3 ZAKONY PSYCHOLOGIE
PRODEJE KNIHY

Aby si od vas nékdo koupil knizku, musi se stat cela rada
véci. Kdo nema zkusenosti s prodejem, mél by si tzv.
cestu zakaznika dobfe nastudovat. Kdyz mu totiz v mixu
bude chybét jen jedna ingredience, cely prodejni stroj se
zadrhne a nefunguje. Je to jako kdybyste ze soukoli jedno
kolo odstranili: Na vstupu muizete stale vyvijet jakoukoli
energii, ale vystup bude nula nebo mizivy.

Nejsou to ale jen stupné, kterymi budouci ¢tenar prochazi.

Za uspésnym prodejem je i davka psychologie zasahuijici
az do neurologie. Jak rychle potencialni ¢tenar informaci
o knize, kterou mu posilate, vstreba, zalezi hodné na tom,
kolik prace jste si dali s pripravou propagace: Jak dobre
cilite, jak jste si dali zalezet na anotaci, nebo treba jak
prodejni informaci zaramujete (framing).

ETIKA

Mozna vas napadlo: Ja se nebudu udit zadné finty, jak nékoho
ovlivnit, ja to chci délat eticky! To ale ja samozrejmé taky.

Ovlivihovani se nevyhnete nikdy. Kdyz nékoho o néco pozadate
a pouzijete slovo prosim, je to ovliviiovani. Kdyz jste byli hodni,
aby vas rodiCe pustili ven, je to ovliviiovani. Nikdy jste nikoho
nepremlouvali, aby priSel na vas mejdan nebo nedali holce
rize? To je totiz také ovliviovani. Takze se bavime jen o mife,
ktera je pro vas prijatelna.

Dulezité je, abyste prodavali lidem, pro které bude vase kniha
opravdovym pfinosem a budou z ni nadSeni. Potfebujeme tedy
nejprve zjistit, kdo bude z nasi knihy nadSen nejvic.Ten bude
totiz nakonec vzdycky rad, Ze knihu ma, at' ji k nému dostanete
jakkoli a pouzijete cokoli.

VITE, KOMU NABIZITE?

Jiz v r. 2015 jsem na blogu popsal, co je potfeba, aby byl
uzavien obchod: informace o knize se musi néjak ke Ctenafi
dostat a zaujmout ho, o knize musi byt dostupné dalSi
informace, které budou dost uderné, aby udélaly ze zajemce
zakaznika a musi byt snadné ji nalézt a koupit.

V8echno zacina u spravného zacileni. RiZzovou knihovnu nema
cenu nabizet i padesatiletym chlapim, kuchafku vytiZzenému
podnikateli a knihu o osobnim rozvoji utahané mame.
Nechcete-li svou energii vyhazovat zbdhdarma oknem, snazte
se az chirurgicky prfesné vypreparovat z davu jedince, které
vaSe kniha nejvice obohati. Na ty se soustredte, tam ma vase
energie nejvetsi vyuziti a ti budou pravdépodobné tvorit 80 %
vasich prodeju.
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Takoveé nakladatelstvi nema moc moznosti spravne zacilit pro
kazdou knihu zvlast. Vy ano. A vyberte si Ctenare, ktefi vas
budou obrazné fe€eno nosit na ramenou.

Idealni cilovka jsou lidé, ktefi budou vasi knihu milovat. Ktefi ji
budou doporucovat pfatelim a znamym, ktefi se k ni idealné
budou vracet. Ja jsem napfiklad idealni cilovka pro knihy

0 osobnim rozvoji, zvlasté ty vysoce praktické jako PiSte jako
copywriter od Otto Bohu$e nebo Ctyrhodinovy pracovni tyden
od Tima Ferrise. U pouze viazné cilovky by vas stalo 5x tolik
prace primet je ke koupi néceho, co nutné nepotrebuiji.

Schvalné, udélejte si inverzni test, Iépe to pochopite: Ci cilovka
jste VY? A ¢i naopak ne? Kdo se mlze pretrhnout a stejné vam
nedokaze nic prodat? A co byste poradili tomu, kdo ma néco,
co byste radi koupili, a chce to dostat pred vase zraky? Jakou
cestu by mél zvolit, aby byla vysoka pravdépodobnost, ze
zareagujete?

Pokud mate strach, ze takhle o spoustu ¢tenaru pfijdete, coz je
nejCastéjsSi namitka proti cileni, vénujte 70 % Casu své nejlepsi
cilovce a 30 % Casu nezacilené propagaci. Az sami zjistite, Ze
ta druha skoro nefunguje, vykaslete se na ni a soustredte se jen
na své zlaté Ctenare.

Stejné je to i s obalkou a anotaci — obé by mély byt stavény

na hlavni cilovou skupinu a mluvit k ni jazykem, motivy

a barvami, kterym dobfe rozumi. Zacina to u zanrovych
pfedpokladu a barevného ladéni (detektivce neudélam rizovou
a romantickému romanu zase Cernobilorudou obalku). O obalce
jsem napsal sérii Ctyr Clanku, kde jsem ji rozebral podrobné.

Prvni Nosklv zakon psychologie nakupu knihy tedy zni:

Najdete svoji cilovku!

A musi byt opravdu prvni. Bez néj nefunguiji ani dalSi dva.

JAK VNIMAME?

Vazné meé bavi knihy o lidském mozku a ¢im vice se dozvidam
o jeho fungovani, tim lip vim, jak na sebe. Pro marketéra

i copywritera (kterymi se stavate u své knihy vy, nechcete nebo
nemuzete-li si zaplatit profika) je znalost lidské psychologie

a fungovani mozku zaklad profese.

Kdyz chcete néco sdélit cizinci, pouzijete rfe€, které rozumi.
Pokud ani nevite, jakou fe€ zvolit, nic mu nesdélite. S cilovkou
je to stejné. | ona ma svij zargon nebo styl vyjadifovani,
kterému nejlépe rozumi a na ktery nejlépe reaguje.

Mozek nejsnadnéji identifikuje vzorce a naSe predstavivost
funguje na principu obrazl: Kdyz néco ¢teme, neskladame si

k sobé pismenka, ale vidime obrazy a kdyz je text dobry, uplné
citime chuté, vnimame atmosféru slovy vytvorenou, klicova
slova nam zapadaji do znamych vzorcl, z paméti vyplouvaiji
nase vlastni pocity a vzpominky. Kdyz pouzijete slova, pod
kterymi si nelze nic konkrétniho pfedstavit, ¢tenar si nevytvori
spojeni mezi knihou a vlastnimi ulozenymi vzorci a knihu odlozi.

Souvisi to samoziejmé s kapitolou predchozi: Zatimco
podnikatel v anotaci kucharky nic zajimavého neuvidi i kdyby
byla SpiCkové napsana, mama a hospodynka zkoumajici
sloZeni potravin okamzité uslysi na BIO (chcete védét, co
davate svym détem?) a rychlost pripravy (at' si vas déti vic
uzijou). Zatimco pro technare bude vodacka anotace plna
nesrozumitelnych vyrazu, pod kterymi si nic nepfedstavi, vodak
okamzité zabere na volej, Sprajc, hacka a cvaknuti, vybavi

si vuni koufe vecernich ohnt a duté udery padla o lod pfi
odlamovani a ihned bude védét, ze tu knihu psal Clovék jeho
krevni skupiny a mohla by ho bauvit.

Vzdy méjte na mysli, jak mozek zpracovava informace a podejte
mu je tim nejzpracovatelnéjSim zplsobem — tak, aby vzbuzovaly
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pfedstavy a pocity, vyuzivejte pfimocCarych sdéleni a motivu

a sily nedoreCeného (Zeigarnik efekt). Maximalné vyuzijte vSemi
prostfedky kazdou tisicinu vtefiny pozornosti, kterou dostanete,
nekladte mozku zadné prekazky a nenechte ho dohadovat se, co
tim chtél basnik fici, nebo o pozornost pfijdete.

Druhy Noskuv zakon psychologie prodeje tedy zni:

Nastudujte si, jak mozek vnima
a prizpusobte tomu vSechny své prodejni
nastroje.

Obalku, anotaci, ukazky, web, pfipadné reklamy. Co budete
mit v tomto ohledu nastaveno Spatné, budete muset oddfrit
a veétsinou to ani nijak kompenzovat nelze.

RAMOVANI

Kdyz dostaneme nabidku, posuzujeme jeji vyhodnost pomoci
tzv. ,kotev“. Kotva je tfeba znama pramérna cena knih na trhu.
Kdyz bude v r. 2020 stat kniha tisicovku, je to pro nas drahé,
kdyz dvacku, je to superlevne.

Ale cena je relativni. Koupim si i drahou knihu, kdyz mi jeji autor
nabidku spravné zaramuje: PUjde-li o knihu o copywritingu,
vypocita mi tfeba, o kolik pfichazim Spatnymi texty na webu,

o kolik maze zvysit konverze pouhy nazev tlacitka a ze profi
sluzby stoji tisice v€etné jeho vlastnich. Secteno podtrzeno,
prodélavam minimalné par tisic mésiéné kvuli tomu, ze

o copywritingu nic nevim. A pak na meé vybali Sest stovek.

| matematika zakladnich Skol vam fekne, ze ackoli je cena 2x
vySSi, mne se vyplati si jeho knihu pofridit, a to nejpozdéeji vCera.
A mozna mé ani nenapadne hledat na trhu konkurencni knihy.
To kdyZz autor pfida k framingu i Casové omezeni — jesté dnes
do vecCera bude pro vas jen za 390 Kc.

Prvni kotva - framing. Vysoka cena, kterou platim za to, ze
knihu nemam. Druha kotva - 600 K¢, tedy ,bézna“ cena této
knihy. A vyhodna nabidka, kdyz se dokazu rozhodnout vcCas.
VSimnéte si, ze framing probiha ve stupnich, abyste prekvapili
kaZzdou dalSi niz8i nabidkou, nez byla puvodni kotva. Nakonec
pouzije techniku Casové tisné a donuti mé rozhodnout se
rychle, pokud chci nizsi cenu.

Kdyz si autor neda praci se zacilenim (najit mé) a framingem
(vysvétlit pfinosy a vyhodnost), bude pro mé kotvou pouze
cena ostatnich knih. Kdyz si naopak namaha mozek a néco vi
o psychologii, proda mi knihu 2x draz a ja budu jeste rad,
ze to bylo vlastné vyhodné.

(Samoziejmé jenom dokud nenarazim v knihkupectvi na stejné
dobrou knihu za 250 K¢. Pak mizu jen zpytovat svédomi, Ze
Jjsem si pred nakupem neudélal priuzkum. Pokud ale zjistim, Ze
vsechny levnéjsi knihy jsou méné kvalitni a autor opravdu spinil
prislib hodnoty, budu s jeho vysokou cenou spokojen i nadale

a budu cekat, co noveho zas vytvori, ¢im by mi usetril penize.)

Ano, maloktery autor mizZe argumentovat pfimym usSetfenim
penéz — ale existuje i jiny framing nez cenovy: MlZete srovnat
spoustu prace, kdyz ¢lovék hleda dil€i informace, aby si je
slozil a kolik tento Cas stoji ve srovnani z cenou knihy, kde jsou
vSechny pfehledné usporadané. Kdyz kniha nabizi vyjimecné
originalni zapletku nebo se Ctenar bude vyjimecné bavit,

viiv s

Klicem ke spravnému framingu je opét prvni ¢ast tohoto ¢lanku

— idealni zacileni. Kdyz vite, pro€ by mél nékdo vasi knihu chtit,

naleznete i spravny framing. Pokud se s tim trapite, vratte se ke
kofenum: Znate opravdu dobfe svou cilovku a jeji motivace?



Nikdy ale nezapomente, ze jakkoli dobfe zacilite, pouzijete
spravna slova a nabidku zaramujete, neuvidite vysledky, dokud
nemate vybudovanou a pokrytou cestu zakaznika (informace —
zajem — dostupnost — jednoduchost nakupu).

Treti Noskuv zakon psychologie prodeje zni:

Cena neni dulezita,
date-li ji do spravnych souvislosti.

SHRNUTI

® Vasim hlavnim cilem by mélo byt nabizet knihu lidem,
ktefi budou St’'astni, ze jste ji k nim dostali a u kterych
budete potifebovat nejméné usili a zminek o knize, aby na
nékterou z nich zareagovali.

® Svou cilovku musite poznat — védét, na jaka slova
slysi, jaka ji zaujmou, jaka ma zanrova ocekavani, jaky
motiv na obalce pro ni bude pfitazlivy a co je hlavnim
kritériem jejich nakupniho rozhodnuti = co rozhodne o tom,
ze koupi.

® Pried tvorbou anotace i textu pro web si prectéte néco
o copywritingu. Texty myslim tfeba i SEO, optimalizaci

pro vyhledavace, protoze vas text musi zaujmout uz kdyz
»vyjede na Googlu“. Nezanedbejte ani mikrotexty jako
tlacitka.

® Snazte se potencialni ¢tenare co nejdfrive zapojit.
Osobni angazovanost a potreba konzistence jsou dva velmi
silné hybatele. Poustéjte do prostoru od zacatku ukazky
nebo ilustrace, davejte posoudit varianty obalky.

® Nastudujte si ,,cestu zakaznika“ a v seznamu si
odskrtejte, ze mate pokryté vSechny body: Umite dat

o knize védeét, jsou snadno dostupné dalsi informace, jsou
optimalizované pro konverzi (aby co nejvétsi procento lidi
nakoupilo) a nakup je maximalné jednoduchy a rychly.

V nasi uzaviené facebookové skupiné ,,Jak si vydat knihu,
a pak ji i prodat“ jsem na to téma natoc€il hodinové video.
Pripojte se k nam a podivejte se na néj.

Psychologie a ovlivihovani neni nic zavrzenihodného,
to muiize byt pouze jeji pouziti, jsou-li umysly jeho
puvodce necisté.

Cely tento ¢lanek pouze pomaha podat kliCovou
informaci spravnymi slovy ve spravnou chvili tém
pravym lidem, zkratka podat informaci tak, aby byla
zaznamenana a prijata védomim ¢étenare jako néco,
co stoji za pozornost.
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