NALEZENI A OSLOVENI
MAJITELE PROBLEMU

Jak najit a zaujmout. Jak chytre na cold-calling

Dejme tomu, Ze uz znam jméno firmy, které chci prodat. Musim se ted
dopracovat k élovéku, ktery v dané firmé potirebuje muij produkt nebo
sluzbu, a maj dalsi krok je ho pFesvédcit, aby se se mnou sesel. Jak na to?

Jméno potencialniho zdkaznika - ¢lovéka, kterému ma sluzba mlze pomoci
(uz zminovany ,,majitel problému*), zjistim na webu firmy, jindy na socialnich
sitich (hlavné LinkedIn) nebo mi mize pomoct nékdo, koho ve firmé znam.
Mize to byt tfeba byvaly spoluzdk, ktery pracuje na uUplné jiné pozici.
Spoluzdka nepotrebuji presvédcovat o kvalitdch svého produktu, vétSinou
staci fict, ze bych chtél prodat ¢lovéku na urcité pozici a Ze bych se rad dozvé-
dél jeho jméno a kontakt, popf. néco vic o jeho cilech. A to je maximum, co
vétsinou dostanu.

Je diilezité si ujasnit, kdo si ode mne mou sluZbu nebo produkt koupi. Kdo md
problém, ktery mu pomuZu vyresit. Treba mdj pripad - prodévam skoleni neboli
tréninky dovednosti. Nejdriv jsem se snaZil prodavat pres persondini oddéleni.
Obtelefonovaval jsem personalisty ve velkych firmdch, sjedndval si s nimi schiiz-
ky a snaZil jsem se jim prodat. A ono to obcas fungovalo, ale Castéji ne. Pak jsem
si uvédomil, Ze pro personalistu jsem ja ,komodita*. Pro néj je Skoleni jako Sko-
leni. A kaZdy den mu vold nékolik trenérii nebo prodejct skolicich firem se svymi
nabidkami. To je pak obtizné se odlisit.

Zjistil jsem, Ze kdyZ oslovim prodejniho manaZera, jehoZ tym neproddva tak,
jak by mél, nebo ma v tymu nové lidi a ty je potreba naucit proddvat, funguje to
[épe. Prodejni manaZer je existenéné zdvisly na tom, jak jeho lidé prodavaji.
Pokud bude mit tym Spatné vysledky, prijde o misto. Prodejni manaZer je tak
mnohem vic naklonény jit se mnou do hloubky pfi hledani optimdliniho feseni
pro jeho tym, a zdroven je ochoten za tohle individualizované feseni zaplatit.
Jednd se prece o JEHO kariéru.
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Ale zpatky k prodejnimu procesu. Nasel jsem majitele problému. Ted'si s nim po-
tfebuji domluvit schiizku. To zni jednoduse, ¢asto to ale tak jednoduché neni. Driv
byl problém se probojovat pres asistentku. Dneska, pokud mam mobil na daného
¢lovéka, musim presvéd¢it pfimo jeho. A mam Fadové piil minuty, nez si tenhle
Elovék udéla nazor, jestli se se mnou chce setkat, nebo ne. Takze mu v pribéhu
prvni minuty musim fict, co mu pfinese, kdyz se se mnou setka. Ne, co mu chci
prodat, ani jaké fantastické vyhody to ma. Co to JEMU pfinese. A to byva vétsi-
nou uspora nakladd, Uspora ¢asu, zvyseni jeho prodeje nebo jinych méfitek, podle
kterych je za svou praci hodnoceny. Ve velkych firmach se pro tyhle parametry po-
uziva zkratka KPls, Key Performance Indicators, tedy kli¢ové indikatory vykonu.

V Zargonu prodeje se procesu obvolavani potencialnich zakaznikd fika ,,cold
calling”. Tedy volani ,studenym kontaktdm®. Tém, které je potfeba nejdfive
»zahtat“ vzbudit v nich alespon seminko zajmu. Vétsina prodejcli ma z takové-
ho kroku strach. Nedélaji to radi, snazi se tomu vyhnout. Co s tim? Jak na to,
abych z toho ,,nemél pupinky“ a aby mi to néco pfineslo?

Mam pro vas nékolik tipu:

¢ Vyhradte si na ,cold calling“ del3i €asovy usek. Radéji pil dne
1 x za dva tydny neZ 3 hovory kazdy den. Pro¢? KdyZ délate vétsi pocet
hovori za sebou, dostanete se do spravného stavu nabuzeni, kdy
ziskate v argumentaci mnohem vétsi jistotu a argumenty ,,sypete
z rukavu®. Ucite se z chyb ,za pochodu®.

* Zjistéte si, v ktery den v tydnu a ve kterou denni dobu jsou vasi cilovi
klienti nejvic na telefonu a nejvic otevieni vam naslouchat.
Avolejte v tyhle dny a tento Cas. Jinak si zbytecné ,palite mosty“.
Clovék, ktery by se s vami jindy bavil, si po telefonatu v nevhodny ¢as
zapamatuje, nebo dokonce zablokuje vase Cislo a vy tim pfichazite
o dalsi Sance.

¢ Uvédomte si, co je cilem vaseho telefonatu. Cilem neni pFesvédéit co
nejvétsi procento volanych k tomu, aby se s vami setkali. Cilem je
rychle ohodnotit, jestli je volany vhodny potencialni majitel problému.
Jestli je v situaci, ze vas produkt opravdu potrebuje. Zda je problém dost
palcivy. A zda je firma dostatecné velka na to, aby si vase feSeni koupila.
K tomu musite zvolit i jiny pFistup k hovoru - vice konzultativni. Pokud
to tak neudélate, stravite spoustu asu na cestach na schiizky, které
nikdy nemély $anci na uspéch!
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Tahle prodejni faze konéi tim, Ze najdu majitele problému, ktery potiebuje
svUj problém vyresit. A ja pro néj mohu mit reseni. © Proto souhlasil s tim, ze
se sejdeme.
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