Prodávat IT není jako prodávat kosmetiku
Každý z nás je občas v situaci, kdy potřebuje přesvědčit někoho, koho informační technologie vůbec nezajímají, aby za ně utratil spoustu peněz. Ať už pracuje na straně dodavatele nebo je třeba šéfem podnikové informatiky, který zdůvodňuje investici. A všichni zjišťujeme, že to není jednoduché. Mimo jiné proto, že žijeme na trhu, kde až asi každá firma někdy podnikla nějakou IT investici, která skončila zklamáním. A jsou organizace, které takhle přišly o stovky milionů. Takže důkazní a vysvětlovací břemeno je na tom, kdo se snaží něco prosadit. To se neobejde bez zvládnutí určitých velmi specifických dovedností.
Když jsem před přibližně 15 lety začínal v IT a nastupoval do firmy, která nasazovala systém SAP (dosud se pro to používá magické slovíčko „implementace“), byli dodavatelé na koni. Prodat se dalo prakticky cokoliv a bylo za to možné dostat prakticky jakékoliv peníze. Obchodníci a konzultanti měli postavení jakýchsi mágů, hovořili složitým a nesrozumitelným jazykem, který cíleně pěstovali. Zákazníci projevovali horlivou snahu se svým dodavatelům přizpůsobit a prodejci informačních systémů se jim dokonce občas za jejich neznalost vysmívali (to není nadsázka, byl jsem osobně svědkem takových scén). Obdobnou převahu měli i podnikoví IT specialisté nad svými manažery. 
Postupem času se ale situaci měnila. Ne, že by dorozumění bylo jednodušší, ale komunikační problém začal působit problémy spíše technickým expertům než jejich zákazníkům.  IT firmy se pokusily technické popisy produktů doplnit (případně nahradit) frázemi o zvyšování efektivity a ziskovosti, ale příliš to nepomohlo.  Prodávat velké systémy je stále obtížnější (v posledních letech prakticky nemožné), platy SAP konzultantů postupně klesají a přinášet produkty, které budou zákaznicky atraktivní, je zjevně nad jejich možnosti. 
V čem je marketing technologií specifický
Stejnou cestou jako velké ERP systémy prošly i jiné podobory IT. Ale nejde jen o počítačový průmysl. Prakticky všechna odvětví založená na sofistikovanějších technologiích procházejí podobným cyklem od okouzlení krásnými slovy k situaci, kdy zákazníci neskrývají, že nerozumějí a ani vlastně rozumět nechtějí. IT v tom není samo. Stejně je tomu s konstrukčními pracemi, se skladovou mechanizací (kdo z nás je ochoten strávit několik hodin studiem chytrých zařízení v manipulačním vozíku, která ospravedlňují dvoumilionovou cenu?), s chemikáliemi i nejrůznějšími stroji. Dokonce i právní služby a některé druhy konzultací začínají narážet na stejnou bariéru.
Nicméně vraťme se k IT. Lidé odpovědní za prodej v tomto sektoru si uvědomují, že marketing postupující stejně jako marketing spotřebního zboží prostě nefunguje, aspoň v podnikovém sektoru. O tom ostatně svědčí opakované pokusy svěřit IT marketing lidem bez znalosti technologií, v naději, že ne-odborníci budou blíže zákazníkům. Naprostá většina těchto pokusů skončila katastrofálně. Ne-odborník se omezil na obecné fráze typu „úspěch“ a „flexibilita“ a nedokázal vysvětlit, jak to souvisí s propagovaným produktem. Nicméně přesto neexistoval až do loňského roku na českém ani jediný specializovaný kurz marketingu technologií. Podobný předmět se nevyučuje na žádné vysoké škole (v přípravě je kurz Unicorn College). A kupodivu to není problém jen České republiky. Internetový obchod Amazon.com vám nabídne jedinou knihu na toto téma (mimochodem, znamenitou).  Napsal ji  William Davidow z Intellu, ovšem už  v roce 1986. Od té doby nic, co by stálo za řeč! Stačí srovnat, kolik existuje kurzů a literatury specializované na prodej a marketing ve třeba ve stavebnictví. 
Což neznamená, že by v Čechách nebyli lidé, kteří tuto disciplínu zvládají na výbornou. V kurzech, které vedu, se často setkávám s lidmi z menších firem, kterým se podařilo najít výborné a velice účinné marketingové strategie. V diskuzích, které zde vedeme, se také znovu a znovu potvrzuje, že jsou určité okruhy dovedností, bez jejichž zvládnutí se žádný pokus o systematickou podporu prodeje technologických produktů nepohne dopředu. Podívejme se proto alespoň na ty základní:
Správná volba úrovně detailu
Představte si, že kupujete automobil s nově patentovaným zařízením na vylepšení fungování motoru. Pokud chcete toto zařízení popsat, máte řadu možností. Na jedné straně stačí krátké prohlášení „fantasticky fungující vůz“, na druhé straně sofistikovaný výklad fyzikálně chemických principů, na jejichž fungování je nové zařízení založeno. A mezi těmito póly je řada úrovní.  Úroveň pro dámu, která fakticky chce jen auto, se kterým se bude dobře předjíždět. Nicméně máte-li ji přesvědčit, aby si připlatila za vaše zařízení, musíte jí vysvětlit, co je ve voze namontováno a jak to vlastně funguje. Jiné vysvětlení potřebujete pro jejího zvídavého syna, který občas zabrouzdá na odborné servery. Jiné vysvětlení je pro jejího manžela. A ještě další vysvětlení, pokud je tento manžel technický fanoušek. A jiné vysvětlení pro kupujícího, který je profesorem chemie a má podezření, že si vymýšlíte. 
Čím složitější zařízení a do čím větší organizace prodáváte,tím více úrovní popisu potřebujete zvládnout. Ale nejde jen o dobrou přípravu, ale především o správný odhad, kdo je ve které situaci vaším partnerem (nebo kdo bude číst vaší nabídku). Zvolit nesprávné rozlišení má většinou fatální důsledky.  Potenciální kupující buď získá pocit, že se jej prodejce snaží uhranout technickými detaily (a tudíž ztratí o celou transakci zájem) nebo naopak že prodejce není na dostatečné odborné výši a je schopen jen opakovat úvody do problematiky, případně, že nějaké technické detaily skrývá (a tudíž opět ztratí zájem).  Typický account manažer v českém IT navíc zvládá v zásadě pouze dvě úrovně rozlišení: popis na úrovni IT architektury a obecný seznam benefitů jako „zvýšení ziskovosti“ a „úspora nákladů“. Je možné prodat i v takovém případě? Samozřejmě, že ano. Pokud obchodníci vynaloží dost úsilí a nablízku není žádný konkurent, který by si počínal lépe. 
Technologie jsou o lidech
Ať už prodáváme jakkoliv složité a sofistikované zařízení, není možné zapomenout, že prodávají lidé a že další lidé budou zařízení využívat, na situaci dalších lidí bude mít dopad a především, že to jsou lidé, kdo rozhodují o koupi. Typickou chybou, na které pokusy o prosazení zajímavých technologií, znovu a znovu ztroskotávají, je skutečnost, že nadšený prodejce vypráví nebo píše o přednostech zařízení a z obrazu zmizí lidé, kterých by se mělo týkat (nanejvýš se objeví položka typu školení uživatelů).  Z perspektivy posluchače nejsou technické vlastnosti  podstatné, pokud nebude jasně rozumět, co to znamená pro něj, pro jeho šéfy a pro jeho podřízené. 
Pro prodej a marketing to znamená mimo jiné dvojí zjištění:
1) U každé části jednání, pasáže v nabídce nebo odstavce v brožurce je dobré si klást otázku „pro koho je to důležité?“ a jasně si odpovědět, zda pro koncové uživatele, vedoucí účtárny, správce sítě nebo kohokoliv jiného. Pokud pro nikoho, je na místě škrtání. A pokud vím, pro koho, musí to být z výkladu jasné.  V praxi se ukazuje, že pokud si obchodníci provedou takové cvičení, zpravidla přepisují prezentace a mění témata, o kterých mluví při jednotlivých jednáních.
2) Síla příběhů a historek. Dobrý obchodník by měl vždy mít v zásobě dostatek vyprávěnek ze života podnikového lidu, které ilustrují různé rysy nabízeného řešení. I kdyby měly být vymyšlené. To, že řešení je opravdu pro lidi, by mělo být zřetelné i z nabídek a marketingových materiálů. Mimochodem, všimli jste si, že nejlepší obchodníci jsou zpravidla také dobrými vypravěči anekdot? Oba obory spojuje schopnost stručné a zábavného líčení příběhů. Moje vlastní historka: před časem jsme v jedné firmě, kde jsem tehdy působil, předělali grafiku produktových brožurek tak, že zmizely  šťastné manažerky v kostýmcích, jaké nabízejí fotobanky a nahradili jsme je fotografiemi skutečných lidí z podniků, kde jsou muži plešatí, ženy i muži mají nadváhu a občas narazíte na nedbalé odění nebo nepadnoucí oblek. Na jedné fotografii bylo vidět, že účastníci řeší nějakou nervózní situaci. A rozdíl byl ohromující, zájem o informace o nabízeném produktu rapidně vzrostly. Nakonec jsem dokonce používal prezentaci, kde jsem na jednom slidu ukázal vedle sebe tyto fotografie a image foto stažené z webu našeho hlavního konkurenta.  Prodáváte-li teenagerům, ukazujte jim hvězdy z Pobřežní hlídky. Ale prodáváte-li dospělým lidem v podnicích, ukazujte jim, že vaše řešení funguje pro obyčejné dospělé lidi v podnicích. 
Hlavně, ať to není dlouhé
Mnoho psychologických studií potvrzuje, že většina lidí si vybírá podle délky textu. Čím kratší, tím vyšší priorita. Na stránce si volíme kratší články, z nabídek saháme dříve po té tenčí. A nejspíš se vám nikdy v životě nestane, že by vám někdo zazlíval, že výklad byl příliš krátký. Proti tomu ovšem stojí riziko, že nabídka může být v přijímacím řízení vyřazena nebo znevýhodněna proto, že technický expert na straně zákazníka nenašel uspokojivé vysvětlení nějakého detailu. 
V praxi to od obchodníka nebo marketéra vyžaduje, aby byl schopen komunikovat na různých úrovních stručnosti – podobně jako na různých úrovních technologických detailů. Popsat řešení ve dvou větách, ve dvou odstavcích, na pěti stránkách, na 20 stránkách. S tím souvisí některé specifické záležitosti:
Každé zkracování znamená volbu. Některé informace, které dodavatel pokládá za důležité, je třeba vynechat.  To je zpravidla něco, co bolí. A pozor! Není podstatné, co je důležité z hlediska tvůrců technologie, ale z hlediska těch, kdo nakupují a ovlivňují nákupní rozhodnutí. Dokážete to spolehlivě poznat?
Při zkracování někdy zjistíte, že krátký příklad využití systému v konkrétní situaci pomůže víc, než stovky stran popisů funkcí. Ale opatrně. Zákazníci pak mají občas tendenci redukovat celý systém právě na toto jedno konkrétní použití. 
Zvládněte své specialisty
Asi není zapotřebí připomínat, že úspěšný prodej je zpravidla týmová práce. A pokud jej má zvládnout jedinec, musí zvládnout několik rolí. Pro naše účely zmiňuji dvě odbornosti, se kterými je třeba správně pracovat. Prvním z nich je právník. Dnes již klasická učebnice psaní nabídek od Toma Sainta radí nikdy k této práci nepřipustit firemní právníky. Spolehlivě do nabídky prosadí formulace, které zákazníka zastraší. Pokud je účast právníka nutná, tak až ve fázi vyjednávání o kontraktu.  Druhým z nich je technologický specialista, systémový architekt, vrchní konzultant, zkrátka osoba, která se na vývoji řešení významně podílela. Takový člověk nemůže nemít pocit, že ten či onen rys je nesmírně důležitý a že pokud zákazník nedostane tu či onu informaci, bude ochuzen. Patří prostě k jeho práci vnímat to takovým způsobem. A patří také k práci obchodníka a marketéra jeho znalosti zvládnout tak, aby prodeji pomáhaly a nerušily jej. 
Nejde však jen o kolegu specialistu. Často je obtížnější zvládnout sám sebe a uvědomovat si, že to, čemu snadno rozumím já, nemusí být vůbec srozumitelné pro mého partnera.  To je optický klam, na který pravidelně narážejí nejrůznější prodejní snahy. I když popis výrazně zjednoduším, vůbec není jisté, zda jsem ho zjednodušil dostatečně. Nezapomínejme, že nejde jen o to, jestli je zákazník nebo šéf schopen pochopit. Mnohdy jde spíš o to, jestli to pro něj není příliš namáhavé. A neschválit nákup je přece tak jednoduché!
Na závěr ještě připomenutí, které se týká jakéhokoliv prodeje do organizací. Tím, že přesvědčím svého partnera, práce nekončí. To podstatné naopak mnohdy začíná.  Zákazník totiž musí nápad dále „prodat“ svým šéfům a kolegům. Je tedy zapotřebí ho na takovou situaci připravit a poskytnout mu i ty argumenty, které třeba pro něj osobně nejsou podstatné.  Zde je opět výrazný prostor pro práci s příběhem. Víte, že v sousedním podniku šéf IT přinesl tuto stejnou věc do boardu, finanční ředitelka měla tuto námitky a podařilo se jí vyvrátit právě tímhle způsobem?
To je jen výčet některých relativně základních dovedností. Opravdu talentovaný obchodník každou z nich zvládá do určité míry přirozeně. Ale k mistrnému zvládnutí každé z nich je zapotřebí spousta času, námahy, procvičování a kvalitní zpětná vazba. Dobrá zpráva je, že téměř každý se to může naučit. Špatná zpráva je, že vždycky bude co vylepšovat. A že na opravdové mistry čekají další obory, jako je práce s metaforou nebo vytváření vztahových sítí. A to jsme vůbec nezmínili oblasti jako definice produktů nebo tvorba cen. 
