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1. Uvod

Uspé$nost obchodnich zastupct je pro mnoho podniki kli¢ova pro jejich existenci. Pro-
dej na B2B trzich ma sva urcita specifika a aby byli obchodni zastupci uspésni, musi
tato specifika chéapat a ptizptisobovat jim svoji praci. Kromé téchto specifik tu jsou také
faktory, jejichz dilezitost pro uspesny prodej se v prubéhu casu méni a také neovlivni-
telné faktory, které maji do urcité miry vliv na roli obchodniho zastupce. Tento vyzkum
ma za cil identifikovat jednotlivé faktory ovlivitujici ispésny prodej a roli obchodniho
zastupce a zaroven definovat vyvoj jejich dopadu od minulosti po souc¢asnost. Motivaci
pro vybér této tématiky jsou rychlé zmény v oblasti prodeje a potiebna adaptace firem
na tyto zmény. Motivaci je tedy predevsim piispét k lepSimu porozuméni vyvoje role
obchodniho zéstupce a navrhnout opatieni, kterd by mohla vést k uspésnému prodeji v
kontextu soucasnych trendt na trhu. Pfedpoklada se, Ze vysledky této prace budou cen-
né nejen pro analyzovanou firmu, ale i pro dal$i podobné subjekty v oblasti B2B prode-

je.



2. Prehled reSené problematiky

2.1 Definice obchodniho zastupce

V narodni soustavé povolani najdeme charakteristiku obchodniho zastupce jako osobu
zajist'ujici obchodni Cinnosti firmy, kterd komplexné zajist'uje odborné prace v nakupu a
odbytu vyrobki, zbozi nebo sluzeb podle potieb firmy, obchodnich zavazki, nebo po-

zadavka odbératela (NSP, 2021).

Obchodni zastupce ma mnoho definici, v kazdém zdroji je popis jiny. Mezi odborniky
jako je Bednat (2018), Limbeck (2014), Riha (2021) nebo Konopaé (2016) panuje kon-
senzus, ze nazev této pozice neni dulezity, dulezita je jeji napli a podstata, tedy prodej
zboZzi.

Podle Mulacové a kol. (2013) je obchodni zastupce specializovanym reprezentantem
prezentace nabidky zastoupeného podniku a komplexni jednani sméfujici k uzavirani
obchodni spoluprace. Obchodni zastupce muize byt nazyvan jako obchodni referent,

manazer pro klicové zdkazniky, obchodni cestujici a podobné.

V zakoné 89/2012 Sb. Obcansky zdkonik, konkrétné v §2483 je definovana smlouva o
zastoupeni nasledovné ,,Smlouvou o obchodnim zastoupeni se obchodni zastupce jako
nezavisly podnikatel zavazuje dlouhodobé vyvijet pro zastoupeného ¢innost smétujici
K uzavirani ur¢itého druhu obchodii zastoupenym nebo k ujednani obchodii jménem
zastoupeného a na jeho ucet a zastoupeny se zavazuje platit obchodnimu zéastupci provi-
zi.”. Smlouva 0 obchodnim zastoupeni se vyuziva v ptipad¢, kdy firma nechce obchod-
niho zastupce zaméstnavat, ale vyuzivat jako externistu. V takovém piipadé obchodni
zastupce vykonava ¢innost na Zivnostensky list, tedy jako OSVC, kdy za prodej dostava
pouze provizi. Ta je zpravidla vys$si nez u obchodnich zastupcii vykonavajici ¢innost na
plny uvazek, U nichz se v drtivé vétsiné ptipadid mzda sklada z fixni a variabilni slozky.
Obcansky zakon upravuje podstatné body a ucel smlouvy o obchodnim zastoupeni tak,

aby nebyla zadna ze stran znevyhodnéna, nebo podvedena.

Ne vzdy se vSak oznaceni obchodniho zastupce pouziva pro roli nezévislého podnikate-

le, nybrz obecnéji pro pracovnika prodeje konkrétni firmy (viz napt. Konopag, 2016).



Prace se zaméfuje primarné na obchodni zdstupce zaméstnané ve spolecnosti, kterou

zastupuji.

Podle Janatky (2019) se obchodni zastupce v B2B musi zaméfit na potencialni zakazni-
Ky i z ekonomického hlediska. Ma za ukol posoudit, zda je zakaznik schopny zbozi
odebrat v poptavaném mnozstvi, a pfedevsim pak zbozi uhradit. Je tedy na misté kazdy
podnik prozkoumat, podivat se do obchodniho rejstiiku, registru dluzniki, nebo vyuzit

pfimo internich zdroji v podobé zaméstnancii podniku.
2.2 Podnikatelské koncepce

Volba podnikatelské koncepce ptimo ovlivituje roli obchodniho zastupce a pristup k
prodeji vyrobkl pfislusné firmy. Kazdy podnik mé svoji koncepci upravenou, avSak
zakladni koncepce Ize rozdélit do ¢ty kategorii. Podnikatelské koncepce se déli na vy-
robni, produktovou, prodejni, marketingovou a socialné-marketingovou (Kotler, &
Keller, 2013).

Nelze obecné fict, Ze jedna je lepsi nez druha. Vyrobni koncepce je nejstarsi, vznikla
v dobé, kdy jesté tyto pojmy nebyly jasné pojmenovany. Marketingové-socialni kon-
cepce je nejmladsi, zaroven je v dnesni dob¢ hojné pouzivand. Vzdy zalezi na predmétu
podnikani, situace na trhu a ptistupu k vyrobku a zakaznikovi dané firmy, potom Ize

urcit vhodnou koncepci (Karli¢ek a kol., 2018).
Vyrobni koncepce

Prvni a nejstar$i koncepce datovana od roku 1900 je koncepce vyrobni. Tato koncepce
cili na trhy, kde poptavka pievySuje nabidku a zaroveinl kde strana poptavky dava pied-
nost levnym a dostupnym produktim. Pfi této situaci se firma zaméfuje na zvySeni do-
stupnosti produktu. Vyrobni koncepce je téz vhodna pti vysokych nakladech na vyrobu,
V tomto piipad¢ se firma zaméfuje na efektivitu vyroby. Cilem je sniZeni nakladl a zvy-
Seni dostupnosti produktu. Tato koncepce se vyuziva v soucasnosti v rozvijejicich se
trzich, piikladem je Cina, nebo Indie. Nevyhoda této koncepce pfichazi v okamziku,
kdy trh ,,vyzraje“ a spotiebitelé zacnou vyhledavat moznosti personalizace produktu

(Karli¢ek a kol., 2018).

Obchodni zastupce v takovém podniku pfi kontaktu se zédkaznikem poukazuje na nizkou
cenu daného feSeni, jelikoZz zakaznici na trhu B2B se pii optimalizaci ndkladli zaméiu;i

Na cenu vstupil a pii vyrazné nizsi cené jsou tak ochotni zménit dodavatele. Obchodni



zastupci se v této koncepci zaméiuji predevsim na prodej co nejvétsiho poctu vyrobkl a

k dosazeni tohoto cile pouzivaji naptiklad slevy z rozsahu (Kotler, & Armstrong, 2010).
Produktova koncepce

Kolem roku 1920 vznika druhd koncepce a to produktova, téz nazyvana vyrobkova.
Produktova koncepce je vyrazné odlisna od vyrobni, soustfedi se totiz na kvalitu pro-
duktu a jeho zdokonalovani. Produktova koncepce je zamétena na produkt, casto je ci-
lem nova vlastnost, vzhled, nebo funk¢nost jiz prodavané¢ho produktu. ptisobi tedy na
trzich, kde je poptavka predpokladanou reakci na nabidku. Dobrym ptikladem je modni
primysl, kde spole¢nost uvede na trh novy stfih Satl, ktery doposud jind spolecnost
nedéla. Poptavka tedy vznikd az po uvedeni produktu na trh. Nevyhody této koncepce
vychazi jiz z principu, produkt nemusi uspokojovat momentalni potfeby zakazniki,
inovace muZe zastinit piivodni funkcionalitu produktu a ve vysledku zapficinit pokles
poptavky. Vyssi cena v disledku vylepseni produktu nemusi byt zdkazniky pfijata a daji

piednost méné nakladnému feseni, které uspokoji jejich potieby (Karlicek a kol., 2018).

Ve vyrobkové koncepci se obchodni zastupci zaméfuji na propagaci kvality, inovace a
vykonu konkrétniho vyrobku u potencidlnich zékaznikti. Obchodni zastupci v tomto
pojeti se zamétuji predevsim na vlastnosti a vyhody produktu a na to, jak nejlépe uspo-

kojit potieby zakaznikd (Kotler a kol., 2010).
Prodejni koncepce

V roce 1930 pfisla prodejni koncepce, kterd se jako prvni z koncepci zamétuje do jisté
miry na zdkaznika. V této koncepci je role obchodniho zastupce velmi diilezita, protoze
stavi na pasivité¢ zakaznika, ¢imz klade diiraz na prodejni a propagacéni Cinnost. Nevy-
hodou je prodavani jiz stavajicich vyrobkd, které firma nabizi, opét se tak nemusi potkat
s poptavkou a prodejce musi zdkaznika pro nakup presvédcit. Dalsi nevyhoda je fakt, Ze
tato koncepce stalé netesi, co je potfeba zlepsit, ale hlavné jak prodat aktualni produkt

(Karlicek a kol., 2018).

Obchodni zéstupci se v tomto konceptu zamétuji pfedevSim na to, aby se zdkaznik do-
stal k transakci, aniz by brali ohled na potieby zakaznika nebo kvalitu produktu (Kislin-
gerova, & Novy, 2005).

Nejvice se projevuje u nevyhledavaného zbozi, to je zbozi, o jehoz koupi by zakaznici
standardné neuvazovali, naptiklad pojisténi. Firmy se k prodejni koncepci uchyluji také
Vv piipad¢, ze maji vice vyrobki, nez poptava trh (Kotler a kol., 2013).

5



Marketingova koncepce

Kolem roku 1950 se zacina uplatiovat marketingova koncepce, hlavnim divodem je
upadek efektivity prodejni koncepce. Tato koncepce se zamétuje na uspokojovani po-
tieb zdkaznika a na maximalizaci povédomi 0 produktu. Hlavni je pro firmu hodnota

pro zakaznika mame zde dv¢ trzni orientace, reakéni a proaktivni (Kotler a kol., 2013).

V marketingové koncepci jsou dvé dimenze trzni orientace. Prvni z dimenze je reaktiv-
ni. Reaktivni dimenze spoc¢iva v prizkumu potteb zakaznikli a zaméfeni na né. Firma
prizpisobuje produkt na zédklad¢ zkoumani potieb zakaznikli. Druha dimenze je proak-
tivni, ta se odliSuje ve v zaméfeni na takové potieby, kterych si zdkaznik neni védom.

wev

Marketing & Customer Strategy Management, 2002).

V prodeji pfedstavuje marketingova koncepce situaci, kdy prodejce mé za kol prodat
konkrétni jiz vyrobené vyrobky, v prubéhu kontaktovani zékaznika a jednani s nim vSak
zkousi odhadnout nebo zjistit zdkaznikovy potieby a ptifadit konkrétni vlastnosti nabi-
zenych vyrobkll zdkaznikovym potiebdm — timto zplisobem pak vyrobek zakaznikovi

nabizi (Lancaster, & Jobber, 2015).
Socialné-marketingova koncepce

Socialné-marketingova koncepce, t€Z nazyvana jako socidlni koncepce vychazi
z klasické marketingové koncepce. V této koncepci je kladen diiraz na rovnovahu ti
faktort: zisk firmy, uspokojeni potieb zakaznikt a spolecenska odpovédnost (Soukalo-

va, 2015).

Hlavni rys této koncepce je cileni na spokojenost zakaznikli a dlouhodoby uzitek diky
pfistupu orientovaném na zakaznika. Podniky by mély kromé¢ cile spokojenosti zékazni-
ka zohlediovat také socialni hodnoty. Navic by se v zdjmu spravného pojeti socialniho
marketingu mélo dosdhnout rovnovahy mezi vySe zminénymi tfemi faktory. Cile soci-
alniho marketingu lze shrnout jako pfedstaveni feseni, které maji v imyslu vyvolat urci-
té chovani ve spolec¢nosti, zménit jejich ptistup a presvédceni. V zasadé socialni marke-
ting, ktery se vyviji v souladu s ndzorem ptizplsobeni tradi¢nich marketingovych apli-
kaci socialnim aktivitam, stale vykazuje urcité rozdily ve struktuie od tradi¢niho marke-

tingu (Banu, & Ozdemir, 2014).



Obrazek 1: Charakteristika socidalné-marketingové koncepce

Spolecnost

Socialné-marketingova
koncepce

Zakaznik Firma

Zdroj: Vochozka. & Mulac (2012)

Prodejce zastupujici firmu s takovym konceptem musi sdilet stejné hodnoty a véfit
V pozitivitu zmén ktery produkt ptedstavuje. V pribéhu akvizice je tfeba zjistit postave-
ni dané spole¢nosti a odhadnout, zda se potencialni zdkaznik bude chtit podilet na usku-
teCnéni vize spojené s nabizenymi produkty. Obchodni zastupce musi volit spravnou
metodu prezentace, avSak pii spravném podchyceni zdkaznika mtze vzniknout dlouho-
doba spoluprace a velka loajalita ke znacce ze strany zédkaznika. Vzdy je dilezité, aby
sdilel danou vizi jak obchodnik, tak i zakaznik (Vochozka, & Mula¢, 2012). Socialné-
marketingova koncepce se zamétuje na to, aby zédkaznik vid€l vyrobek nebo sluzbu jako
nastroj, ktery pomaha fesit spoleCenské a ekologické problémy. Prodejci mohou pie-
sveédcit zdkazniky, ze ndkup urcitého vyrobku nebo sluzby ptinasi prospech celé spolec-
nosti a ma pozitivni dopad na Zivotni prostfedi. Zdliraznénim toho, jakym zplisobem
muze zakaznik prostfednictvim nakupu prispét k feseni téchto problémi, mohou prode;j-
ci ziskat loajalitu zédkaznikli a budovat s nimi dlouhodobé vztahy. Dal§im dualezitym
prvkem je osvéta zakaznikl a podpora védomosti tykajicich se udrzitelného rozvoje a
spolecenské odpovédnosti. Vybudovani znacky, kterd je spojena s hodnotami a principy
socialni odpovédnosti a udrzitelného rozvoje, miize byt klicem k uspéchu a riistu firmy
(Kotler, & Keller, 2016).



Srovnani kli¢ovych faktori jednotlivych koncepci

Tabulka 1: Popis jednotlivych koncepci

Nazev
koncepce

Vyrobni

Vyrobkova

Prodejni

Marketingova

Socialné-
marketingova

Produkt

Homogenni nebo
minimalné
diferencovany
produkt primérné
(obecné
oc¢ekavané) kvality

Produkt
excelentnich
Vastnosti na
vysoké technické
urowni mnohdy
prewsujici potifeby
zakaznika

Kvalitativné
pramérny &i
podprimérny
produkt

Produkt
odpovidajici
potiebam a
predevsim
pozadavkim
zakaznika

Produkt
odpovidajici
potiebam a
predevsim
pozadavkim
zakaznika

Zdroj: Vochozka a kol. (2012)

2.3

Druhy a specifika jednotlivych trhi

Cena

Nizka cena
(spotrebitelem
ocekavana)

Cena
odpovidajici
kvalité produktu
(wsSSi kvalita =
wSSi cena)

Vzhledem ke
kvalité produktu
wsoka cena

Trzni cena
odpovidajici
hodnoté
produktu pro
zakaznika
cilového
segmentu

Trzni cena
odpovidajici
hodnoté
produktu pro
zakaznika
ciloveho
segmentu

Podpora

prodeje
Minimalni
(nediferencovana)
nebo zadna
podpora prodeje

PredevSim servis
a doplnkove
sluzby

Masiwni podpora
prodeje (osobni

prodej, bonusy,

slewy a dalsi)

Odpovida povaze
wrobku a splfiuje
ocekavani
zakaznika

Odpovida povaze
wyrobku a splriuje
ocekavani
zakaznika

Distribuce

Masova
nediferencovana
distribuce
(distribu¢ni kanal:
wyrobce-
maloobchod-
zakaznik)
Specializované
prodejny,
distribuéni kanal
byva dlouhy:
wrobce-
velkoobchod-
zprostfedkovatel-
maloobchod-
z&kaznik
Nejcastéji osobni
prodej, vramci
distribuéniho
kanalu byva
pfimo pred
zakaznikem
predevSim osobni
Odpovida
predevSim povaze
produktu, povaze
a lokalité trhu.
Vyuziva
veskerych
moznych
distribu€nich
kanald a jejich
Odpovida
predevSim povaze
produktu, povaze
a lokalité trhu.
Vyuzivéa
veskerych
moznych
distribu€nich
kanalu a jejich
variaci

Cil
Dodat
zakaznikovi
produkt v
ocekavané kvalité
za pfiméfenou
(nizkou) cenu

Dodat
zékaznikovi
produkt obzviasté
dobrych kvalit
(bez ohledu na
cenu)

Prodat
zakaznikovi
produkt, ktery
neuspokojuje ani
jeho potfebu a
tudiz ani jeho
prani

Poznat potieby a
pozadawky
zakaznika a tyto
uspokojit [épe
nez konkurence

Poznat potieby a
pozadawky
zékaznika a tyto
uspokojit [épe
nez konkurence
pfi dodrzeni
dlouhodobych
zajmu
spole¢nosti

Reakce zakaznika

ZAakaznik koupi
opakuje. NerozliSuje
VvSak wrobce ale
pouze cenu (kvalita je
spole¢ensky ur¢ena a
ocekavana)

Jedna se vétSinou o
jednorazowy nakup,
kdy zakaznik peclivé
wbira dodavatele

Zakaznik koupi
produkt jednou.
Podruhé jiz vétSinou
na nabidku nereaguje

Firma se snazi se
zakaznikem navazat
dlouhodobé
oboustranné whodné
vztahy. Snaha o
opakovani nakupni
situace

Firma se snazi se
zakaznikem navazat
dlouhodobé
oboustranné whodné
vztahy. Snaha o
opakovani nakupni
situace

V této kapitole jsou rozebrany jednotlivé druhy trhii, ve kterych plisobi obchodni za-

stupci. Jsou to trhy B2C, B2B, B2G. V kapitole jsou popsany specifika téchto trhi a

kli¢ové rozdily formujici roli obchodnich zastupcii operujicich na téchto trzich. Existuji

1 dalsi trhy, jako jsou G2G, B2E atp., tyto trhy vSak pfimo nesouvisi s obsahem prace,

proto zde nejsou popsany.



B2C

Business to customer, neboli podnikatel ke koncovému zakaznikovi se tyka nas vsSech.
Jedna se zpravidla o maloobchodni prodej. Marketing cileny na koncového zakaznika je
zaméten na produkt a hraji zde velkou roli emoce. Koncovi zakaznici, dale jen spotiebi-
telé, se 1isi od B2B predevsim v tom, co od produktu pozaduji. Charakteristicka je
v dnesni dob¢ kratka a intenzivni marketingova komunikace, minimalizace tsili vynalo-
zené na pochopeni benefitli a nasledné potizeni produktu. Potencialni zakazniky dovede
Casto k potizeni produktu casty kontakt se znackou v jakékoliv podob¢. Produkt musi
vzbuzovat emoce zpusobené cenou, uspokojenim touhy nebo vlivem na postaveni ve

spolecnosti (Venkataraman, 2017).

Podle Padgetta a Loose (2022) je klicové pro obchodnika na tomto trhu pochopeni roz-
dilnych faktorG v ndkupnim chovani jednotlivce, rodin a podniki. Tyto rozdily jsou

vyjadieny ve volné prelozené tabulce 2.

Tabulka 2: Faktory v nakupnim chovani na B2C trhu

Kdo rozhoduje Jednotlivec Spole¢né rozhodovani Oddéleni ndkupu/manaZer
PoZadovany prinos Osobni piinos Spoleény piinos Neékolikanasobny piinos
Pravidla rozhodovani Neformalni Neformalni Formalni
Vlivy - individualni rozdily Vek Zivotni cyklus Stati podniku
Velikost rodiny Velikost rodiny Pocet zamé&stnancti
Piijem Rodinny pfijem Trzby podniku
Vlivy - Socialni rozdily Rodina Rodina Podnikova kultura
Skupiny (ptatelé, kolegové) |Sousedé/kluby Clenové fetézce/konkurence
Spoledenska tiida Spoledenska tiida Cile podniku
Vlivy - Rozdily v souvislostech |Rozsahlé feSeni problémti  [Rozsahlé feSeni problémi  [Nové nakupy
Omezené feSeni problémtt  |Omezené feseni problémi | Upravené nakupy
Rutinni rozhodovani Rutinni rozhodovani Opakované nakupy

Zdroj: Padgett a kol. (2022)

B2B

Business to business, od podnikatele k podnikateli je trh, na kterém obchoduji jednotlivi
podnikatelé mezi sebou. Produkty byvaji ¢asto bez vétSich odlisnosti, proto zde hraji
vyznamnou roli vztahy, pfipadné cena a v sou¢asné dobé v mnoha oborech i doba doda-
ni.

Podle Rihy (2021) je na tomto trhu dileZity koncept outsourcingu, kde podnik nechce
vytvatet zvlastni oddé€leni, kde vzniké potfeba dalSich zaméstnanct, ale radéji spolupra-
cuje s jinym podnikem. Typické outsourcované oblasti jsou pravo, dang, Gcéetnictvi a

uklid. Vyhody B2B trhu je prodej zpravidla ve vét§im mnoZstvi, niz§i naklady na spravu
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a Casto pevné a dlouhodobé vztahy zajist'ujici pravidelny odbér. Mezi nevyhody tadi ne
velkou konkurenci a nasledky v ptipadé chyb ze strany dodavatele, penalizace je Casto

vysoka. Riha vystizné popisuje rozdily B2B a B2C trhu v tabulce 3.

Tabulka 3: Kli¢ové rozdily mezi trhy B2B a B2C

B2B B2C

TaZeno vztahem (relationship driven) TaZeno produktem (product driven)

Maximalizace hodnoty vztahu Maximalizace hodnoty transakce

Maly, soustfedé&ny cilovy trh Rozsahly cilovy trh

Vicefazovy nakupni proces, Jednorazovy nakupnl proces,

delsi prodejni cyklus kratsi prodejni cyklus

Identita znacky postavena na osobnim vztahu | Identita znacky postavena na opakovani
a vizualizaci

Aktivity zaméfené na vzdélavani (osvétu) Merchandising a aktivity v mist& nakupu

Racionalni nakupni rozhodovani zaloZzené Emoéni nakupni rozhodovani zaloZzené

na business value na statusu, touze nebo cené

Zdroj: Riha (2021)
B2G

Business to government, neboli od podnikatele ke statni sprave, je trh na kterém jsou na
stran¢ poptavky spravni celky, jako naptiklad mésta a kraje, nebo Urady a organy statni
spravy. Mezi hlavni vyhody trhu B2G povazuje Riha (2021) malou konkurenci, velikost
zakazek a jistotu vydelku. Na druhé strané povazuje byrokracii a Casté nekalé praktiky

(korupci) za nevyhody.
2.4 Obchodni proces

Obchodni proces nebo téz proces prodeje (sales process) ¢i prodejni proces (selling pro-
cess), ¢i proces osobniho prodeje zahrnuje vSechny aktivity obchodniho zastupce od
rozpoznani zakaznika az po uzavieni obchodu. (Neckar a kol., 2019) Jeho nastaveni je

nesmirné dilezité, stejné jako u ostatnich podnikovych procest.

Podle Henryho C. Waterse (2011) to je soustava elementu, které pfi aktivaci tvofi pro-
ces. Definuje, jak nakladat s oportunitami a jak zvysit Sanci na vyhru, jak budujeme a
udrzujeme vztahy se zdkazniky, jak komunikujeme s internimi subjekty a spolupracu-
jeme na uspokojeni potieb zdkaznika a také naptiklad kompetence a miru zapojeni vr-
cholového managementu do obchodniho procesu. Dale také zahrnuje fadu dalSich vazeb

napt. do podniku prodejce, smérem k jednotlivym manaZerim a jiné.
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Autofi se rozchazeji v poctu krokt/fazi, ze kterych tento proces sestava — zpravidla ho-
vofime o péti (napt. Oakes, 1990; Neckar a kol., 2019) nebo sedmi krocich (napt. Du-
binsky & Staples, 1982). N¢kteii autoii také poukazuji na vyvoj tohoto procesu
s ohledem na obecny vyvoj na trhu a pfichdzeji s kritikou ptivodnich procest, které po-
vazuji za zastaralé (napf. Liu a kol., 2015; Neckaf a kol., 2019). Neckar a kol. dokonce
vyuzivaji aktualné médniho vyuzivani pojmenovani vyvojovych ptistupti, kdyz hovoii o

obchodnim procesu 1.0 jako vychozim a 4.0 jako aktudlnim.

Obchodni proces by se m¢l v kazdém ptipad¢ piizplsobit nakupnimu chovani zakazni-
ka. Nastaveny proces by se m¢l pribézné aktualizovat a ménit podle zkusenosti ob-
chodnikli, zmén situace na trhu a jiz zminovanym zménam v nakupnim chovéni zakaz-
nika. Lisi se téZ podle typu zakaznika (tedy druhu trhu — viz kapitola 2.4), a to zejména

s ohledem na dva zakladni druhy trhi — trh spotiebiteld a trh organizaci.
2.5 Prodejni pristupy

V soucasné dobé mame lze identifikovat dva hlavni typy piistupt k prodeji, hard-selling
a softselling. Nékteii autofi (napt. Langdon, 2004; Holmes, 2009) téZ ozna-cuji prodejce
za ,lovce* a ,,farmafe”. V posledni dobé se stile vice objevuje mezi od-bornou vefiej-

nosti termin ,,Novy Hardselling®, ktery je v této kapitole téz vysvétlen.
Hard selling

Hard selling je datovan okolo 1960 a je to pfistup a je spojovan se slovy agresivni, na-
silny, mnohdy manipulativni. Zahrnuje pro zakaznika nepiijemné praktiky, jako je na-
priklad vyzadovani okamzitého rozhodnuti, nemoznost priizkumu trhu pied nakoupenim
a vyvolavani neptijemnych pocitl v ptipadé¢ odmitnuti. Cilem je prodat produkt zdkaz-
nikovi bez ohledu na jeho situaci, potfeby a pfani. Hard selling nema za cil budovat
vztahy se zdkazniky, pouze zdkaznikovi de facto ,,vnutit™ produkt jakymkoliv zplisobem
(Riha, 2021).

Jolson popisuje obchodniky vyuzivajici tento pfistup k prodeji jako tradi¢ni obchodni-
ky, kteti prodej vidi jako vyhru nad zdkaznikem, v ptipadé neprodeje pak odchazi jako
porazeni. To je prave to, co prodejce tolik motivuje vyuZzivat natlak a neetické praktiky.
Tento pfistup se objevoval zejména u prodejcti automobild, makléit cennych papiri,

prodejct po telefonu a podobné (Jolson, 1997).
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Soft selling

Soft selling, jehoz vznik je datovan okolo roku 1990 je de facto opakem Hard sellingu.
Vyuziva neagresivni praktiky a pratelsky piistup. Tento pfistup pfiznava neuspech pii
prvni prezentaci produktu, zaroven zde vznikl pro zadkaznika prostor si nakup promyslet
a vznést na obchodnika dotazy, jejichz zodpovézeni bylo podnétem k dalSimu kontaktu

(Riha, 2021).

Soft selling se zac¢al pouzivat také z divodu negativni povésti pro prodejce, jelikoz lidé
méli se slovem obchodnik negativni asociace a postupné upadala divéra v ty poctivé
prodejce. Obchodni zastupce vyuzivajici soft selling je definitivné zaméfen na budovani

vztahti se zakazniky a poskytovani poradenstvi pro své zakazniky.
Novy Hard selling

Limbeck ve své knize Velka kniha o prodeji (2014) zmifuje piistup zvany Novy Hard
selling. Limbeck klade diiraz na podstatu role obchodniho zastupce, a to akvizice a udr-
zeni zékaznikl. Podle jeho nazoru je klasicky Hard selling pfili§ bezohledny vuci za-
kaznikovi a Soft selling na druhou stranu moc mékky na to, aby prodejce s timto pfistu-
pem obstdl pfed konkurenci a je dlouhodobé neudrzitelny kvili nutkdni maximalné
uspokojit vSechny strany, tedy sebe, zakaznika i firmu. Novy Hardselling je kombinaci
obou pfistupit zaméfeny na vice na prodej. Zminuje motto ,,proddvat znamena proda-
vat®, které znamena orientaci na prodej pfi dodrZeni etickych praktik vedoucich ke spo-
kojenosti zdkaznika. Obchodni zastupce s timto pfistupem pomahéd nerozhodnému za-
kaznikovi uc€init rozhodnuti ze kterého bude mit dobry pocit. Pfistup bere ohled i na

budovani vztaht.
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Srovnani jednotlivych pristupt

Tabulka 4: Srovndni jednotlivych piistupii k prodeji

I L P e e e e [ o R
Vztah k +  Nema Zadny nebo jen mizivy Projevuje velky zdjem piedeviim « Velmi ho zajimaji klientovy potireby
zakaznikovi zajem o zakaznika, jeho osobu, o osobu klienta - vztah k zakazni- a pfani, a tim i jeho osoba, pokud

potieby a pozadavky. kovi klade do popredi. |ze u klienta pozorovat zajem
PovaZzuje zakaznika za dojnou PovaZzuje se za klientova poradce, o ného samotného, jeho firmu
kravu, ktera vlastné chce byt po- pricemz rozhodnuti o koupi nebo nabidku.
dojena. Déla to zaprvé kvili viastni nechava naprosto v jeho rukou — Povazuje klienta a sebe za rovno-
provizi, zadruhé pak, aby zvysil bez ohledu na prileZitost ziskat cenné komunikaéni a obchodni
zisky zaméstnavatele. zakazku. partnery.
Humor mu pomaha tlumit napéti Pripadné konflikty fesi oteviené
a budovat pratelské vztahy - kon- a citlive.
fliktam, které by komplikovaly
vztah ke klientovi, se vyhyba.
Ztotoznéni - Hlavni soucasti,prodejni stra- Ve ,svéem" produktu /,sve" sluzbe + Silne se identifikuje s produktem,
s produk- tegie” klasického hardsellera je se naprosto vyZiva. ale neni puntickar vyzivajici se
tem/ nizka nebo zadna identifikace Chce klienta vzdélat’, udélat z néj v technickych podrobnostech ani
/sluzbou s produktem. odbornika, a ztraci tak ze zietele poucujici vseznalek.
Disponuje pfesné takovym jeho potieby a pfani. Ma nezbytné produktové know-
mnozstvim znalosti o produktu, -how pro kvalifikované vyliceni
aby dokazal pred klienty zahrat pfinosu své nabidky, v pfipadé
velkého odbornika. potreby se obrati na kolegy ze spe-
cializovanych technickych oddéleni
spolecnosti.
ZtotoZnéni - Vdi spolecnosti, kterd ho zamést- Je loajalni - bohuzel viak v kazdém -+ Je vysoce loajélni ke své firmé.
se zameést- nava, je loajalni jen tak dlouho, vztahu. Upfimneé trpi obvyklym Z upfimného presvédceni
navatelem dokud je spokojen s vys3i provizi. a nevyhnutelnym stretem a rozhodné zastupuije jeji zajmy
S vlastni spole¢nosti se ztotoz- zajmu mezi svou spole¢nosti navenek.
fuje jen povrchné — mohl by a zadkaznikem.
prodavat,pro kohokoliv cokoliv
a komukoliv®.

Zdroj: Limbeck (2014)

2.6

Metody prodeje

Pfi patrani po metodach prodeje vyuzivanych na B2B trzich je vyobrazeno nepieberné
mnozstvi ruznych variant a jejich modifikaci. Prodejni techniky a prodejni metody —
tyto dva pojmy se Casto zaménuji, avSak v tato kapitola je vénovana otazce, jakym zpi-
sobem jednotlivé metody umoziuji obchodnimu zastupci sledovat, ovliviiovat a reago-
vat na jednani kupujiciho. Metodika prodeje na rozdil od obchodniho procesu nezasahu-
je do celého prodejniho cyklu, ale pouze do nekterych oblasti. Obchodni proces je vzdy
unikatni, kdezto metodika byva ¢asto nepozménéna. V kapitole jsou predstaveny ty nej-
vyznamngj$i a historicky nejvyuzivangjsi z nich.

Transakéni metoda

Tato metoda pfedstavuje nejkratsi interakci se zakaznikem, cilem je pouze ud¢lat trans-
akci, tedy prodat. Obchodni zastupce nabizi svij produkt s néjakou podminkou. Pod-

minka miize byt naptiklad Casové omezend sleva. Zakaznik tak zazije urcity Casovy
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natlak a produkt zakoupi hlavné proto, ze je to pro n&j v tu chvili vyhodné. Tato metoda
se také pouziva, pokud ma zakaznik velké a Casté odbéry, napiiklad u vztahu vyrobce-
distributor. Distributor ma k dispozici vSechny potiebné informace o produktu a
s obchodnim zastupcem fesi s vyrobcem pouze cenu, dobu dodani, ptipadné velmi spe-

cifické dotazy na produkt (Leese, 2017).
Metoda prodeje FeSeni

Zékaznik si je védom problému a ma predstavu o mozném feseni. Obchodni zastupce se
prozatim nestavi do role konzultanta, nybrz odbornika na sviij produkt a pomaha zakaz-
nikovi vybrat tu spravnou variantu. Prodej feseni trva zpravidla déle nez transakcni pro-
dej, jelikoz obchodni zastupce neni orientovany pouze na prodej, ale také na uspokojeni
potteb zakaznika. Zakaznik tedy poptava specificky produkt a pokud neni schopny vy-
myslet feSeni na sviij problém, potiebuje konzultanta (Eades, Touchstone, & Sullivan,
2005).

Konzultativni metoda

Nastal problém a zakaznik nema potifebné znalosti na névrh jeho feSeni, hleda tedy spo-
le¢nost, kterd nejen prodava feSeni, ale i konzultuje. Obchodni zastupce se pii vyuziti
této metody stava konzultantem. Velkou nevyhodou této metody je, ze pfi ve fazi kon-
zultaci mize obchodni zastupce dojit k zavéru, Ze neni schopen poskytnout vhodné te-
Seni pro zékaznika. Vznika situace, kdy potencialni zdkaznik odchazi se ziskanymi vé-
domostmi a ptedstavou ke konkurenci, které jiz sta¢i prodat pouze feSeni (Hanan,

2011).
Metoda Challenger

Metodu Challenger poprvé popsali Dixon a Adamson v roce 2011. Tato metodologie
formuje obchodnika jako priivodce celou zdkaznikovo cestou k ndkupu. Zakaznik si
problému zatim neni védom. Podstatné jsou tfi fdze: pouceni o problému, otazky $ité na
miru a pfevzeti kontrolu. Nejprve zédkaznika pouci o riiznych problémech a rizikéach, o
kterych zdkaznik doposud neveédél. Ten zacne byt zvédavy a jeho jedinym informacnim
kandlem se v tu chvili stdv4 pravé obchodni zéstupce. Ten ptizplisobi svoji komunikaci
tak, aby byla $itd na miru pravé produktu, ktery nabizi. Zbyva jen pievzit kontrolu nad

celou konverzaci a obchodni zastupce ma téméf zarueny uspéch.

Velmi dobie tato metoda funguje, kdyZ je potencialni zakaznik opravdu nezkuSeny

Vv oblasti, kterou fe$i nabizeny produkt. Dixon a Adamson také definuji pét osobnosti
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obchodniho zéastupce — budovatel vztahti, osamély vlk, diic, reaktivni fesitel problému a

challenger (Dixon, & Adamson, 2011).
Metoda Sandler

David Sandler (2015), podle kterého je tato metoda pojmenovana, vymyslel v roce 1967
metodu, kterou prodejci pouzivaji dodnes a ve svété B2B prodeje je to velky pojem.

Metoda je slozena ze 7 krokd.

Prvnim krokem je navazani a budovani vztahu. Obchodni zastupce ma za ukol dostat
zakaznika do stejného postaveni a nastavit atmosféru rovnocennosti. Nasleduje stano-
veni roli a o¢ekavani, kde si obé strany vymezuji pravidla a vytvafi si co nejpiijemnéjsi
prostiedi pro spolupraci. Tyto dva prvni kroky Sandler shrnuje jako fazi zapojeni za-
kaznika do procesu. Nasleduje faze kvalifikace, kde prvnim krokem je pochopeni potieb
a bolestivych mist potencidlniho zdkaznika. Obchodni zastupce zjistuje, zda jeho pro-
dukt ma potencial vytesit tento problém/potiebu. Pokud zjisti, ze ano, je potieba védét
jaky ma potencialni zdkaznik rozpocet na vyteseni svého problému. Poslednim krokem
uzavirajici kvalifika¢ni fazi je pochopeni rozhodovaciho procesu kupujiciho. Tieti a
posledni faze jménem uzavieni se sklada ze dvou krokd. Obchodni zastupce nejdiive
navrhne svtj produkt jako feseni a pokud je Gspésny, tak prechazi k poslednimu kroku a
tim je stanoveni dalSich krokl po uzavieni obchodu a planovani budouci spoluprace

(Sandler, 2015).
Metoda SPIN

Neil Rackham (1988) popsal metodu SPIN jiz v roce 1988. Zkratka SPIN je tvofena
z pocatecnich pismen slov situation, problem, implication a need-payoff — v piekladu
situace, problém, nasledek a potfebna navratnost. Tato slova piedstavuji typy otazek.
Obchodni zéastupce vyuzivajici tuto metodu se snazi piijit na pticinu zdkaznikovo pro-

blému za pomoci pokladani téch spravnych otazek.

Jako prvni se snazi obchodni zastupce zjistit co nejvice o situaci potencialniho zakazni-
ka. Nasleduji dotazy, diky kterym se obchodnik dostane k jadru problému a
V navaznosti na to daji zdkaznikovi prostor pfemyslet o moznych nasledcich ignorace
problému. Na zavér smétuje obchodnik diskusi k optimistické vizi situace, kdy je pro-
blém vytesen, a pravé tehdy ma obchodni zastupce ptilezitost zasadit do tohoto kontex-

tu nabizeny produkt (Rackham, 1988).
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Metoda SNAP

Jill Konrath (2010) ptemysli nad zdkaznikem jako nad ¢lovékem presycenym informa-
cemi. Od obchodniho zastupce je tedy ocekavano, ze poskytne zakaznikovi pouze pod-
statné a nové¢ informace, ¢imz zakaznikovi pfinasi pfidanou hodnotu a usporu casu, re-
spektive energie. Princip metody je zalozen na vyznamu jednotlivych pismen, tedy sim-
ple — jednoduchost, invaluable — neocenitelnost, align — sladit se a nakonec priorities —

priority.

Jednoduchost znamend, ze komunikace se zakaznikem bude stru¢nd, vécna a poucna.
Neocenitelnost v tomto pojeti znamena, ze se obchodni zastupce stane pro zakaznika
davéryhodnou kontaktni osobou, na kterou se mize vzdy obratit a dostane odpovéd’ na
své otazky. Sladit se musi obchodni zastupce s cilem a potfebou zakaznika, aby byl
schopny poskytnout co nejlepsi feSeni. Priority musi obchodni zastupce vysvétlit zdkaz-
nikovi, jelikoz Casto zakaznici nepovazuji feSeni svého problému jako to nejdilezité;si, i
kdyz jeho ignorace mtize mit fatalni nasledky (Konrath, 2010).

2.7 Faktory ovliviujici roli obchodniho zastupce

Role obchodniho zastupce se neustale méni. Tato kapitola definuje kli¢ové faktory, diky
kterym se prace obchodniho zéastupce dostala od prostého podomniho prodeje az do
faze, kdy obchodni zastupce pracuje s analyzami a komplexnimi CRM systémy. Faktory
jsou rozdéleny na ovlivnitelné a neovlivnitelné. Ovlivnitelné faktory miize kazdy ob-
chodni zastupce ovlivnit a pracovat na nich. Neovlivnitelné faktory jsou dany prostie-
dim a obchodni zastupce jako jedinec je nemize ovlivnit, ale musi se jim ptesto prizpu-

sobit.
Faktory ovlivnitelné

Jako prvni z faktorti zminuje Carnegie a Thomas (2022) budovani skute¢nych vztahu se
zakazniky. Mezilidské vztahy jsou podle Carnegieho klicové 1 v béZném Zivoté, ale
vV obchod¢ se postupem cCasu tento faktor stava vice dulezitym. Schopnost budovat pev-
né vztahy s klienty je rozhodujicim faktorem uspéchu kazdého obchodniho zastupce na

trhu B2B.

Neil Rachham (2017) popsal metodu SPIN jiz v roce 1988 a je to revolu¢ni metoda hoj-
n¢ vyuzivand i dnes. Obchodni zastupci podle n€j nemaji piresvédcovat a manipulovat,

nybrz identifikovat ,,bolestivd mista* a navrhnout feSeni. Schopnost identifikace
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problému a schopnost navrhnout feSeni je tedy dalsi klicovy faktor, ktery je nutny pro

uspésny prodej v piipad¢€ orientace na zdkaznika.

Adamson a Dixon (2011) rovnéz zminuji dalezitost pochopeni potieb zdkaznika v ramci
metody Challenger. Tito autoii vSak roli obchodni zastupce vysvétluji jako roli analyti-
ka. Ve své knize uvadi, Ze by mél umét shromazd’ovat a analyzovat udaje o chovani
zdkaznika a zdUraznuji pravé hodnotu téchto poznatkl u prodeje zaméfeného na data.
Diky shromazd’ovani a analyze dat o chovani zékaznikii mohou obchodni zastupci iden-

pozadavky zakaznikd.

Brian Tracy (2007) se zabyva vyznamem mysleni a motivace v prodeji. Obchodni za-
stupci podle n€j musi byt sebevédomi, optimisticti a vytrvali ve svém usili. Pfekondnim
omezujicich myslenkovych pochodl a péstovanim pozitivniho ducha si mohou obchod-

ni zé&stupci vytvofit silnou mentalitu, kterd je bude vést k tspéchtim.

Mark Roberge (2015) povazuje za kli¢ové sladéni prodejniho procesu s marketingem a
dal$imi néstroji. Roberge nabizi komplexni pohled na fizeni prodeje. Klicovym fakto-
rem je dle jeho ndzoru integrace technologii a analyzy dat k dosazeni optimalni vykon-

nosti obchodnich zastupcii a efektivity procesu.

Jeb Blount (2015) jmenuje jako klicovy faktor hledani novych zakazniki. Na dne$nim
vysoce konkuren¢nim trhu musi obchodni zastupci aktivné vyhledavat nové pfileZitosti
a zéaroven se starat o ty stavajici. Aby toho dosahli, musi se vénovat cilenému pro-

spectingu (hlednani novych zékaznik), ktery pfindsi vysledky.

Dale Blount (2017) zkouma roli emoc¢ni inteligence (EQ) v roli obchodniho zastupce.
Blount ukazuje, jak mize pochopeni a zvladani emoci vést k lepsi komunikaci s Klienty
a vV konecném dusledku k vy$§imu prodeji. Posilenim své emocni inteligence mohou
obchodni zastupci zlepSit svou schopnost navéazat kontakt se zdkazniky, porozumét je-
jich potfebam a najit jedine¢né feseni jejich problému. Pochopeni vétSich spolecnosti je
dal$im klicovym faktorem, ktery zkouma Jill Konrath (2010) a klade diraz na pochope-
ni fungovani velkych firem a jejich organizacni struktury. Obchodni zastupci se musi

orientovat v riznych oddélenich, vlivnych osobach a umét oslovit hlavné

tzv. decision-makery, tedy se zaméstnanci, kteti maji pravomoc rozhodovat. Pochope-
nim této dynamiky a pfizplisobenim svého ptistupu mohou obchodni zastupci zvysit své

Sance na uzavieni obchodu.
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Robert Cialdini (2012) identifikuje jako klicovy faktor psychologii. Dle jeho nazoru je
dualezité, aby se obchodni zastupce znal psychologické faktory, které v lidech ovliviuji
jejich rozhodovani. Cialdiniho prace se zaméiuje na vyznam informac¢niho socidlniho
vlivu, autority a reciprocity v prodeji. Obchodni zastupci mohou tyto principy vyuZzit
k budovani davéryhodnosti a diveéry u zakaznikd, coz v kone¢ném disledku vede
K Gspésnému prodeji.

Faktory neovlivnitelné

Jednou z hlavnich pfi¢in zmén v roli obchodniho zastupce jsou podle Johnstona a Mar-
shalla (2016) technologie. Technologicky pokrok, zejména v oblasti komunikace a ana-
lyzy dat, zpasobil revoluci v prodejnich strategiich. Obchodni zastupci nyni mohou vy-
uzivat technologie k efektivngj§Simu shromazdovani a analyze dat o zdkaznicich,
k vyladéni svych prezentaci a k personalizaci interakci se zakazniky (Johnston, & Mar-
shall, 2016). Technologie také umoznily prodej na dalku, ktery se v souvislosti

s pandemii COVID-19 stava stale popularnéjsim.

DalSim faktorem, ktery ovlivnil roli obchodnich zéstupct, je globalizace. S tim, jak fir-
my roz§ifuji sviyj zabér za hranice, musi se obchodni zastupci orientovat v riznych kul-
turach a trzich. To vyzaduje, aby byli pfizptisobivi, citlivi na kulturni nuance a méli
vynikajici komunika¢ni dovednosti. Globalizace trhli vedla také k naristu konkurence,
coz vyZaduje, aby obchodni zastupci byli inovativngjsi, strategictéjsi a vice se zaméro-

vali na potieby zakaznikt (Walsh, 2006).

Dals§im zasadnim faktorem, ktery ovlivnil roli obchodnich zé4stupcti, je ménici se povaha
predtim. Od obchodnich zastupcii o¢ekavaji individuélni, relevantni a v€asnou komuni-
kaci. Obchodni zéastupci se proto musi dobie orientovat v produktech a sluzbach, které
prodavaji, rozumét bolestivym mistiim zakaznika a ptizpisobit sviij piistup jeho potie-
bam (Ingram, Avila, LaForge, Schwepker, & Williams, 2020).

V neposledni fadé ma na roli obchodniho zastupce zasadni vliv nastup socidlnich médii

a online platforem. Platformy socidlnich médii, jako jsou LinkedIn, Twitter a Facebook,

poskytuji obchodnim zéstupclim pfileZitost navazat kontakt se zdkazniky, budovat

vztahy a propagovat své produkty a sluzby. Online platformy, jako jsou Amazon a
eBay, také zménily zpiisob prodeje vyrobkll a obchodni zastupci nyni musi konkurovat

online prodejciim (Srivastava, 2019).
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3. Cil a metodika

Cilem vyzkumu je identifikovat specifika a vyvoj ulohy obchodniho zéstupce ve vybra-
né firm¢ a navrhnout opatieni v kontextu vyvoje situace na trhu. Teoreticky podklad pro
tento vyzkum byl zpracovan v ramci piehledu feSené problematiky pomoci kniznich a
jinych zdroju, které jsou uvedeny v seznamu pouzitych zdroji. Na zéklad¢ tohoto cile

byly formulovany nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké ovlivnitelné faktory jsou klicové pro uspésny prodej na trzich B2B?

2. Jaka byla v minulosti mira vlivu jednotlivych ovlivnitelnych faktord na uspésny
prodej?

3. Jak vysoky je vliv jednotlivych neovlivnitelnych faktori na roli obchodniho za-
stupce?

4. Jak dilezity je vliv jednotlivych neovlivnitelnych faktorii na roli obchodniho za-

stupce?
Na zakladé téchto vyzkumnych otazek byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Budovani vztahii se zdkazniky ma vyssi vliv na UspéSny prodej nez pochopeni
psychologie rozhodovani zdkaznika.

2. Integrace technologii do obchodniho procesu méla v minulosti niZ§i vliv na
uspesny prodej oproti soucasnosti.

3. Technologicky pokrok ma vy$si miru dopadu na roli obchodniho zastupce nez

rozvoj socidlnich siti.

Hypotézy byly testovany na zéklad¢ analyzy dat ziskanych pomoci dotaznikového Set-
feni, které bylo zaroven pouzito jako metoda sbéru dat v ramci kvantitativniho vyzku-
mu, ktery byl vybran z diivodu ¢asového vytizeni oslovenych obchodnich zastupcti ve
vybraném podniku. Dotaznik byl v elektronické podobé na webovém rozhrani Survio
rozeslany v ramci obchodniho oddéleni firmy Schneider Electric na jednotlivé obchodni
tymy. Pro ovéfeni statistické signifikance vysledki byly pouZzity statistické metody,
které byly vybrany vhodné v souladu s typem analyzovanych proménnych. Konkrétné

se jednalo o test chi-kvadrat a jednovybérovy t-test.
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Odiivodnéni volby a formulace hypotéz
Hypotéza ¢.1:

Vétsina dostupnych zdroji naznacuje, ze budovani vztahii se zakazniky je dalezitym
faktorem pro uspésny prodej na trzich B2B a néktefi autofi ho oznacuji jako jedno
z hlavnich specifik prodeje na B2B trzich v porovnani s B2C. Vytvafenim pevnych
vztahl se zakazniky zalozenych na divéte, otevienosti a sluzbéach s pfidanou hodnotou
mohou obchodni zastupci dosdhnout dlouhodobého rtstu prodeje a byt na prvnim misté
u svych zakazniku v ptipad¢ potieby vyfeSeni problému. Faktor pochopeni psychologie
rozhodovani zakaznika je na druhou stranu ne tak pfili§ oznaovany jako specifikum

pro trhy B2B, proto je porovnani téchto dvou konkrétnich faktori relevantni.
Hypotéza ¢€.2:

Rozmach CRM, EDI a dal$ich rznych néstroji v poslednich letech dokazuje, Ze inte-
grace technologii do prodejniho procesu se v pribéhu Casu vyrazné zvysila i pro B2B
trhy, protoze se prodejni tymy snazi pracovat efektivnéji, optimalizovat prodejni strate-
gii a zvySovat tempo rastu svych prodejii. Technologie se potad vyvijeji a pfibyvd moz-
nosti jejich vyuziti, tim paddem by pravdépodobné méla dilezitost tohoto faktoru

Vv pribehu ¢asu rust. Z téchto divoda byla pro vyzkum vybrana prave tato hypotéza.
Hypotéza ¢.3:

S pfichodem rliznych technologii, jako je software pro fizeni vztahli se zakazniky
(CRM), digitalni komunikac¢ni platformy a nastroje pro analyzu big data (velké objemy
dat), mtze byt pro obchodni zastupce prodej efektivnéjsi, cilenéjsi a jednodussi. Tyto
technologie také umoziuji obchodnim zastupcim shromazd’ovat vice udaji o svych
zakaznicich, analyzovat jejich preference a chovani a podle toho pfizptisobovat své pro-
dejni strategie. To pomohlo vytvofit personalizovanéjsi a vice prozékaznicky orientova-
ny prodejni piistup, ktery vede ke zvySovani objemu prodeje a loajality zakazniki. Na
druhou stranu rozvoj socialnich siti pro obchodniky na trzich B2B znamena urcity zasah
do jejich role, ale s nejvétsi pravdépodobnosti ne tak signifikantni, jako u technologic-

kého pokroku. Proto je ovéfeni této hypotézy predmétné.
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4. Vyzkumny soubor

4.1. Charakteristika spole¢nosti Schneider Electric CZ, s.r.o.
Schneider Electric je mezinarodni spolecnost, kterd poskytuje feSeni v oblasti energetic-
kého managementu a automatizace budov. Firma byla zalozena v roce 1836 a sidli v
Rueil-Malmaison ve Francii. Od té doby se rozrostla do celosvétového podniku s vice

nez 135 tisici zaméstnanci a pfitomnosti ve vice nez 100 zemich.

Vstup na Cesky trh firma Schneider Electric uskutec¢nila jiz v roce 1991, kdy oteviela
své prvni zastoupeni v Praze. Od té doby se v Ceské republice stala divéryhodnym
partnerem v oblasti fizeni energetickych procest a automatizace budov. Firma poskytu-
je své sluzby a feSeni pro primyslové podniky, infrastrukturni projekty, energetiku,

budovy, byty a domacnosti.

Produktové portfolio firmy Schneider Electric zahrnuje Sirokou $kalu produktl a sluzeb,
vcetné napajecich systémi, rozvodl a fizeni, prumyslovych automatiza¢nich systémi,
software pro fizeni budov, inteligentnich feSeni pro byty a domécnosti, klimatizacnich a
chladicich systémii a mnoho dal$iho. Firma se zaméfuje na inovativni technologie, které
pomahaji zvySovat efektivitu a produktivitu, sniZovat naklady a zvySovat G€innost spo-

ttebované energie.

Strategie firmy Schneider Electric v oblasti energetického managementu a automatizace
budov se soustifed’uje na udrzitelny rozvoj a snizovani dopadu na zivotni prostiedi. Fir-
ma podporuje digitalizaci a optimalizaci energetickych procesli a vyuziva inovativni
technologie pro sniZzovani emisi a udrZitelny rozvoj. DilleZitou soucasti strategie jsou
také spoluprace s dal$imi subjekty a vzdélavaci aktivity pro zvySovani povédomi o du-
lezitosti efektivniho a udrZitelného fizeni energie.

Obecné lze Fici, ze Schneider Electric v Ceské republice nabizi §iroké portfolio produk-
th a feSeni pro energeticky management a automatizaci budov prostfednictvim svych

dcefinych spolecnosti. Tyto spolecnosti vznikly prostiednictvim akvizic a postupného

rozvoje firmy Schneider Electric v Ceské republice.
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4.2. Produktové portfolio firmy Schneider Electric
Schneider Electric je celosvétoveé znamou spolecnosti, ktera nabizi §iroké portfolio pro-
duktti a sluzeb pro energeticky management a automatizaci budov. Klicové kategorie

produktii jsou identifikovany nize:
Distribuce elektrické energie

Firma nabizi Sirokou Skalu produkti a feseni pro distribuci elektrické energie. Patii sem
napiiklad rozvadéce pro nizké, stiedni i vysoké napéti, kabelové prvky, jistici a ochran-

né prvky, napajeci zdroje, frekvencni ménice a jiné.
Primyslova automatizace a rizeni

Spolec¢nost nabizi produkty a feSeni pro prumyslovou automatizaci a fizeni procest,
jako jsou programovatelné automatizacni systémy, fidici systémy, fizeni motori, senzo-

ry a dalsi.
Energeticky management

Schneider Electric nabizi celou fadu produktd a sluzeb pro energeticky management,

jako jsou energetické monitorovaci systémy, fizeni v oblasti vyroby a podobné.
Automatizace budov

Spole¢nost nabizi produkty a feSeni pro automatizaci budov, jako jsou systémy pro fi-

zeni osvétleni, klimatizace a vétrani, bezpecnostni systémy, fizeni piistupu a tak dale.
IT FeSeni pro Fizeni datovych center

nabizi feSeni pro fizeni datovych center, jako jsou systémy pro fizeni chlazeni, zalozni
napajeni, fizeni rozvodu energie a dalsi.

Nabijeni elektromobila

Spolecnost nabizi feSeni pro nabijeni elektromobild, jako jsou nabijeci stanice pro ve-

fejné 1 soukromé pouziti, software pro fizeni nabijeci infrastruktury a souvisejici pro-

dukty.

Schneider Electric nabizi také celou fadu dalSich produkti, jako jsou vypinace a zasuv-
ky, ovladaci a signalizaéni piistroje, pohony, roboty a dalsi. V Ceské republice je aktu-

alné uvolnénych k prodeji zhruba 80 000 vyrobki.

22



4.3. Charakteristika respondentt
Vyzkum byl provadén v rdmci firmy Schneider Electric CZ, s.r.o., kde byl zjistovan
nazor obchodnich zastupct operujicich na trhu B2B rozdélenych podle segmentti po-
psanych v této kapitole. Celkem dotaznik vyplnilo 38 respondenti ze 48 oslovenych.

Strukturu respondentli dle segmentu prodeje zkoumala prvni otdzka v dotazniku.

Graf 1: Struktura respondentii dle segmentu prodeje
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Zdroj: Viastni vyzkum a vilastni grafické zpracovani

Z vysledkl dotazniku je patrné, Ze nejvice respondentli ma na starosti segment Distri-
bution, ktery tvoii 26,3 % ze vSech respondentl a tvoii tedy nejvetsi podil. Segment
End Users je druhy nejzastoupenéjsi s podilem 21,1 %. Segmenty Electricians a OEM
jsou oba zastoupeni s podilem 10,5 %. 7,9 % respondentt tvoii obchodni zastupci pro
segment Panel Builders. Respondenti ze segmentu Contractors a Industry reprezentuji
kazdy 5,3 % respondenti. Obchodni zéstupci pro segmenty Developers, Field Service,
Utility, Building Automation a DIY maji kazdy 2,6 % podil na celkovém poctu respon-

dentu.
Distribution

Tento segment zahrnuje velkoobchodni partnery, jako jsou distributofi elektromaterilu,
ktefi prodavaji elektrotechnické vyrobky a komponenty fady riznych vyrobcti a znacek.
Pro Schneider Electric je tento segment dileZity, protoze zajist'uje ptistup ke konecnym
zakaznikiim, ktefi Casto vyzaduji specifickd feSeni a konfigurace pro své projekty. Do-
taznik vyplnilo z tohoto segmentu 10 respondentil, pfi¢emz primérna zkuSenost na ob-

chodni pozici Cinila 22,9 let.
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Electricians

Elektrikati jsou zakaznici, ktefi instaluji elektroinstalace v novych i stavajicich budo-
vach. Schneider Electric nabizi produkty a feSen pro elektroinstalace, jako jsou modu-
larni rozvadéce a koncové prvky. Dotaznik vyplnili z tohoto segmentu 4 respondenti,

pfi¢emz prumérna zkusenost na obchodni pozici €inila 19,5 let.
Developers

Tento segment zahrnuje developery a investory, ktefi stavi a spravuji nemovitosti.
Schneider Electric jim nabizi feSeni pro efektivni spravu budov a optimalizaci spotieby
energie, jako jsou fidici systémy pro budovy, energeticka fizeni a zabezpeceni budov.
Dotaznik vyplnil z tohoto segmentu 1 respondent a jeho zkuSenost na obchodni pozici

¢ini 11 let.
DIY

Do-it-yourself zakaznici jsou velkoobchodni a maloobchodni zékaznici, kteti spadaji
nejcasteji do kategorie tzv. ,,Hobby marketi“. Je to dal$i prodejni kanal, ktery spojuje
spole¢nost a koncové zakazniky. Nej€astéji se jedna elektrickd zatizeni a koncové prvky
v domdacnostech. Dotaznik vyplnil z tohoto segmentu 1 respondent a jeho zkuSenost na

obchodni pozici ¢ini 39 let.

Contractors

Stavebni firmy a podniky, které realizuji elektroinstalace a dalsi stavebni prace, jsou
zakazniky Schneider Electric. Firma jim poskytuje produkty a feSeni pro snadnou a
efektivni instalaci elektroinstalaci, jako jsou rozvadéce, kabelové spojky a zabezpeco-
vaci zafizeni. Dotaznik vyplnili z tohoto segmentu 2 respondenti, pficemz primérna

zkuSenost na obchodni pozici €inila 20 let.
Panel Builders

Tento segment zahrnuje vyrobce rozvadécn a tidicich panelll pro primyslové a energe-
tické aplikace. Schneider Electric jim nabizi produkty pro fizeni a monitorovani pru-
myslovych procest, jako jsou fidici systémy pro automatizaci a fizeni primyslovych
aplikaci. Dotaznik vyplnili z tohoto segmentu 3 respondenti, pficemz primérna zkuse-

nost na obchodni pozici ¢inila 12,67 let.
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Building Automation

Building Automation zahrnuje dodavatele, projektanty a spravce budov, ktefi se specia-
lizuji na inteligentni feSeni pro automatizaci budov, jako jsou naptiklad chytré regulace
topeni, ventilace a klimatizace, energeticky management, osvétleni a bezpe¢nost budov.
Schneider Electric nabizi feSeni pro budovy, kterd zajist'uji vysokou energetickou efek-
tivitu, udrzitelnost a komfort uzivateli. Dotaznik vyplnil z tohoto segmentu 1 respon-

dent a jeho zkuSenost na obchodni pozici ¢ini 12 let.

Utility

Utility zahrnuje energetické spolecnosti, které¢ se specializuji na vyrobu, distribuci a
dodavku energie pro pramyslové a domaci spotiebitele. Schneider Electric poskytuje
feSeni pro rozvod a fizeni elektrické energie, véetné monitorovani a kontrolnich systé-

mi pro energeticka zafizeni. Dotaznik vyplnil z tohoto segmentu 1 respondent a jeho

zkuSenost na obchodni pozici €ini 15 let.
End Users

End Users jsou koncovi uzivatelé, ktefi vyuzivaji produkty a feSeni Schneider Electric v
primyslovych, obytnych a komer¢nich budovach. End Users hledaji feSeni, ktera jim
umozni dosdhnout energetické efektivity, bezpecnosti, pohodli a udrzitelnosti. Jedna se
o firmy, které odebiraji od Schneider Electric napiimo. Dotaznik vyplnilo z tohoto seg-

mentu 8 respondentdl, pfi¢emz primérnd zkuSenost na obchodni pozici €inila 13,63 let.
Field service

Field service zahrnuje poskytovatele sluzeb, ktefi se staraji o tdrzbu a opravy elektro-
technickych zafizeni, véetné elektroinstalaci a primyslovych systémi. Schneider Elect-
ric poskytuje podporu a sluzby pro své zdkazniky v oblasti udrzby a oprav elektrotech-
nickych zafizeni. Dotaznik vyplnil z tohoto segmentu 1 respondent a jeho zkuSenost na

obchodni pozici €ini 24 let.
OEM

OEM (Original Equipment Manufacturer) zahrnuje vyrobce stroju a zafizeni, ktefi vyu-
zivaji produkty a technologie Schneider Electric v ramci svych vyrobka. Schneider
Electric poskytuje feSeni pro fizeni a automatizaci primyslovych procest, jako jsou

naptiklad robotické systémy, vyroba automobilil a zpracovani potravin. Dotaznik
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vyplnili z tohoto segmentu 4 respondenti, pficemz primérna zkuSenost na obchodni

pozici ¢inila 19,5 let.
Industry

Industry segment zahrnuje pramyslové podniky a vyrobni firmy, které vyzaduji spoleh-
livé a robustni feseni pro fizeni a automatizaci svych procest. Specifika tohoto segmen-
tu zahrnuji vysoké naroky na spolehlivost, bezpecnost a efektivitu, jakoz i potiebu inte-
grovanych feSeni pro celou vyrobni linku. Dotaznik vyplnili z tohoto segmentu 2 re-

spondenti, pficemz primérna zkusenost na obchodni pozici ¢inila 5 let.
Secure Power

Tento segment zahrnuje poskytovatele bezpecnostnich a zalohovacich feseni, jako jsou
datacentra, nemocnice a vladni instituce. Specifika tohoto segmentu zahrnuji naroky na
vysokou dostupnost a spolehlivost napéjeni, stejn¢ jako potiebu fizeni a monitorovani
napajeni na dalku. Nejcastéji se jednd o vyrobky dcefinné spolecnosti pod znackou
APC. Do tohoto segmentu se nezaradil zadny z respondent, nicméné obchodni zastupci

se Secure Power se specializuji na segmenty, které jsou zminény vyse.
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5. Vysledky vyzkumu

1. Jaky segment mate na starosti?

Konkrétné se jedna o to, jaky trh, zdkaznickou skupinu nebo oblast podnikani dany re-
spondent spravuje. Segment je definovan napiiklad specializaci podniki, typem podni-
ki, nebo geografickou oblasti. Tato otazka je uzite¢na pro pochopeni, jakym zplisobem
se lisi dulezitost a vliv jednotlivych faktort v zavislosti na spravovanych segmentech.

Vysledky jsou uvedeny v ramci charakteristiky respondentt (kapitola 4.3.).

2. Jak dlouho (kolik let) se vénujete obchodu, respektive praci obchodniho za-

stupce?

Tato otdzka pomaha pochopit troveii zkusenosti a odbornosti osoby v oblasti obchodu a
také poskytuje informace o tom, jak dlouho se respondent vénuje praci obchodniho za-
stupce. Zkusenost a dlouhodobé praxe jsou dulezité pro popis vyvoje jednotlivych fak-
tord, jelikoz je schopny objektivné posoudit, zda na jeho praci a uspésny prodej mély

viiv.

Graf 2: Struktura respondentii dle zkuSenosti v oblasti prodeje

Jak dlouho (kolik let) se vénujete obchodu, respektive praci obchodniho
zastupce?
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Stfedni hodnota pro zkusSenost respondentii na pozici obchodni zastupce je 17,76 let.
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Zdroj: Viastni vyzkum a viastni grafické zpracovani
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Modus, tedy nejcastéjsi hodnota v daném statistickém souboru je 20 let. Medién je 19,5
let. Pro vyzkum budou pouzity i data od respondentti, ktefi napsali odpoveéd’ 0, jelikoz
se dotaznik dostal pouze do rukou obchodnich zastupct a tito respondenti se tedy mo-

hou vénovat obchodu v fddu mésici a za tu dobu jsou schopni identifikovat zmény
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Vv roli obchodniho zastupce a ohodnotit jednotlivé faktory. Zajimavé je, ze pouze 7 re-
spondenttl, tedy 18,42 %, ma zkuSenost s praci obchodniho zastupce kratsi nez 10 let.
Na druhou stranu 13 respondentt, coz je 34,21 %, ma zkuSenost v obchodu vice nez 20
let. Ostatnich 18 respondenti méa zkuSenost mezi 20 lety véetné a 30 lety vcetné. Tento

vysledek vypovida o vysoké kvalifikovanosti respondenti v oblasti obchodu.
3. Myslite si, Ze se role obchodniho zastupce na B2B trzich postupné méni?

Tato otazka je relevantni, jelikoz respondent, ktery neidentifikoval zadné zmény ve své
roli, nebo je nazoru, Ze se role obecné¢ neméni by zkresloval vysledky zodpovézenim
dalsich otazek. Proto v pifipad¢ oznaceni odpovédi ,,Ne“ byl respondent pfesunut na
konec dotazniku a dotaznik je nasledné odeslan. Respondenti, ktefi odpovédéli na tuto
otazku ,,Ano“ mohou skute¢né poskytnout cenné informace v oblasti B2B obchodu a
pomoci spolecnosti 1épe porozumét, jak se v této oblasti vyviji role obchodnich zastup-

o

Cu.

Graf 3: Méni se role obchodniho zdastupce?

Myslite si, Zze se role obchodniho zastupce na B2B
trzich postupné meéni?
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Zdroj: Vlastni vyzkum a viastni grafické zpracovani

Graf 3 znazornuje Cetnost jednotlivych odpovédi. Odpoveéd’ ,,Ano* zvolilo 32 respon-
dentl. Na druhou stranu odpovéd’ ,,Ne“ zvolilo 6 respondentd. Tato skute¢nost ndm
ovlivnila strukturu respondentt na pro dalsi otdzky, coz je vizualizovano pomoci tabul-

Ky 5.
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Tabulka 5: Zmény v struktuie respondentii

PGvodni pocet respondent( | Pivodni primérna zkusenost | Upraveny pocet respondent | Upravend primérna zkuenost

Distribution 10 22,9 9 23,67

Electricians 4 19,5 3 19,33
Developers 1 11 1 11
DIY 1 39 1 39
Contractors 2 20 2 20

Panel Builders 3 12,67 3 12,67
Building Automation 1 12 1 12
Utility 1 15 1 15

End Users 8 13,63 6 16,5
Field service 1 24 0 0

OEM 4 19,5 3 17,67
Industry 2 5 2 5
Secure Power 0 0 0 0

Zdroj: Viastni vyzkum a viastni grafické zpracovani

4. Hodnoceni faktoru podle miry vlivu na Gspé$ny prode;j.

Tato otazka pomaha identifikovat faktory, které jsou kli¢ové pro tspésny prodej na trhu

B2B a urcit dileZitost ostatnich faktorli. Hodnoceni faktorii podle dileZitosti pomaha

rozpoznat faktory, které jsou nejvice kritické pro Gspésny prodej, a naopak identifikovat

ty, které jsou nepodstatné.

Graf 4: Hodnoceni faktori ovliviiujici uspéSny prodej
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Vysledek ukazuje, jak respondenti vnimaji rizné faktory, které ovliviiuji Gspésny prode;j
podle hodnoceni 4 jako kli¢ovy, 3 jako podstatny, 2 jako méné podstatny a nakonec 1
jako nepodstatny. K rozd€leni do kategorii kliCovy a podstatny byly pouzity rozmezi,
kde pramérné hodnoceni od 2,5 do 3,4 jsou podstatné faktory a od 3,5 do 4,0 jsou kli-
cové faktory. Za méné podstatny, nebo nepodstatny faktor se nedd povazovat na zéklad¢

hodnoceni respondentli zddny z nabizenych.

Z grafu lze vycist, ze faktory, které jsou klicové pro uspéSny prodej, jsou budovani
vztahl se zakazniky, identifikace bolestivych mist (problémut) zdkaznika, navrh feSeni

problému a identifikace potieb zakaznika.

Respondenti ohodnotili faktory pozitivni pfistup, motivaci k prodeji, integrace techno-
logii do obchodniho procesu, analyza dat, propojeni marketingu s obchodnim procesem,
akvizice novych zédkaznikli, Emocni inteligence, odbornost, budovani vztahli s decision
makery, znalost produktti, pochopeni organizacni struktury zakaznika a pochopeni psy-
chologie rozhodovani zakaznika jako podstatné faktory. Nicméné, tyto faktory nebyly

hodnoceny jako kli¢ové pro Gspésny prode;.

5. Meély drive jednotlivé faktory niZzsi stejny nebo vyssi vliv na uspéch prode-
je?

Tato otazka se tyka vyvoje faktorti, které ovliviiuji UspéSny prodej, a pta se, zda tyto

faktory mély v minulosti stejnou nebo odliSnou miru vlivu. Také je klicova pro poro-

zuméni tomu, jak se méni prostiedi a trhy, a jak tyto zmény ovliviuji faktory, které maji

vliv na uspésny prodej. Odpovédi na tuto otazku pomahaji identifikovat faktory, které

se stavaji dilezitymi pro uspesny prodej v dnesni dobé.
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Graf 5: Hodnoceni miry vlivu na tispésny prodej v minulosti
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Respondenti hodnotili vliv jednotlivych faktorti na usp€sny prodej v minulosti na skale,
kde 3 je vyssi, 2 je stejny a 1 je nizsi. Pro rozdéleni priimérnych hodnoceni vyvoje byl o
pouzito rozmezi od 1,9 do 2,1 jako stejny, vice nez 2,1 jako vyssi a méné nez 1,9 jako
nizsi. Na zakladé téchto mezi byly vyhodnoceny faktory budovani vztaht se zakazniky,
akvizice novych zédkaznikid a znalost produktt jako faktory s vys$§im vlivem na uspéSny

prodej v minulosti.

Na druhé strané identifikace bolestivych mist (problému) zakaznika, navrh feSeni pro-
blému, integrace technologii do obchodniho procesu, analyza dat a propojeni marketin-
gu s obchodnim jsou faktory, které mély v minulosti niz§i vliv na GspéSny prodej. O
faktorech integrace technologii do obchodniho procesu a analyza dat 1ze tvrdit, Ze jejich
vliv na GspéSny prodej v pribéhu ¢asu rapidné vzrostl. U ostatnich zminovanych faktort

l1ze zaznamenat zmény, ale ve vysledku ne tak markantni.
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6. Napadaji Vas jiné podstatné faktory?

Tato otazka méla za cil identifikovat dal$i podstatné faktory, které mohou ovlivnit
uspesny prodej. Dale méla za cil oteviit diskusi o dalSich faktorech, které mohou byt

kli¢ové pro uspesny prodej, ale nebyly zminény v piedchozi otazce.

Tabulka 6: Identifikace dalSich kli¢ovych faktori

Faktor

Osobnost obchodnika

Spolehlivost obchodniho zéstupce

Vzbuzovani poptavky proaktivnim mapovanim potreb zakaznika

Dodrzet slovo a konzistentnost v jednani

Spolehlivost a vérohodnost dat a Udaji dodavanych zakaznikiim

Doba se velmi zménila. Po C19 nastalo sloZité obdobi z hlediska dodani zbo?zi (
dlouhé terminy ) razantni skokové zdrazeni ( materialy, energie, logistika ) => to
vyZaduje zménu obchodniho pfistupu a chovani obchodnika, za této situace se
ukazuje dlleZitost vztahového obchodu, mapovani situace, prace s daty, analyza
dat/cen/ ... . Vétsi fokus na zdkaznika jeho udrZeni a "uspokojeni " jeho potreb.
Komunikace i na nizsich pozicich, kde se mnohdy da ovlivnit prodej vice, nez je
dohodnuto na urovni smluvnich podminek. Je to mnohdy vice prace, ale vysledek
za to stoji. Je to zavisle na typu a strukture organizace (zakaznika)

Zakaznik a jeho potieby na prvnim misté

Koordinovana komunikace: partnefi a dodavatelé

Propojenis IT

Vzhledem k rostouci ecommerce se role obchodnika (z mého pohledu) presouva
do role odborného konzultanta pro C-Level zakaznikd. S tim narlstaji naroky na Sifi
odbornosti obchodnich, technickych i ekonomickych.

Nakupy podle zakona o verejnych zakazkach - Hlavni kritérium se stava cena

Zdroj: Viastni vyzkum a viastni grafické zpracovani

Z vysledkl dotazniku vizualizovanych v tabulce je zfejmé, Ze né€kterymi respondenty
byly identifikovany jiné faktory. Nékteré odpovédi nebyly zakddovany jako faktor
z diivodu obtizné interpretace odpovédi bez zasazeni do kontextu. VSechny faktory byly
identifikovany pouze konkrétnim respondentem a z toho diivodu nebudou ve vyzkumu
dale vyuzivany.

7. Pokud jste uvedl/a jiné faktory, byl dFive jejich vliv na uspéch prodeje niZzsi,

stejny nebo vysSi neZ v soucasnosti?

Tato otazka zkoumala, zda faktory, které byly zminény v otazce ¢islo 6, mély v minu-
losti nizsi, stejny nebo vyssi vliv na uspéch prodeje, nezZ maji v soucasnosti. Odpoveédi

na tuto otdzku odhaluji, jak se vyvijely tyto faktory v pribéhu Casu.
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Tabulka 7: Vliv na uspéch prodeje v minulosti dalSich klicovych faktorii

Faktor Vliv na Uspéch prodeje v minulosti
Osobnost obchodnika Stejny

Spolehlivost obchodniho zastupce Stejny

Vzbuzovani poptavky proaktivnim mapovénim potreb zakaznika Nizsi

Dodriet slovo a konzistentnost v jednani Stejny

Spolehlivost a vérohodnost dat a (daji dodavanych zakaznikiim Nizsi

Doba se velmi zménila. Po C19 nastalo sloZité obdobi z hlediska dodani zboZi
dlouhé terminy ) razantni skokové zdraZzeni ( materialy, energie, logistika ) => to
vyZaduje zménu obchodniho pfistupu a chovani obchodnika, za této situace se
ukazuje dulezitost vztahového obchodu, mapovani situace, prace s daty, analyza
dat/cen/ ... . Vétsi fokus na zakaznika jeho udrZeni a "uspokojeni " jeho potteb. vys$i naroky na obchodniky , ne kazdy to da
Komunikace i na nizSich pozicich, kde se mnohdy da ovlivnit prodej vice, nez je
dohodnuto na Urovni smluvnich podminek. Je to mnohdy vice préce, ale vysledek

za 1o stoji. Je to zavisle na typu a strukture organizace (zakaznika) Stejny
Zakaznik a jeho potfeby na prvnim misté Vyssi
Koordinovana komunikace: partnefi a dodavatelé Stejny
Propojeni s IT Nizsi

Vzhledem k rostouci ecommerce se role obchodnika (z mého pohledu) presouva
do role odborného konzultanta pro C-Level zakaznikd. S tim nardstaji naroky na Sifi
odbornosti obchodnich, technickych i ekonomickych. "Drive" nedokazu posoudit. Do budoucna to bude kli¢ovy faktor Uspéchu.
Nakupy podle zdkona o vefejnych zakdzkach - Hlavni kritérium se stéva cena Nizsi

Zdroj: Viastni vyzkum a vilastni grafické zpracovani

Tabulka zobrazuje vyvoj faktort identifikovanych obchodnimi zastupci. Faktory, které
m¢ély dfive nizsi vliv na uspé$ny prodej jsou vzbuzovani poptavky proaktivnim mapo-
vanim potteb zakaznika, spolehlivost a vérohodnost dat a udajii dodavanych zakazni-
ktm, propojeni s IT a cena u ndkupii podle zdkona o vefejnych zakazkach. Ukazuje to,
na jaké faktory se dnes nékteti obchodni zastupci zamétuji. Jako klicové do budoucna
oznacil jeden z respondentli obsah své odpovédi ,,Vzhledem k rostouci e-commerce se
role obchodnika (z mého pohledu) ptesouva do role odborného konzultanta pro C-Level
zakaznik®. S tim naridstaji naroky na §ifi odbornosti obchodnich, technickych i ekono-

mickych.“, coz pomaha identifikovat dal$i moZzny trend.

8. Ohodnot’te prosim nasledujici faktory s ohledem na vliv na Vasi praci

obecné.

Tato otdzka je zaméfend na hodnoceni faktor s ohledem na jejich vliv na praci v obec-
ném smyslu. Respondenti byli vyzvani, aby ohodnotili vliv jednotlivych faktord jako

zadny, nizky a vysoky.
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Graf 6: Hodnoceni faktori ovliviiujici roli obchodniho zdstupce

Primérné hodnoceni miry vlivu jednotlivych faktort na roli obchodniho
zastupce
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Zdroj: Viastni vyzkum a vlastni grafické zpracovani

Tabulka vizualizuje pramérné hodnoceni jednotlivych faktor na Skéle od 1 do 3, kde 1
je zadny, 2 je nizky a 3 je vysoky vliv. Z tabulky je zfejmé, Ze nejvyssi vliv na roli ob-
chodniho zastupce ma faktor technologicky pokrok, kde ho jako faktor s vysokym vli-
vem ohodnotilo 28 respondentt, tedy 87,5 %. Zbytek odpovédi byly nizky s cetnosti 3 a
zadny s Cetnosti 1. Globalizace trhii a zmény v o¢ekavani zékaznikli maji velmi podob-
né hodnoceni. Rozdil je pfedevsim ve struktuie odpovédi, kde globalizaci trht hodnotilo
19 respondentl jako faktor s vysokym vlivem, coz je vétSina v podobé 59,4 % a dale
oznacilo 9 respondentll odpovéd’ nizky a 4 respondenti odpoveéd’ zadny. Na druhou stra-
nu u faktoru zmény v o¢ekavani zékaznikli oznacilo 16 respondentt tedy polovina, vliv
tohoto faktoru za vysoky, 13 za nizky a podle tii respondentli tento faktor nema vliv
z4dny. Faktorem S nejmenSim vlivem je rozvoj socialnich siti, kde odpovéd’ vysoky
oznacilo 13 respondenttli, nizky oznacilo 15 respondenti a odpoveéd’ zadny oznacili 4

respondenti.
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9. Serad’te prosim tyto faktory podle diileZitosti.

Cilem této otazky je ziskat vhled do toho, které faktory maji nejvétsi vliv na praci ob-
chodniho zastupce. Na zakladé odpovédi na tuto otazku mohou byt identifikovany ob-
lasti, které vyzaduji pozornost, a mohou byt vyvinuty opatieni na zlepSeni téchto oblas-

ti.

Graf 7: Seiazeni faktorit ovliviiujici roli obchodniho zdstupce dle diileZitosti

Primérna pozice jednotlivych faktori dle vlivu na praci obchodniho zastupce
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Zdroj: Vlastni vyzkum a viastni grafické zpracovani

Z vysledku lze vycist, ze nejdilezitéjSim faktorem pro respondentl byl technologicky
pokrok s primérnym hodnocenim 3,44. Nasleduje faktor zmény v ofekavani zakazniki
s prumérnym hodnocenim 2,44, globalizace trhti s primérnym hodnocenim 2,34 a na-
konec rozvoj socialnich siti s primérnym hodnocenim 1,78. Tento vysledek ukazuje, ze
praci, coz by mohlo znamenat, Ze se v oboru objevuji nové technologie, které¢ maji vel-
ky vliv na zpiisob, jakym respondenti pracuji. Zmény v oCekavani zdkaznika byly
nijak vyrazny. Nejméné dilezitym faktorem je rozvoj socialnich siti, coz v korelaci
s vysledky otazky ¢islo 8 napovida, ze to neni pro obchodni zastupce az tak vyznamny

faktor.
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10. Napada Vas jeSté néjaky dilezity faktor, ktery mél vysoky dopad na Vasi

praci?

Tato otdzka umoziuje respondentim sdilet své zkuSenosti a ndzory na faktory, které

mohou byt pro jejich praci vyznamné, ale nebyly uvedeny v piedchozich otazkach.

Tabulka 8: Dalsi faktory ovliviiujici roli obchodniho zdstupce

Faktor Cetnost
ZvySovani kompetenci decision makers

Zména fungovani korporaci

Centralizace rozhodovacich kompetenci zakaznikd
Zbytecna korporatni byrokracie

Stanoveni strategie na vice let dopredu

I I I

Kompetentni management

Zdroj: Viastni vyzkum a viastni grafické zpracovani

Z vysledki dotazniku vyplyva, ze vétSina respondentll, konkrétné 81,25 %, nezmitiuje
zadny dalsi podstatny faktor, ktery by mél vysoky dopad na jejich praci. Na zaklade
odpovédi byly identifikovany razné faktory. Z divodu nizké Cetnosti identifikace téchto
faktorti na n¢ ve vyzkumu neni bran zfetel, na druhou stranu je to zajimavy pohled pii-

mo od odbornika v tomto oboru.

5.1. Statisticka analyza
V této Casti jsou testované hypotézy na hlading statistické vyznamnosti, kterd byla pro
tento vyzkum stanovena v hodnoté¢ 0,05. Metody vyuzivané k testovani statistické signi-

fikance jsou popsany v metodice prace.

Hypotéza 1: Budovani vztahi se zakazniky ma vySSi vliv na uspéSny prodej nez
pochopeni psychologie rozhodovani zakaznika.

Na zéklad¢ odpovedi respondentli bylo zjiSténo, ze budovani vztahli se zakazniky je
klicovym faktorem. Odpovéd klicovy oznacilo 25 respondentti, coz je 78 %. Odpoved’

podstatny oznacilo 7 respondenttl, coz je 22 %.
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Graf 9:Hodnoceni vlivu na uspésny prodej — Budovani vztahi se zakazniky

Hodnoceni faktoru - Budovani vztaht se
zakazniky

Podstatny
22%

M Podstatny

m Klicovy

Klicovy
78%

Zdroj: Viastni vyzkum a vilastni grafické zpracovani

Faktor pochopeni psychologie rozhodovani zakaznika byl respondenty vyhodnocen jako
podstatny faktor, nikoli klicovy. Odpovéd’ podstatny oznacilo 19 respondentti, coz je 60
%. Odpoveéd’ klicovy oznacilo 11 respondentil, coz je 34 %. Dva respondenti oznacili

tento faktor jako méné podstatny.

Graf 8: Hodnoceni vilivu na tispésny prodej — Pochopeni psychologie rozhodovini
zakaznika

Hodnoceni faktoru - Pochopeni psychologie
rozhodovani zakaznika

Méné podstatny
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34%
m Méné podstatny
W Podstatny

H Klicovy

Podstatny
60%

Zdroj: Viastni vyzkum a vilastni grafické zpracovani
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Pro posouzeni statistické signifikance byl vyuzit test chi-kvadrat. Pro tento test byla
stanovend nulova hypotéza Ho a alternativni hypotéza Ha, které jsou formulovany na-

sledovné:
Ho: Mezi jednotlivymi faktory neni vyznamny statisticky rozdil.

Ha: Mezi jednotlivymi faktory je vyznamny statisticky rozdil.

Graf 10: Chi-kvadrat test 1

Chi-kvadrat test
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Pochopeni psychologie rozhodovani zakaznika - | B3 Méné podstatny
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Budovani vztahl se zakazniky | P hodnota =0,0015
| Hladina vyznamnosti = 0,05
T T 1
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Zdroj: Viastni vyzkum a viastni grafické zpracovani

Vysledky chi-kvadrat testu v programu GraphPad Prism ukazuji, ze testova statistika
ma hodnotu 12,98, pocet stupiii volnosti je 2 a P hodnota je 0,0015. P hodnota je mensi
neZ hladina vyznamnosti, a proto se nulova hypotéza zamita. Test potvrdil alternativni
hypotézu a tim 1 statistickou signifikanci testovanych vysledkli dotaznikového Setfeni.
Na zéaklad¢ téchto skutecnosti 1ze tvrdit, Ze budovani vztahti se zakazniky ma statisticky
vyznamné vysSi vliv na GspéSny prodej nez pochopeni psychologie rozhodovani zakaz-
nika a pfijimame tak hypotézu ¢islo 1.

Hypotéza 2: Integrace technologii do obchodniho procesu méla v minulosti niZs§i
vliv na uspéSny prodej oproti soucasnosti.

Faktor integrace technologii do obchodniho procesu m¢l podle respondenti v minulosti
nizsi vliv na uspésny prodej oproti soucasnosti. Odpoveéd’ nizsi oznacilo 24 respondent,
coz je 75 %. Odpovéd stejny oznacilo 7 respondentll, coz je 22 %. Jeden respondent

oznacil odpovéd’ vyssi.
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Graf 11: Hodnoceni vlivu na uspésny prodej v minulosti — Integrace technologii do
obchodniho procesu

Hodnoceni vlivu faktoru v minulosti - Integrace
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Zdroj: Viastni vyzkum a viastni grafické zpracovani

Pro posouzeni statistické signifikance byl vyuzit test chi-kvadrat. Pro tento test byla

stanovend nulova hypotéza Ho a alternativni hypotéza Ha, které jsou formulovany na-

sledovné:

Ho: Mezi skutecnym a teoretickym primérem neni vyznamny statisticky rozdil.

Ha: Mezi skute€nym a teoretickym primeérem je vyznamny statisticky rozdil.

Graf 12: Jednovybérovy t-test
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Zdroj: Vlastni vyzkum a vlastni grafické zpracovani

Jednovybérovy t-test provedeny v programu GraphPad Prism porovnava skute¢ny pru-
meér souboru (1,281) s teoretickym primérem stanovenym na hodnotu 1,875, to je pra-
meér vSech hodnoceni vSech faktorti. Vysledky naznacuji vyznamny rozdil mezi skutec-

nym a teoretickym primérem, s hodnotou testové statistiky rovnou 6,426, p hodnotou
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mensi nez 0,0001 a 95 % interval spolehlivosti ukazuje, ze s 95 % pravdépodobnosti se
rozdil mezi skuteCnym a teoretickym primérem nachazi v rozmezi od -0,7822 do -
0,4053. Efekt velikosti, méfeny casteCnym eta-kvadratem, je 0,5712, coz naznacuje
sttedn¢ velky efekt. Tyto vysledky naznacuji, Ze primér vzorku se vyznamné li§i od
teoretického priméru stanoveného na hodnotu 1,875. P hodnota je mensi nez hladina
vyznamnosti, a proto se nulova hypotéza zamita. Test potvrdil alternativni hypotézu a
tim 1 statisticky rozdil mezi skuteénym a teoretickym primérem testovanych vysledkt
dotaznikového Setfeni. Na zakladé téchto skute¢nosti lze tvrdit, ze integrace technologii
do obchodniho procesu méla v minulosti statisticky vyznamné nizsi vliv na Gspésny
prodej oproti soucasnosti a pfijimame tak hypotézu ¢islo 2.

Hypotéza 3: Technologicky pokrok ma vyssi miru dopadu na roli obchodniho za-

stupce neZ rozvoj socialnich siti.

Na zaklad¢ odpovédi respondentti bylo zjisténo, Ze technologicky rozvoj je faktorem,
ktery ma vysoky vliv na praci obchodniho zastupce. Odpovéd’ vysoky oznacilo 28 re-
spondentt, coz je 88 %. Odpoved’ nizky oznaili 3 respondenti, coz je 9 %. Jeden re-

spondent oznacil odpovéd’ zadny.

Graf 13: Hodnoceni vlivu na roli obchodniho zdstupce — Technologicky pokrok

Hodnoceni vlivu faktoru - Technologicky pokrok

Zadny Nizky
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Zdroj: Vlastni vyzkum a viastni grafické zpracovani
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Rozvoj socialnich siti byl respondenty vyhodnocen jako faktor spise s nizkym vlivem
na praci obchodniho zastupce. Odpoveéd’ vysoky oznacilo 13 respondenti, coz je 41 %.
Odpovéd nizky oznacilo 15 respondentii, coz je 47 %. Ctyii respondenti oznagili odpo-

véd’ zadny, coz je 12 %.

Graf 14: Hodnoceni vlivu na roli obchodniho zdstupce — Rozvoj socidlnich siti

Hodnoceni vlivu faktoru - Rozvoj socidlnich siti
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Zdroj: Viastni vyzkum a vlastni grafické zpracovani

Pro posouzeni statistické signifikance byl vyuZit test chi-kvadrat. Pro tento test byla

stanovend nulova hypotéza Ho a alternativni hypotéza Ha, které jsou formulovany na-

sledovné:
Ho: Mezi jednotlivymi faktory neni vyznamny statisticky rozdil.

Ha: Mezi jednotlivymi faktory je vyznamny statisticky rozdil.
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Graf 15: Chi-kvadrat test 2
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Zdroj: Viastni vyzkum a vlastni grafické zpracovani

Vysledky chi-kvadrat testu v programu GraphPad Prism ukazuji, Ze testova statistika
ma hodnotu 15,29, pocet stupiiti volnosti je 2 a P hodnota je 0,0005. P hodnota je mensi
nez hladina vyznamnosti, a proto se nulova hypotéza zamitd. Test potvrdil alternativni
hypotézu a tim 1 statistickou signifikanci testovanych vysledkii dotaznikového Setfeni.
Na zékladé téchto skutecnosti lze tvrdit, ze technologicky pokrok ma statisticky vy-

znamn¢ vy$$i miru dopadu na roli obchodniho zastupce nez rozvoj socialnich siti a pfi-

jimame tak hypotézu &islo 3.
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6. Diskuse

Vysledky vyzkumu ukazuji, ze faktor s nejvétsim vlivem na uspéSny prodej na trzich
B2B je budovani vztahti se zakazniky. V porovnani je Tento vysledek v konsenzu
s ndzorem autora Davida Rihy (2021), podle néhoZ je jednim z hlavnich rozdilti mezi
obchodovanim na trzich B2B a B2C, Ze na trzich B2C rozhoduje produkt a na trzich
B2B vztah. Martin Limbeck ve své knize Velka kniha o prodeji (2014) klade daraz
Vv kontextu jim preferovaného piistupu novy hardselling na dva faktory, a sice na budo-
vani vztahii a cilevédomou snahu o uzavieni zakézky. Lze tedy tvrdit, Ze budovani

vztaht se zakazniky je klicovym faktorem pro uspeésny prode;.

Faktor identifikace bolestivych mist zdkaznika je podle vysledkt vyzkumu klicovym
pro Uspésny prodej. Toto tvrzeni vSak pravdépodobné nelze generalizovat, jelikoz zaleZi
na obchodnim procesu a metod¢ prodeje, kterou vyuziva dany obchodni zastupce. Tento
vystup z vyzkumu je pravdépodobné dan tim, ze obchodni zastupci ve zkoumaném
podniku se alespon ¢aste¢né fidi metodou Sandler (2014), SPIN (2017) nebo Challenger
(2011). David Sandler (2014) ve své knize popisuje v souvislosti s metodou Sandler
prave identifikaci bolestivych mist ve fazi kvalifikace. Neil Rackham zminuje v rdmci
metody SPIN vyznamnost schopnosti identifikovat bolestiva mista zakaznika a navrh-
nout feSeni. Dixon a Adamson (2011) ve své knize v souvislosti s metodou Challenger
popisuji identifikaci problému jako soucést prvni faze jménem pouceni o problému.
V ramci jinych metod, jako je napiiklad metoda prodeje feSeni, vSak neni tento faktor
viibec podstatny, jelikoz obchodni zastupce je v roli konzultanta a navrhuje vhodné fe-
Seni. Tato Cast diskuse pfinési dostatecny dikaz o tom, ze kazdy faktor je tfeba hodnotit
individualné a zasadit ho do kontextu role obchodniho zastupce, jelikoz vliv na uspésny
prodej jednotlivych faktorli nelze generalizovat, nybrZz ur¢it napt. pro dany podnik,

segment.

Technologicky pokrok je dle vysledkii vyzkumu faktorem s nejvétsim vlivem na roli
faktor spojuji s privlastkem revoluéni a tvrdi, Ze technologicky pokrok markantné zmé-
nil prodejni strategie vétSiny podnikt. Tento trend Ize potvrdit i na zaklad€ vyvoje ob-
chodniho procesu ve zkoumané firmé, kde se vyviji maximalni usili o digitalizaci a au-

tomatizaci procesl. Zajimava je korelace s faktorem integrace technologii do obchodni-
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ho procesu, ktery byl vyhodnocen jako podstatné ovliviiujici uspé$ny prodej a zaroven
bylo potvrzeno, ze dfive byla jeho dilezitost rapidn€ nizsi, coz znamena, ze diilezitost

tohoto faktoru v poslednich letech rapidné stoupla.
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7. Omezeni vyzkumu

Na zakladé daného rozsahu bakaléaiské prace a s ohledem na moZznosti poskytnuté
zkoumanou firmou byla zvolena forma dotaznikového Setfeni, pfi¢emz zkoumané pro-
ménné byly stanoveny na zaklad¢ literarnich zdrojii a znalosti autora, ktery se studova-

nou problematiku jiz néjakou dobu zajimal.

Pti opakovani vyzkumu by méla byt pouzita kvalitativni metoda vyzkumu, a to formou
hloubkovych rozhovorti s obchodnimi zéastupci a kvantitativni metoda (dotaznikové
Setfeni) by byla pouzita jako dopliikova. Bylo by tedy zapotiebi ziskat moznost dotazo-
vat se mens$iho vzorku respondentti z fad obchodnich zastupct po vyznamné delsi dobu,

nez kterou vénovali vyplnéni dotazniku.

Pokud by se zménila vstupni data, je velmi pravdépodobné, Ze by se u nékterych faktorti
objevila jind hodnoceni. Pokud by byl kvantitativni vyzkum provadén v jiném podniku
v ramci elektrotechnického prumyslu, pravdépodobné by byly vysledky podobné, ale
pokud by mél dany alternativni podnik zcela jiné zaméfeni, naptiklad sluzby v oblasti
gastronomie, s vysokou pravdépodobnosti by byl charakter vysledka odlisny. Pro nékte-
ré faktory byly pouZity intervaly pro vyhodnoceni primérnych hodnot, které maji za-
sadni dilleZitost pfi vyhodnocovani celkového hodnoceni faktord. Pfi pouZiti jinych in-

tervalll by se vysledky vyzkumu liSily od téch soucasnych.

Pii zpracovani zavE€re¢né prace se autor dopustil chyby pfi tvorbé dotazniku, kdy re-
spondenti pfi zvoleni odpovédi ne na otdzku ,,Myslite si, Ze se role obchodniho zastupce
na B2B trzich postupné méni?* byli automaticky presunuti na konec dotazniku a nemé¢li
tak moznost odpoveédét na ostatni otdzky. Témto respondentim mélo byt umoznéno
odpovédét alesponi na otazky 4, 6, 8, 9 a 10. Eliminace této chyby by poskytla data od
dalSich 6 respondentu, to je o 18,75 % vice, coz by s nejvétsi pravdépodobnosti mélo

urcity vliv na vysledky vyzkumu.

Hlavnimi ptfekazkami pro tento vyzkum byly téZko dohledatelné kvalitni zdroje a
spravné uchopeni tématu. Kvalitni zdroje se hledaly velmi obtizn€ hlavné z diivodu, Ze
autor prace vyhledaval vice zdrojii pro vice myslenek najednou. To vyustilo v pfili§
velké mnozstvi pramenti a neptehlednost v jejich zamySleném pouziti. Opatieni je ba-
nalni, vZdy vyhledavat zdroje za jednim konkrétnim G€elem. Spravné uchopeni tématu

bylo bariérou zpocatku tvorby prace, kdy se autor nemohl rozhodnout jakym smérem
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vyzkum povede. Komunikace s vedoucim préace vSak tuto piekazku eliminovala a autor
se vCas rozhodl, jak bude prace zpracovana. Spravné uchopeni tématu by tak mélo byt

ziejmé uz pii volbé tématu zadverecné prace.
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8. Navrh opatreni

Prodejci by méli byt aktivni v budovani vztahti se zdkazniky a ziskavani divery a loaja-
lity. Toho je potieba dosahnout vytvofenim komunikacni strategie, ktera bude slouzit k
budovani vztahu se zdkazniky. Na vytvoreni této strategie by se méli podilet obchodni
zastupci, jelikoz nejlépe znaji zakaznika, dale marketingové oddéleni a vedouci jednot-
livych segmentl. Tato strategie by mohla obsahovat napiiklad newslettery, clanky na
blogu, nebo zakaznicka aplikace. Zakaznici by tak méli byt informovéni o novych pro-

duktech a sluzbach, ale také o riznych akcich a specialnich nabidkach.

Dalsim opatienim mtize byt pravidelny kontakt, kdy by obchodni zastupci méli udrzo-
vat pravidelny kontakt se svymi zdkazniky. To muize byt prostiednictvim telefonnich
hovort, e-mail nebo osobnich setkani. Cilem je ukdzat, Ze se o zdkazniky staraji a maji
zajem o jejich potfeby. Zaroven by méli obchodni zéastupci ziskavat zpétnou vazbu pra-
v¢ v ramci pravidelného kontaktu, nebo prostiednictvim online dotaznikd. Ziskani zpét-
né vazby mize pomoci obchodnim zastupcim zlepsit poskytované sluzby a ukazat za-
kaznikim, Ze si ceni jejich nazord.

Dal$im z oblasti vhodnych pro ndvrh opatfeni jsou technologie. Prvnim krokem by méla
byt analyza soucasného stavu technologického vybaveni podniku, kde vystupem je pte-
hled, jaké technologie jsou jiz v provozu a jaké jsou jejich moznosti a limity ve spolu-
praci s IT oddélenim. Nasleduje identifikace oblasti, které by mohly byt vylepSeny
technologiemi. Obchodni zastupci by méli byt schopni identifikovat tyto oblasti, jako
napiiklad komunikace se zakazniky, sledovani zdkaznickych dat a informaci o prode-
jich, automatizace procest a dalsi. Pripadné lze vyuzit sluzby odborného konzultanta.
Nasledné je na misté zvazit ptinosy jednotlivych technologii v korelaci s naklady, na-
ptiklad vyuzitim CBA (Cost-benefit analysis) a vybrat ty, které nejlépe odpovidaji po-
tiebam a moznostem podniku. Po implementaci téchto technologii a fadného proskoleni
vSech potiebnych zaméstnancl je na mist¢ monitorovani vysledkii a naslednym porov-
nanim se stavem pied implementaci technologie. Dulezité je sledovat, jak nové techno-

logie ovliviiuji prodej a spokojenost zékaznik.

Vzdélavani obchodnich zastupcii s ohledem na zkoumané faktory je dalsi zptsob, ktery
muZe zlepSit vykonnost obchodnich tymil. Jednim z konkrétnich zpiisobti muZe byt

komplexni vzd€lavaci program v oblasti B2B prodeje, ktery by obchodnim zastupctim
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zajistil pravidelny pfisun novych védomosti a informace o soucasnych trendech, které
v ¢ase mezi jednotlivymi bloky mohou vyzkouset a aplikovat v praxi. Monitorovat lze
nasledny dopad téchto Skoleni na rist prodeje. DalSim zpiisobem muze byt ptispévek na
vzdélavani, kde si obchodni zastupci mohou sami vybrat instituci, mentora ¢i kouce,
kterou uznaji za vhodné. Tento zptisob je zalozeny na dobrovolnosti a ochoté obchod-
nich zastupcii se ucit novym vécem a rozvijet své obchodni dovednosti. Monitorovat 1ze
potom rozdily mezi obchodniky vyuzivajici ptispévek a nevyuzivajici ptispévek a na-

sledn¢ zvazit efektivitu tohoto opatieni.

Sledovani trendl v oblasti B2B prodeje 1ze zatidit nakladnymi i méné ndkladnymi zpti-
soby. Obchodni zastupci mohou byt Iépe orientovani ohledné¢ soucasné situace na B2B
trzich naptiklad prostfednictvim socialni sit¢ LinkedIn. Tato profesni socialni sit’ umoz-
fluje propojeni odbornikil v rdmci urc€itého oboru a tim otevird obchodnim zéastupciim
novy obsah, moznost diskuse a také se mohou dozvédét vice o zdkaznicich, ktefi tuto sit’
vyuzivaji. Dal§i moznosti je zavedeni pravidelnych setkani s kolegy v ramci obchodni-
ho tymu, kde si mohou navzajem sd€lovat nové poznatky a diskutovat nad jednotlivymi
ptistupy k prodeji. Toto opatieni mize mit pozitivni vliv nejen informovanost, ale i
vztahy mezi obchodniky, coz podporuje tymovost a orientaci na spolecny cil. Posledni a
nejnakladnéj$i metodou je pribézny prizkum trhu, ktery maze byt realizovan prostied-

nictvim specializovanych agentur, nebo vlastnim vyzkumem.

Zavérem je na misté¢ podotknout, aby meli obchodni zastupci komplexni ptistup ke své
praci a nezamétovali se pouze na jednotlivé faktory uspé€Sného prodeje, nybrz brali zie-
tel na celkovy kontext a potieby zédkaznika. Kromé toho je dulezité, aby se prodejci ne-
ustale ucili a rozvijeli své dovednosti, zejména v oblasti technologii, analyzy dat, psy-
chologie a emoc¢ni inteligence. Dale by méli byt schopni adaptovat se na zmény oceka-
vani zédkaznika a vyuZivat nové trendy a moZnosti, které nabizi moderni technologie a
socialni sité. Pti prodeji by méli byt schopni identifikovat bolestivd mista zakaznika a
nabidnout mu efektivni feSeni problému, zaroven by vSak méli budovat a udrzovat dob-

ré vztahy se zakazniky, aby ziskali jejich dGvéru a loajalitu.
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9. Zaver

Z vyzkumu vyplyva, ze uspesny prodej je zavisly na n¢kolika klicovych faktorech, jako
je budovani vztahti se zakazniky, identifikace bolestivych mist zakaznika, navrh feSeni
problému a identifikace potieb zdkaznika. Kromé toho jsou podstatné faktory pro
uspésny prodej, jako je pozitivni pfistup, motivace k prodeji, integrace technologii do
obchodniho procesu, analyza dat, propojeni marketingu s obchodnim procesem, Emoc¢ni
inteligence, odbornost, budovani vztahti s decision makery, znalost produktii, pochopeni

organizacni struktury zédkaznika a pochopeni psychologie rozhodovani zékaznika.

Dale bylo zjisténo, ze nékteré faktory maji dnes vyssi vliv na GspéSny prodej nez v mi-
nulosti, jako je identifikace bolestivych mist zdkaznika, ndvrh feSeni problému, integra-
ce technologii do obchodniho procesu, analyza dat a propojeni marketingu s obchodnim
procesem. Naopak, faktory jako je budovani vztaht se zakazniky, akvizice novych za-

kaznik a znalost produkt maji dnes nizsi vliv na Gispé$ny prodej nez v minulosti.

Z vyzkumu také vyplyva, ze nejvyssi vliv na roli obchodniho zastupce ma technologic-
ky pokrok, zatimco nejnizsi vliv mé rozvoj socialnich siti. Zmény v ocekavani zakazni-

ka a globalizace maji pfiblizné stejny vliv a spiSe vysoky.

Na zaklad¢ téchto vysledku 1ze potvrdit hypotézu ¢islo 1, ze budovani vztahl se zakaz-
niky ma v oblasti B2B vyssi vliv na uspé$ny prodej nez pochopeni psychologie rozho-
dovani zdkaznika, hypotézu Cislo 2, Ze integrace technologii do obchodniho procesu
méla v minulosti niZs§i vliv na Usp&Sny prodej neZ v soucasnosti, a hypotézu ¢islo 3, Ze
technologicky pokrok ma vétsi dopad na roli obchodniho zastupce nez rozvoj socialnich

siti.

V ramci této prace byla navrZena opatieni s ohledem na vysledky vyzkumu, jako napfi-
klad vytvotfeni komunikacni strategie, pravidelny kontakt se zdkaznikem, implementace
novych technologii, vzdélavani obchodnich zastupct, setkani v ramci tyma, prabézny
prizkum trhu a dalsi. Tato opatieni mohou mit pozitivni vliv na uspéch prodeje a vy-

konnost obchodnich zastupct.
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Pro dalsi vyzkum v této oblasti by mohly byt zkoumany kli¢ové faktory pro uspésny
prodej z pohledu zakaznikt, dopad navrzenych opatieni na tspésnost prodeje nebo ana-

lyza tizeni prodeje na B2B trzich.
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