 
a oslabují pochybnosti. Ujisti je, že získali kvalitní zboží za dobrou 
cenu. Je to jako v manželství. íci manželce jedenkrát, že ji 
miluješ, nesta í k udržení pozitivních pocit . Manželka i zákazníci 
pot ebují neustálou dávku podpory.  
    Davu a konzervám zvyš pov domí opakováním toho, že na trhu 
je to už známé. Když to akceptovali ti naho e v tabulce, ti dole to 
budou akceptovat také. V bec nejde o to, zda tomu tak ve 
skute nosti opravdu je. Prost  to ekni. 
    O n které produkty je zájem ve všech zónach sou asn : Pepsi, 
McDonalds. Tyto produkty jsou vyvážené z hlediska vztahu mezi 
novým a starým. Dlouhodob  úsp šné produkty nebývají založeny 
na módních vlnách, ale na dlouhodobých trendech - pro konzervy 
to jsou ta nejlepší slova.  
    Pokud se živíš tím, co je vysoce módní, pamatuj, že brzy budeš 
muset hledat nové produkty pro jedni ky a dvojky. Pro jedni ky je 
rozhodující práv  to, že se jedná o nový produkt. 
 
    Velmi d ležité je, že tv j produkt se musí odlišovat od jiných, 
zam nitelných, které jsou na trhu k dostání. Jsou t i druhy 
odlišností: 
1. Odlišnosti výrobku nebo služby 
2. Odlišnosti v balení 
3. Distribu ní odlišnosti 
 
    Snaž se být odlišný v co nejvíce oblastech. Nikdy neopomínej 
p íležitost k vytvá ení odlišností. Nedej se odradit tím, že takhle se 
to u nás ned lá. Na ty odlišnosti p i prodeji také upozor uj. Te  
už víš, že na každý typ platí jiné v ci, na které budeš upozor ovat. 
Vyhneš se tak mnoha námitkám a o to v této knize, a hlavn  
v prodeji jde. 
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Jak se chová zákazník 
 
    My lidé jsme každý jiný a každý jinak reagujeme. To je sice 
pravda, ale podle tzv. psychomatematických vzorc  Davida 
Grubera se s ur itou mírou pravd podobnosti tém  všichni 
m žeme n kam zaškatulkovat. A zákazníky tak m žeme rozd lit 
také.  
    Nejprve si je rozd líme do dvou kategorií, podle toho, zda ti 
zákazník dá najevo, že toho o daném produktu ví mén  než ty, 
nebo naopak „více“ než ty. To „více“ je v uvozovkách proto, že 
více o produktu víš ty a ne zákazník. Ty p ece víš, co prodáváš. 
Zákazník toho „více“ neví. On se jen chová jako brouk Pytlík, 
který všechno zná a všechno ví. Zvláš  muži ženám a mladším 
muž m dávají rádi najevo, že oni toho ví „více“. 
    Další rozd lení zákazník  je podle toho, na co je zam ený. 
Mohou být zam eni na v ci, to znamená, že je zajímají technické 
parametry a fakta, nebo zam eni na lidi a cht jí si s každým 
podebatovat. 
    M že se to kombinovat. Klient m že být zam ený na v ci 
a chová se, jako by toho v d l mén  než ty. Nebo je zam ený na 
v ci a ví toho „více“ než ty. Postupn  si to proberme.  
    Pokud je to lov k, který toho ví mén  než ty, pak o ekává, že 
mu poradíš, doporu íš. Tomuto zákazníkovi nesmíš dát na 
vybranou. On se nechce zat žovat rozhodováním mezi r znými 
variantami. Když ti zákazník dá jasn  najevo, že toho o produktech 
moc neví, ale n co by si vybral, eká vlastn , že ty mu to pravé 
doporu íš. Nejv tší chybou, kterou m žeš ud lat, je dát mu na 
výb r. Pokud se t  takovýto zákazník zeptá: 
    „Co si vy myslíte, že pro m  bude nejlepší?“ nikdy nem žeš 
odpov d t: 
    „To záleží na vás.“ 
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    Naopak ten, co toho ví „více“, se urazí, když mu n kdo, kdo mu 
nesahá ani po kolena, n co vnucuje. 
    Tomuto zákazníkovi musíš íci: 
    „Vidím, že vy jste znalý, že toho víte hodn . Podívejte se, 
všechno d ležité jsem vám ekl a ukázal a nyní se vy sám roz-
hodn te, co je pro vás nejlepší.“ 
    Tato reakce je daná slovy: 
    „Já jsem ten nejchyt ejší (nejješitn jší) lov k na sv te a nikdo 
mi nebude íkat, co mám d lat!“ Tomuto lov ku musíš mazat med 
kolem pusy a tvrdit: 
    „Však vy dob e víte, jak se máte rozhodnout.“ 
 
    Lidé zam eni na lidi jsou ti, kte í si cht jí „pokecat“. Není nic 
horšího, než když druhého i sebe okrádáme o as. Ale oni to 
nechápou. 
    Ti, co jsou zam eni na v ci, cht jí fakta a technické parametry. 
Necht jí se zdržovat zbyte nostmi.  
    Nedávno se mi stalo, že jsem se vydal na po íta ový veletrh, 
protože jsem pot eboval vy ešit jeden technický problém s po íta i 
v mém vydavatelství. Pot eboval jsem jednoduchý program, který 
by byl schopen velice zrychlit jednu rutinní a zdlouhavou innost. 
V d l jsem, že tam vystavuje firma, která by mi v tom mohla 
pomoci. Tak jsem danou firmu na veletrhu navštívil a pánovi, 
který tam stál, jsem vysv tlil, o  mi jde. On si m  vyslechl 
a spustil: 
    „Jsme jedna z nejstarších firem v po íta ovém sv t .“ 
    „Já vím, ale m  zajímá jen ten program.“ 
    „Máme skv lé tiskárny.“ 
    „Už mám tiskárnu. P išel jsem tu kv li n emu jinému.“ 
    „Jsme sv tová t ída v po íta ích. M žeme vám dodat to nejlepší.“ 
    „Mám tolik po íta , kolik je lidí v mé firm . Nepot ebuji další 
po íta e. Já chci vy ešit jen jeden problém.“ 
    „Po kejte, dám vám prospekty. D láme tém  všechno, takže 
chvíli po kejte. T ch prospekt  je totiž hodn . Musím je všechny 
najít.“ 
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    „Ale já vím, co d láte. Neobt žujte se prosím. M  zajímá jen ta 
jedna záležitost. Ani prospekty nechci. Už jich mám dost.“ 
    „Ale ne. Já vám je p ece jen všechny dám. Jen je musím najít.“ 
    „Já chci jen v d t, zda ten program máte, kolik stojí, kdy ho 
mohu mít...“ 
    „Jaká byla cesta? 
    „D kuji, dobrá. Máte ten program?“ 
    „Dáte si kávu?“ 
    „Ne!“  
    „Vemte si chlebí ek.“ 
    „Já nemám moc asu. Máte ten program?“ 
    „K tomu se dostaneme. Vystavuje tu hodn  firem, že? My jsme 
    ale stejn  nejlepší.“ 
    „Prosím vás, k v ci. Máte takový program?“ 
    „Všechno vám eknu. Naše firma vznikla v roce...“ 
    „Sbohem. Už od vás nic nechci.“ 
 
    Ten lov k si cht l se mnou popovídat. A já jsem byl zákazník, 
který mu dal jasn  najevo, že chci fakta. Já jsem si nep išel 
pokecat, ale vy ešit sv j problém, on to však necht l pochopit. 
Jeho problém. Jeho nejlepší firma na sv t  na mn  nevyd lala ani 
korunu. 
    Z toho vyplývá pou ení, že ty se musíš chovat tak, jak to 
požaduje zákazník. Ty se musíš p izp sobit zákazníkovi, ne zákazník 
tob . Zákazník nemusí nic. 
 
    Takže, pokud je n kdo zam ený na fakta, tak ho zaplav fakty. 
Pokud si rád podebatuje, tak s ním mluv. Bude to sice trvat trochu 
déle, ale n kdy sta í si úsp ch jen vysed t. Protože pak se m že 
stát, že on ekne: 
    „Vy jste sympatický lov k. S vámi se lov k dob e pobaví. Já 
si od vás vezmu ...“ 
    A už ho máš. 
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    Když odhadneš zákazníka, kam ho za adit, pak snáze najdeš 
zbran , jak na n j. Není to složité a ohromným zp sobem se nau íš 
„cvi it“ s druhými tak, jak ti to vyhovuje. 
 
Jaké jsou typy zákazník : 
 

ví toho mén  než ty - dívá se 
na tebe jako na odborníka . 
Nesmíš mu íci: „Rozhodn te 
se sami.“ Musíš mu jasn  
doporu it. 

zákazník 
ví toho „více“ než ty - musíš 
mu íci: To záleží na vás.“ 
„Jak sám dob e víte.“ 

 
zam ený na v ci          zam ený na lidi 
     chce fakta                  chce si popovídat 
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