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Nazev diplomové prace:

Popis obchodniho B2B procesu a jeho ovéteni ve vybrané technologické firmé

Abstrakt:

Tato diplomova prace zpracovava téma B2B obchodu. Za cil si klade pfiblizeni vyvoje B2B
obchodu, vysvétleni zakladnich principa a procesu fungovani moderniho obchodu mezi firmami.
Popisuje vyvoj, vyuziti a trendy v B2B obchodu, obchodni proces, osobnost obchodnika i aktivity,
které jsou v obchodnim procesu vykonavany. Z praktického hlediska nabizi vhled do skutecnosti,
jak se k obchodu stavi a vykonava jej spolecnost, pro niz je B2B obchod produktem. Za tim ucelem
jsou popisovany v detailu procesy a prvky z exekutivy obchodniho procesu, spolu s aktivitami,
které obchodnici této spolecnosti vykonavaji. V neposledni fad¢ se zabyva vyzkumem efektivity
dil¢i oblasti obchodni ¢innosti, obchodniho telefonovani, které probéhlo formou A/B testovan.
Uvedena zjisténi na jedné strané interpretuje, uvadi do souvislosti a doporucuje mozné kroky pro
vyzkum a doplnéni teoretické roviny. Na strané¢ druhé pak pfedstavuje inspiraci a popud k
zamysleni se nad implementaci nékterych bodu do praxe.

Kli¢ova slova:
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Title of the Master’s Thesis:

Description of B2B sales process and it’s verification on specific technology company

Abstract:

This Diploma Thesis deals with B2B sales. The objective is to bring closer the evolution of B2B sales, explain the
basic principles and the process of the modern business operations between companies. It describes development,
utilization and trends in B2B, the salesman’s personality and business process along with activities that are being
carried out. It also offers an insight into how the business is being bulit and executed by the company for which
the B2B sales is a product. For this purpose, the elements of business process are described in a detail, along with
the activities performed by the salesmen of the company. Last but not least, it deals with the research of the
efficiency of the sub-area of business activity, business calling. This research was catried out in the form of A/B
testing. These findings, on the one hand, interpret, link and recommend possible steps to research and
complement the theoretical perspective. On the other hand, it is the inspiration and the urge to think about
implementing some points into practice.
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Uvod

Tato diplomova prace se zaméfuje na B2B obchodni procesy, které probihaji ve startupové technologické
spole¢nosti. Ctenafi nabizi porovnani teoretického pozadi B2B sales s kazdodenn{ praxi, nastavenim a
exekutivou obchodu.

B2B sales prochazi od poloviny 20. stoleti progresivaim vyvojem. Postupem casu se méni nahled na obchodnika
z pohledu spolec¢nosti od ,,kupce® k cloveéku, ktery by mél velmi dobfe rozumét nejenom produktu. Zakaznici
ocekavaji, ze obchodnik chape souvislosti a fungovani firem a trhi, na kterych operuji. K tomu by mél
nabidnout zkusenosti a sdilet je se zakaznikem tak, aby celek daval smysl a relevanci. S témito zménami velmi
napomahaji moderni technologie, které umoznuji propojeni prakticky s kymkoli a kdekoli na svété. Obchodnik
ma k dispozici mnozstvi informaci o zakaznicich a vyuziva nastroje pro planovani a méfeni produktivity.

Proto je zajimavé sledovat prostor, ktery se otevira pro nové obchodni postupy, pficemz rozhodujicim faktorem
uspéchu jiz nutné nenf kapital a znamost spolecnosti na trhu. Naopak, vice nez v minulosti rozhoduje flexibilita,
utilizace dostupnych zdroji a schopnost pfizpusobit se.

Prvni ¢ast prace se postupné vénuje historii B2B obchodu, typim B2B distribuc¢nich kanald, svétovym trendim,
sledovanym metrikam a kritériim v B2B obchodnim procesu, osobnosti B2B obchodnika a aktivitam, které
kazdodenné provadi. Druha ¢ast se vénuje fungovani malé obchodni firmy, specializujici se na B2B sales, ktery
zajist’uje formou outsourcingu pro jiné technologické firmy. Prace se soustfedi na pouzivané metriky, postupy,
procesy, ale také néstroje nebo preferovany obchodni proces a konkrétn{ aktivity, ktery slouzi k naplnéni cilt v
praxi. Podklady autor ¢erpal od CEO a obchodniku této spolecnosti a z ve firmé kazdodenné vyuzivanych
podkladt, navodu a doporucenych postupti. Nasleduje zméfeni efektivity diléi cinnosti sales procesu, efektivity
volani formou A/B testovani, exekuované obchodniky z této firmy. V zavéru dojde k propojeni a porovnani
pfedchozich ¢asti, doporuceni k dalsimu vyzkumu nebo inspirace pro implementaci do praxe.

Vzhledem k ¢etnosti vyuzivani cizojazycnych, v obchodé béznych vyraza je na konci prace pfipojen slovnik,
ktery pojmy pieklada do cestiny a vysvétluje jejich vyznam.



Teoreticka c¢ast

B2B sales

B2B (business to business) — je zkratka pro obchodni vztahy mezi firmami, tedy prodavajici subjekt neobsluhuje
koncového spotfebitele. Jedna se o oznaceni pro obchodni vztahy a vzajemnou komunikaci mezi dvéma
spolecnostmi.

B2B vztahy vétsinou funguji na principu elektronické vymény dat. Témi mohou byt zakladni informace (napf.
objednavky, faktury), jejichz elektronicka podoba umoznuje snizit naklady, automatizovat a zrychlit cely proces.
Dalsim stupném B2B obchodovani jsou rizna B2B internetova trziste, jejich hlavnim dkolem je zprostfedkovani
obchod.

Slozité B2B systémy funguiji jako komunikac¢ni a distribucni sité, které slouzi ke kontrole, automatizaci a regulaci
jiz navazanych obchodnich vztaht.

V kontextu diplomové prace autor vymezuje B2B obchodovani na fazi ziskavani zakaznika — od mapovani trhu
po uzavieni obchodniho vztahu. Vzhledem k zacileni prace na fazi ziskavani zakaznika (z anglictiny ,,hunting* -
loveni) prace pomuze pfedevsim s prvotnim nastavenim obchodnich procest vhodnych pro ziskani prvnich
zakaznik.

Vyvoj B2B sales

Doba bartern (19. stoleti): obchodni cestujici cestujf za zakazniky, kteff nakupuiji, co je jim doporuceno. Obchodnik
je strijce akce, pouze jeho pfitomnost postacuje k tomu, aby se obchod udal.

Doba vyjhod a benefitii (po 2.svétové vilky do 70.let 20.stoleti): obchodnici jsou placeni komisi z prodeje, nepfemysli se
nad potfebami zakaznikud, poptavka pfekonava nabidku. Vyrobci pfedvidaji a vytvateji produkty, o které bude
zajem. Obchodni model je vyrobit-dodat-prodat. Vyuzivaji se nové formy prodeje spojené s marketingem a
reklamou pomoci radia nebo televize. Zakaznici si produkt vybiraji podle toho, ktery jim nabidne nejvice
benefitt a funkeci.

Doba presvédiovini (80 ag 90 léta 20.stoleti): technologicky vyvoj vede ke zlevnéni produktt, zakaznici jsou vybiravi.
Nedilnou soucasti produktu se stava poskytnuti servisu. Smér obchodu zaé¢inaji udavat zakaznici, ktef{ nakupuyji
,»vecl, které nepotfebuji, za penize, které nemaji, aby ohromili lidi, o které se nestaraji. Znacky tézi

z vybudované duvéry a vztaht se zakazniky.

Doba presunu sil (pocitek 21.stoleti): obchodnici reflektuji pozadavky zakaznika a kladou otazky. Zakaznik je tim,
kdo obchod vede. Online znacky jako Amazon nebo eBay méni zazité nakupni zvyky. Dlouhodobé klesa duvéra
spotfebiteltt v masova media a reklamu. Reference a word-of-mouth se stavaji stale dulezit¢jsimi zdroji, podle
kterého se zakaznici rozhoduji o koupi. Vyhodou je, jak snadno se nyni obchodnik mtze se zakaznikem spojit.
Ti pokladaji tuto otazku: Co mate k tomu, abyste vyfesili mtj problém?

Doba spravného postoje (pritomnost): prim hraje obsahovy marketing, od obchodnika se ocekava, ze bude expertem,
ktery dobfe rozumi zakaznikovi a chape souvislosti. Podle Schmidta a Spennera (2015) je 57% rozhodovaciho
procesu o koupi ucinéno pfed kontaktovanim obchodnika. Zakaznici maji jednoduchy, kompletni a okamzity
piistup k informacim, které jim pomohou porovnat, vybrat si a koupit jakékoli feseni si zamanou. Tvorba
obsahu se stava soucasti obchodni strategie.

B2B sales a prace obchodnika je oproti minulosti v mnohém rozdilna. Kromé vyse uvedenych zmén je to
rostouci pocet rozhodovatelt v nakupnim procesu nebo prodluzujici se doba, nez k uzavteni obchodu dojde.

V neposledni fad¢ je to rostouci konkurence a naroky na rychlost. I to jsou davody, pro¢ mnoho firem nema
pies objektivné kvalitni produkt dostatecny odbyt.



Inside Sales

Inside sales, definovany jako ,,obchod na dalku® (Krogue, 2013) je dnes dominujici model v obchod¢, vyuzivany
jak v B2B pfi prodeji SaaS a technologii, stejné tak v nékterych odvétvich B2C a ¢astecné B2G. V zasadé¢ termin
pokryva obchod feseny na dalku. Nejcastéjsi formou spojeni se zakaznikem jsou emaily a telefonni kontakt a
online meetingy. Trend je narustajici vyuziti socialnich sit{ pro komunikaci se zakazniky.

Bylo by chybou pfedpokladat, ze trend inside sales je zaleZitosti pouze tohoto stoleti. Jiz v roce 1988 si Ellen
Goldbaum vsima moznosti, které obchod na dalku nabiz{ oproti tradicnimu field sales. Termin Inside Sales se
poprvé objevil koncem 80. let minulého stoletf ,,...jako pokus odlisent ,,telemarketingu® (nebo telesales v UK)
a komplexnéjsich obchodnich praktik B2B a B2C zaloZenych na telefonnim kontaktu' (Krogue, 2013).

Prvni spolecnosti zabyvajici se telemarketingem jiz v 50. letech minulého stoletf je brana spole¢nost DialAmerica
Marketing, Inc. V 70. letech byl telemarketing jiz bézné uzivanym pojmem, popisujicim prodej po telefonu.
Zprvu se jednalo o kombinaci pfichozich i odchozich hovora, nicméné ¢asem se telemarketing proménil

v synonymum odchozich hovoru, obchodnich nabidek, praktikovanych ve velkych poctech ve snaze rychle
prodat.

Inside sales, ktery z telemarketingu v mnohém tézi, se postupneé stal nejrychleji rostoucim segmentem obchodu
a generovani leadua. Firmy po celém svéte brzy zjistily, o jak efektivni formu distribuce se jedna. Soucasné
narazily na prekazky v podob¢ konfliktu mezi mladou, disruptivni generaci technicky zdatnych obchodnikt a
jejich seniornimi kolegy s obrovskou politickou moci ve svych organizacich, preferujicich tradi¢ni zpisoby
obchodovani.

Po mnoho let byl inside sales pouzivan jako generator leadt pro seniorni obchodniky, nebo pro uzaviran{ velmi
malych obchodi. To uz dnes neplati. Mnohé spolecnosti dnes praktikuji zazity hybridni model inside sales, ve
kterém obchodnici komunikuji po telefonu (z kancelafe nebo z domova), aby nasledné zakaznika navstivili pfi
vhodné pfilezitosti, jako je DEMO feseni nebo vyjednavani podminek uzavieni obchodu.

Tim pravym divodem ke glorifikaci inside sales vSak nebyl telefon, ale Webex a GoToMeeting od spole¢nosti
Citrix (Krogue, 2013). Profesionalni nastroje, které umoznuji propojeni na dalku, sdilen{ videa, obrazovky nebo
zivé ukazky softwarovych systému zapficinil odklon od field sales.

Oproti telemarketingu jsou obchodnici v inside sales §koleni podobné, jako obchodnici v terénu, jsou to stejni
profesionalové. Diky pokrocilym technologiim pro komunikaci a znalosti trhu, zakaznika 1 produktu jsou tito
odbornici schopni na dalku se zakaznikem komunikovat, prezentovat, fesit zakaznickou podporu a samoziejmé
uzavirat obchodnf pfilezitosti.

Inside sales, telemarketing a field sales

Komunikace se zakaznikem v inside sales je v porovnani s telemarketingem pravidelnd, zahrnuje vice ,,dotyka“
(touches), coz znamena, ze obchod se nekona thned po prvnim osloveni zakaznika (Krogue, 2013). Dalsi rozdily
najdeme v samotném popisu ¢innosti. Telemarketing je vniman jako prodej, inside sales jako obchod. Vyuziti
telemarketingu spada primarné do kategorie B2C, inside sales vyuziva B2B, nicméné toto rozdéleni nelze brat
dogmaticky (telemarketing je mozné vyuzit i pro jednorazové ikony v B2B, jako je pozvani na konferenci nebo
seminaf). Telemarketing je vyuzivan pro masové osloveni velkého poctu lidi v co mozna nejkratsim case.
Telemarketér ma relativné malou moznost odchylit se od pfedem nastavené¢ho scénafe vedeni hovoru, nebot’
drzenf struktury (véetné pouzivani konkrétnich slovnich spojeni a frazi) je soucasti pfedpfipraveného scénate,
jehoz sledovani byva vyzadovano. Jak bylo uvedeno, takovy telefonat ma jeden cil — okamzity prodej. IThned po
telefonatu nasleduje dalsi, s jinym zakaznikem, podobnym skriptem a stejnym cilem.

1,,..as an attempt to differentiate "telemarketing” (or "telesales" in the UK) from the more complex, "high-touch," phone-based
business-to-business (B2B) and business-to-consumer (B2C) selling practices.*
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Inside sales se oproti telemarketingu soustfedi na B2B, na produkty s vyssi prodejni cenou a tedy, vzhledem

k zavaznosti rozhodnuti pfi koupi, nutnosti vétstho mnozstvi kontakta se zakaznikem. Aktivity v inside sales
nezahrnuji pouze telefonicky kontakt se zakaznikem a nezbytnou administrativu, naopak jsou rtznorodé,

s vys§§imi naroky na profesionalitu a odbornost obchodnika. Kromé telefonatu jsou doplnény o pisemnou formu
komunikace (email), vyuziti socialnich siti, online meetingy se zakaznikem a s tim souvisejici ukazky feseni nebo
DEMA a v jistém smyslu i1 projektovy management. Podle sofistikovanosti obchodnifho procesu a produktu se
obchodni pfilezitost stava projektem. Prace obchodnika poté spociva v naplanovani a fizeni nasazeni
obchodovaného produktu nebo sluzby zakaznikovi. Tato faze obnasi komunikaci se vSemi, koho se projekt tyka
a vyzaduje pfehled a schopnost predvidat. V neposledni fadé je rozdil v ohodnoceni. Obchodnici v inside sales
mivajf vyrazné vyssi finanéni ohodnocent, nez pracovnici v telemarketingu, které se v zavislosti na oboru
¢innosti blizi ohodnoceni obchodniku ve field sales (Goldman, nedatovano).

Pres rozdilnosti pfedstavuje telemarketing pro inside sales inspiraci diky skalovatelnosti, efektivité a produktivite,
kterou Ize telemarketingem zajistit. Prave tyto benefity zapficinily pfiklon k inside sales v porovnani s field sales.
Pro ptiklad obchodnik v terénu bézné za den stihne 2-3 schtizky trvajici 60 nebo 90 minut, zatimco u inside

sales obchodnika to muze byt i dvojnasobek.

Vyuziti a trendy

Koncem 20. stoleti se ¢asto hovofilo o snizovani nakladu a zvySovani efektivity. Argumentem pro inside sales
bylo mimo jiné nasazeni modernich technologii (Goldbaum, 1988). Diky nim nemuseli byt juniorni obchodnici
nadale nasazeni do terénu, aby se starali o mensi zakazniky. Namisto toho dochazelo k vytvafeni a rastu inside
sales tymu. Za klicovou vyhodu byla povazovana okamzita dosazitelnost kteréhokoli ze zakaznika diky vyuziti
telefonu oproti nutnosti cestovat. V porovnani s field sales pfislo obslouzeni zakaznika vyrazné¢ levnéji.
Konkrétné bylo zjisténo, ze Inside sales dokaze pfivést nového zakaznika o 40-90% levnéji nez field sales
(Zoltners, Sinha, & Lorimer, 2013).

Za jednu z klicovych vyhod inside sales byl dale povazovan okamzity piistup k PC s daty o zakaznicich, coz v
terénu nebylo mozné. Pfestoze z pocatku nebylo pfijeti obchodu na dalku u zakaznikd pouze kladné (nékteff
zakaznici ,Jamentovali“ nad ztratou pifimého kontaktu), tak jinf inside sales vnimali jako inovaci, kterd 1 jim Setff
¢as a usnadnuje piistup ke svému prodejci (Goldbaum, 1988).

Trendem posledni dekady jsou praveé zvysujici se naroky a oc¢ekavani zakaznikt. Ti vice nez kdy v minulosti
preferuji rychlost a efektivitu, stejné tak pohodli. Setkani na dalku jiz nenf pfekazkou, naopak se stava
standardem. Pokrocilé nastroje pro online meetingy jako Webex nebo Skype for Business umoznuji
obchodnikovi vytvofit prostiedi, ve kterém se zakaznici cit{ pii komunikaci komfortné a davéryhodneé.

Pro vyuziti inside sales to znamena vyznamny posun oproti klasickym obchodnim modelam.

Inside sales, které vhodné vyuziva moderni technologie vychazi vstiic rostoucimu oc¢ekavani zakaznika i
pozadavkium na vyssi efektivitu a snizovani nakladt. Toho je docileno utilizaci obchodnika (lepsi vyuziti ¢asu,
kdy nemusi cestovat (webovy meeting) na schtzky v terénu a zaroven ma pohodlné a okamzité k dispozici
informace (socialni media, CRM) o zakaznicich. Zaroven snizovan{ ndkladt neni na dkor produktivity, ktera
prave v ptipadé inside sales pfesahuje field sales. Prace obchodnika v kancelafi byva konzistentnéjsi a
harmonictéjsi nez v terénu. Den lze Iépe naplanovat a dodrzovat plan dennich aktivit. Obchodnik tak v poctu
kontaktt se zakaznikem pfekonava starsi modely, pfipadné dostava vice prostoru pro taktické planovani a
prostor pro rozvoj obchodnich pfilezitosti. Dalsi vyhodou je sife teritoria, které 1ze pokryt. Obchodnik se
znalostf anglictiny mtze komunikovat se zakazniky z USA, Australie nebo Evropy, obsahne i rozlehlé regiony,
které by jinak obsluhovat nezvladl. Roste i celkovy pocet zakaznikd, které je obchodnik schopen kvalitné
obslouzit. Tyto skute¢nosti maji za nasledek rostouci konkurenci na trhu, nebot’ tam kde mél zakaznik dfive na
vybér od dvou dodavateld, jich je nyni aktivnich 1 nékolikanasobné vice.
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Pro prezentaci a osloveni vétstho mnozstvi zakaznika s konkrétni problematikou nebo produktem jsou
vyuzivany socialnich sit¢ a webinafe (online meeting, kde mluvi pouze obchodnik k vice posluchac¢im, ti s nim
interaguji pfes chat i jinak), které maji vihodu v opakovaném pouziti (zaznamenané webinafe). Vyse popsané
trendy zapficinujf rast narokd na odbornost obchodniku.

Aktualné vyvoj preferenci volby B2B distribucnich kanala hovoii v piiklon k inside sales. Dle ankety (Spitz,
2017), které se zucastnilo ptes 400 soukromych IT spole¢nosti z USA, Evropy a Stfednfho vychodu
prodavajicich sluzby typu SaaS (software jako sluzba), pfedstavuje inside sales primarni obchodni strategii pro
37% spolecnosti. Oproti tomu je ptiklon k field sales (27%), prodeji po internetu (23%) nebo partnerskému
prodeji (8%) znatelné nizsi. Steve W. Martin (2013) uvadi, Ze 46% z rychle rostoucich technologickych
spole¢nosti vyuziva inside sales, oproti 21% vyuzivajicim field sales. Faktory, které ovliviiuji preferovanou formu
obchodu rozdéluje do tii kategorif:

e Stupent obchodniho rozvoje organizace
e Slozitost obchodniho cyklu

e Vnimani inside a field sales lidry organizace

Podle vysledku studie KBCM (Spitz, 2017) inside sales nejvice preferuji vétsi spolecnost. Rust preferenci je
mozné sledovat pomérné linearné. Detailni pohled nabizi obrazek 1 a 2, graficky znazornujici volbu primarniho
kanalu podle velikosti obchodu. Pro obchody v intervalu od $1000 do 25 000§ je to inside sales. Pro mensi
obchody je zjevné vhodnéjsi volit jako primarni kanal online prodej, napiiklad pomoci e-shopu. U vétsich
obchodt muizeme sledovat postupny pfechod k field sales. U obchodt nad $50 000 pak vidime jasnou
preferenci ve volbé field sales. Dal$im trendem je zminovana kombinace online distribu¢nich kanalt a inside
sales. Podle studie SaaS Inside Sales Survey Report (Skok, Bridge Group 2015 SaaS Inside Sales Survey Report,
2015) aktualné 44% inside sales obchodnich piilezitosti plyne z marketingovych aktivit, pficemz pocet hovora
v inside sales rok co rok klesa o 20%.

Obrazek €. 1: primarni kanal distribuce obchodu podle ARR (Annual Recurring Revenue), které se v SaaS
pouziva jako ukazatel hodnoty kontraktu pfepocitany na jeden rok

Smaller Companies Larger Companies
<$5MM in 2016 Ending ARR $5MM+ in 2016 Ending ARR
Mixed Mixed

Field Sales
3%

Channel Sales
594 Channel Sales
5% Field Sales

48%

Internet Sales

Internet Sales 5%

1%

. Inside Sales
Inside Sales 29%,
35%

(1) See definition on page 10
147 and 223 respondents, respectively

Zdroj: (Skok, 2017)
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Obrazek €. 2: primarné voleny distribuéni kanal jako funkce medianu podle velikosti obchodu

m Field Sales  winside Sales wIntemet Sales = Channel = Mixed
100% -

o

-
- o
80%

70%

60%

27%

50%

40%

30% -

20%

10%
14%
0%

<31K $1K - 85K $6K - $15K S16K -$25K 326K - 550K 351K -S100K $101K - $250K >$251K
Median Contract Size (ACV)

Note: Initial ACV of a contract
(1) See definition on page 10
Respondents: Tofal: 327, <$1K. 24, $TK-B5K: 71, $6K-315K: 53, 316K-325K: 50, §26K-350K: 56, S51K-F100K: 41, 3101K-3250K: 24, =§251K; 11

Zdroj: (Skok, 2017)

Moderni technologie spole¢né umoznuji okamzité komunikovat se zakazniky. At’ se jedna o reakci na pfichozi
leady, kdy potencialni zakaznik zanecha na webu produktu kontakt, aby se mu obchodnik ozval, nebo social
selling, kdy obchodnik komunikuje s potencialnim zakaznikem pfes LinkedIn v ramci skupin nebo propojeni a
chatu.

Rychlé a komfortni spojeni se zakaznikem je povazovano za velmi dilezité. Ocekava se, ze trend bude silit.
Napiiklad nejdulezitéjsim prediktorem, podle kterého se pifslusnik generace milenialt rozhoduje, zda koupi, je
pozitivni emoéni naladéni. Spatna komunikace je nejéastéjsim divodem odmitnuti nakupu (Salpini, 2017).
Zakaznici jiz nepotfebuji, nebo dokonce nechtéji obchodnika vidét. Pres preferenci field sales ze strany mnoha
spolec¢nosti zakaznici ve vice nez v 75% piipadt preferuji jednani s obchodniky na dalku. Firmy o tomto trendu
veédi. Svedel o tom kazdorocni naruast inside sales tymu a otevirani novych pozic (Kearney, 2017).

Jednim z duvodu této preference jsou rychlost, s jakou online obchodnici zvladnou zékaznika kontaktovat a
obslouzit a vyssi komfort.
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Formy exekutivy obchodu

Organizace rozhodnuti o modelu distribuce produktt nebo sluzeb cinf podle sloZitosti produktu, velikosti trhu,
zvyklosti v oboru podnikani a podle vySe popsanych trendi. Inside sales je vhodny pro nasledujici spolecnosti a
produkty:
e Organizace s produktem v rané fazi vyvoje, které chtéji penetrovat trh
¢ Mén¢ komplexni nastroje a sluzby urcené pro feseni specifické problematiky
e Reseni, kterd vyzadujf nizéf miru konfigurace (méné naroéné nasazeni u zakaznika)
* Spolec¢nosti, které touzi skloubit vyhody inside sales s tradicnim pfistupem k zakaznikovi. Napiiklad
vytvafeni obchodnich pfilezitosti nechavaji firmy na inside sales, zatimco pomoci field sales fesi
upeviiovani obchodnich vztaht a uzavirani nejvétsich obchodnich piilezitosti.

Mnoho firem kombinuje piistupy field sales a inside sales tak, aby se harmonicky dopliiovaly. Meznik nastavuji
podle faze obchodu. Inside sales zajist’uje business development (prvotni fazi obchodu az po kvalifikaci
zakaznika), zbytek pak obstaravaji obchodnici v terénu. Muzeme se také setkat s vyuzitim inside sales pro stfedni
a malé zakazniky, ti vétsi pak maji vlastniho account managera operujiciho v terénu u nich. Dalsimi kritérii jsou
geograficka vzdalenost, typ produktu nebo servisu a zakaznicky segment (jaky typ obchodniho kontaktu
zakaznici preferuji), pfipadné to, zda se jedna o zakazniky stavajici (preference field sales), nebo nové (inside
sales). Dalsi specifika variant distribuce B2B feseni jsou uvedeny v tabulce ¢. 1.

Neprekvapi, ze velké spole¢nosti, jako je americky Google tuto formu prodeje vyuzivaji téz. Pokud zistaneme
v Evrope, inside sales nachaz{ uplatnéni v korporatnich spole¢nostech s centralami ve velkych méstech
(naptiklad Oracle: Dublin, Praha, Bukurest’, Malaga a dalsi), odkud je obsluhovan cely region. Kontakt se
zakazniky probiha online a teprve ve chvili, kdy obchodni jednani pokro¢i, muaze dojit k navstiveni zakaznika
tyzicky.

Jak bylo zminéno, redukce nakladd, které mohou firmy ocekavat se pohybuje mezi 40-90% oproti field sales pii
zachovani nebo i ristu trzeb. Dle jiné studie bylo zjisténo, ze u 46% jejich ucastnikd doslo béhem predeslych 2
let ke zméné z modelu field sales na inside sales. Opacnym smérem to bylo u 21% ucastnikd, tedy méné nez u
poloviny (Martin, The Trend that is Changing Sales, 2013).

Konkrétni pfiklady benefita vyuZiti inside sales oproti field sales:
*  Redukce nakladi a vyssi mnozstvi kontaktt za den
e Zvyseni trzeb u firem, které mély u field sales nizkou prioritu
e Lepdi piistup k zakaznikam, rychlejsi reakce
* Rostouci efektivita diky specializaci na obor, produkt nebo aktivity bez omezeni dosazitelnosti zakaznika
(geograficka lokace)
* Flexibilita §kalovani a rastu obchodniho tymu bez nutnosti pfesidleni obchodnikti

* Jednodussi doruceni koucinku, zpétné vazby i tréninku

Situace, ktera panuje na trhu trend nadale podporuje. Napiiklad bylo zjisténo, Zze pouze 3% organizaci v teritoriu
obchodnika v jednu chvili aktivné nakupuji. 56% organizaci na nakupovani nenf pfipraveno a 40% organizaci
ceka na ,,spoustec” (pouziva se anglicky vyraz #rigger), coz muze byt prave kontakt ze strany obchodnika
(Richard, n.d.).
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Obchodnik v Inside Sales

Schopny obchodnik by mél disponovat urcitym mixem dovednosti, zkusenosti i vhodnymi sklony pro tento typ
prace. Problémem nékterych spolecnosti je, ze nemaji uréeno, jakymi dovednostmi oplyvaji jejich top
obchodnici, a tedy jaké obchodniky do firmy pfijimat.

Podle studie nejlépe plnicich obchodnikta (Martin, 2011) se 91% z nich vyznacuje skromnosti a lidskym
piistupem. 85% se popsalo jako duvéryhodni a spolehlivi, se silnym smyslem pro povinnost. 84% top
obchodnikti motivuje dosahovani a pfekonavani cila, poméfovani vykonnosti. 82% se vyznacuje velkou mirou
zvidavosti a hladu po védéni a informacich. Naopak, pouze 30% top obchodniki je spolecenskych, v porovnani
s praumérem, ktery ¢inf 60%. Pouze 5% top obchodniku se popisuje jako ,,velmi sebevédomy*“. 10% z top
obchodniku se vidi jako nedostate¢né motivovani.

7 dalsich vlastnosti top obchodniki jsou ¢asto zminovany orientace na vysledky, sebekontrola, vytrvalost nebo
upfimnost. Tyto vlastnosti plati beze zbytku pro jakykoli typ obchodniki nejen v inside sales.

Dobrym obchodnikem se lidé nerodji, ale u¢i, podobné jako jinym femeslum. Setrvavajici stav je, ze obchodni
profese nema v ocich vefejnosti vysoké minéni, diivéra v obchodniky je obecné velmi nizka. Podle mnohych
vyzkumu je proto dalsi vlastnosti uspésného obchodnika silné ego, které zapficini, ze si neuspéchy a odmitnuti

zakaznikd nebere osobné.

Vybér obchodnika

Prevazujicim trendem pro vybér obchodnika je stale diraz na komunikativnost a dobry prvni dojem. Zvlasté u
mladych firem, startupt existuje nebezpeci, Ze vybéru obchodnika nebude vénovano dostatecné mnozstvi ¢asu a
energie.

P1i rozhodovani o pfijeti obchodnika hraji ¢asto roli nespravné faktory, jako casovy tlak (,,je potfeba ihned
nc¢koho nabrat®) nebo to, Ze se obchodnik na schiizce dobfe ,,proda“. Firmy nemaji pevné urcena kritéria pro
piijeti obchodnika, nebo je nedodrzuji. Top obchodnici jsou vzacni. Skvéli obchodnici jiz praci maji a jsou v ni
uspésni, nemaji tedy takovy davod ke zméné. Pokud vybérové fizeni trva déle, mize se stat, ze manazer
podvédome snizuje ocekavani a pizpusobuje si kritéria, podle kterych si obchodnika do tymu vybira. Okamzity
dobry pocit z kandidata nemusi vyustit ve vhodny vybér. Jednim z nejpouzivanéjsich kritérif vybéru vhodného
kandidata je jeho pracovni zkusenost. Pro vétsinu oteviranych obchodnich pozic ¢ini pozadované minimum
zkusenosti rozmez{ od jednoho do tif let (Skok, Bridge Group 2015 SaaS Inside Sales Survey Report, 2015).

Obrazek €. 3: Minimalni pozadovana zkusenost v obchodé pro obsazeni obchodni pozice

Experience Prior to Hire
35%

28%
17%
13%
] I
<1 year 1-2 years 2-3 years 3-4 years 5+ years

Zdroj: (Skok, 2015)
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sofistikovanych feseni a u velkych korporaci trva dosazeni plné produktivity i jeden nebo dva roky. V ramci SaaS
je to 5,3 mésice (Skok, Bridge Group 2015 SaaS Inside Sales Survey Report, 2015), coz pfedstavuje nartst o vice
nez jeden mésic oproti obdobi pred péti lety.

Obrazek €. 4: pramérna doba dosazeni plné produktivity obchodniku v inside sales, SaaS

Ramp Time in Months
39%

24%

22%

16%

1-3 months | 3-5 months 5-7 months 7+ months
Zdroj: (Skok, 2015)

Podle Steli Eftiho (2016), CEO spolec¢nosti close.io a odbornika na inside sales existuji dva druhy pochybent,
které v procesu onboardingu obchodnika nastavaji. Bud’ je obchodnik vypustén do terénu k zakaznikim pfilis
rychle, nebo cely proces zaskoleni trva naopak piili§ dlouho, coz pouze vede k zatizeni obchodnika mnozstvim
teoretickych poznatkl a administrativou. Prezident The Bridge Group, Trish Bertuzzi (n.d.) k tomu dodava:

,» Tradi¢né, obchodni organizace investuji spoustu energie, ¢asu, snahy a penéz k tomu, aby nabrali nejlepsi hrace
z 1.ligy. Proces nabrani obchodnika je pro né alfou a omegou. Jakmile obchodnika pfesvédci a pfivedou, ceka jej
strasny onboardingovy proces™.

Dals{ kapacity v obchodnim svété uvadéji, jak tomu piedejit. Jednim z fungujicich piistupt je praktikovani a
zkouseni toho, co obchodnika ¢eka u zakaznikt jest¢ pfedtim, nez se za nimi vyda. Obchodni role jsou nejlepsi
metodou, jak obchodnikovi pfirozené ukazat smysl pokladani otazek, pfipravit ho na namitky a nacvicit, jak na
né nejlépe reagovat (Konrath, 2012).

"Traditionally, sales organizations have invested a lot of time, effort, energy, and money in hiring the best players. They want ‘A
players’. They agonize about their hiring process. Then they bring them on board and they have a terrible onboarding process."
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Onboarding a rozvoj obchodnika

,Vyzkumy i konvenéni pfistup jsou za jedno, ze zaméstnanci trva piiblizné 90 dni, aby se v praci osveddil. Cim
dfive se novy zaméstnanec citi pfijaty a pfipraveny na praci, tim rychleji je schopny tspésné pfispivat k misi
organizaci. (Bauer, 2010).

Jako piiklad onboardingu obchodnika muzeme uvést devadesati denni postup zaskoleni, ktery vznikl s cilem
usnadnit obchodnikovi start a zkratit proces zaskoleni (Guru, 2015).

Prvni mésic po nastupu na nové misto je obchodnik seznamen se spolecnosti, oborem a konkurenci firmy. Ruku
v ruce s tim jde produktovy trénink a seznameni se s funkcionalitou produktu, sdileni tzv. success stories
(Gspéchu feseni) a pfipadovych studil. Obchodnik se seznamuje s obchodnim procesem.

Druhy mésic obchodnik zacina s generovanim leadu a jejich kvalifikaci. Vyzkousi si ukazku (DEMO) pro
zakaznika a uci se zvladat namitky. Seznamuje se s cenou feseni a dal$imi detaily, které se tykaji administrativni
¢asti obchodu (nabidky, smlouvy a dalsi).

Tteti mésic obchodnik dostava k dispozici materialy, které mu pomohou odliit se od konkurence a vypichnout
hodnotu produktu pro jednotlivé zakazniky. Zacina se orientovat v detailech, jako jsou verze feseni a inovace

v nich obsazené. Na konci tohoto cyklu jej ¢eka zkouska, zda spliuje ocekavani, poté zacina pracovat
samostatné a je odpoveédny za plnéni metrik, jako je dosahovani stanovené kvoty prodeje.

Vyzkumy se shoduji na dulezitosti onboardingu, nebot’ ma vliv na miru fluktuace, spokojenost 1 vykonnost
obchodnikt. Dobfe strukturovany onboarding ma za nasledek 69% zvyseni pravdépodobnosti, ze obchodnici
v organizaci zustanou az tfi roky (Bauer, 2010). Pokud je onboarding proveden spravné, vede k vyssimu pocitu
naplnéni obchodnikt z prace, snizeni miry odchodu, lepsim vysledkim nebo niz§imu stresu s tim, ze obchodnik
by se mél citit co nejlépe, aby dokazal plnit cile na vysoké arovni. Dale bylo zjisténo, ze asi V4 firem nema
onboardingovy proces nastaveny viibec, coz je identifikovano jako klicovy faktor vysoké miry fluktuace vsech
zaméstnanci. Obdobné, 30% firem na onboarding nema alokovany zadné financni prostfedky. V porovnani

s naklady na vyhledani a pfijmuti zaméstnance ve vysi jednotek tisic dolarti se to muze zdat té¢zko pochopitelné.
Pramérna fluktuace obchodnika ¢ini 2,5 roku, coz je totozny udaj, jako pfi méfeni z roku 2012 (Skok, Bridge
Group 2015 SaaS Inside Sales Survey Report, 2015).

Obrazek €. 5: primérna doba, po kterou obchodnik vydrzi v jedné spolecnosti

Average Rep Tenure

31%
27%

17%
15%

9%

<1 year 1-2 years 2-3 years 3-4 years 4+ years
Zdroj: (Skok, 2015)

7 Research and conventional wisdom both suggest that employees get about 90 days to prove themselves in a new job. The faster new
hires feel welcome and prepared for their jobs, the faster they will be able to successfully contribute to the firm’s mission
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Obchodni proces

Podle definice obchodni proces znamena ,,systematicky pfistup zahrnujici sérii kroka, které umoznuji obchodni
sile uzavfit vice obchodt, zvy$ovat marzi a vytvofit vice obchodd pomoci doporuceni* (Dvorak, 2015).
Podobné obchodni proces definuje 1 Cambria Davies (2018), ktera si v§ima opakovatelného sledu krok, které
obchodnikovi pomahaji s transferem zakaznika od pocatku nakupni cesty az k nakupu.

Obchodni proces je celistvy, uceleny postup od zacatku kontaktovan{ zakaznika pfes vytvofeni obchodni
pfileZitosti a jeji posun az po uzavieni, konzistentné pomahajici s uzaviranim vice obchodu.

Nastaveni a praktikovani obchodniho procesu ma tento efekt:
®  Predikovatelny vystup: pozadovany, predikovatelny vystup série aktivit, které vedou k vice obchodim a
vyssim marzim
o Opakovatelné aktivity: aktivity, které by mély byt dokola opakovany pro dosazeni pozadovaného vysledku
o Meéritelny vysledek: vysledky jsou méfitelné a porovnatelné

e  Relevantnost: dobry obchodni proces lze upravit a pfevzit pro pouziti v jinych oddélenich a strukturach

organizace.

Jednotlivé faze obchodniho procesu jsou pro obchodnika ujisténim, ze postupuje spravnym smérem ve snaze
uzaviit obchod a davaji celému procesu fad. Vyuzivani fazi umozni urcit priority, jako jsou aktivity, na které je
tieba se soustfedit. Kazdy bézné pouzivany, vyzkouseny obchodni proces muze v ¢ase produkovat pozadované
vysledky. Efektivni proces je elasticky a pracuje i s nestandardnimi situacemi, jako jsou zmény v nakupnim
chovani zakaznika (Dvorak, 2015).

Obchodni proces orientovany na vysledky pomaha odkryt, co je tfeba k uzavieni obchodu

e Identifikuje a kvalifikuje leady tak, aby bylo jasné, ktefi potencialni zakaznici maji skute¢né zajem o
nakup feseni. Uspésni obchodnici travi ¢as se zdkazniky, kteff nakupui.

e Zaujme zakaznika podtrzenim unikatnosti produktu nebo sluzby

e Resi potiebu zikaznika a ukazuje, jak mu pomiiZe s jeho byznys problémy

e DPresvedei zakaznika, Ze spolecnost se kterou jedna je ta prava, ktera mu dokaze pomoci vyfesit jeho
byznys potieby

e Dostane se k informacim o nakupni sile zakaznika

e Zvysi pocet profitabilnich obchodt

e Upeviiuje vztah mezi zdkaznikem a obchodnikem

Proces se lisi od jedné organizace k druhé. Obvykle sestava z téchto, nebo podobnych kroku: faze business
developmentu (téZ nazyvano prospekting), kvalifikace, prezentace a vytvofeni nabidky, zvladani namitek nebo
vyjednavani a uzavieni, pfipadné navazani v podobé¢ poskytnuti referenci nebo upsellu (navyseni prodeje).

Ve fazi business developmentu se obchodnik seznamuje s firmami, se kterymi se chysta vytvaret obchodni
vztahy. Dohledava a kontaktuje kompetentni osoby s relevantni a vhodné podanou zpravou, jejimz cilem je
vzbudit zajem, zapocit konverzaci a pfevést ji v obchodni pfilezitost. Tato faze je z pocatku hlavni, nebo
dokonce jedinou prioritou obchodnika huntera (,,Jovec* tzn. obchodnik majici za cil ziskani novych zakaznikd).
I pozdéji, kdy jiz obchodnik pracuje na obchodnich piilezitostech, je business development zakladnim
kamenem, ktery otevira nové piilezitosti. Jedna se o kontinualni proces, kterému je tfeba vénovat ¢as a vytvofit
si navyk.

4 ,systematic approach involving a series of steps that enables a sales force to close more deals, increase margins and make more sales
through referrals®
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Na Business Development navazuje kvalifikace zakaznika. V obchodnim procesu je postup do dalsi faze

podminén splnénim urcitych kritérif. Obchodnik ovéfuje, zda spolecnost, se kterou jedna splnuje kvalifikacni

kritéria pro to, aby mohla byt zakaznikem. Sleduje se potieba zabyvani se problematikou, kterou obchodnik

komunikuje, nebo velikost budgetu dalsich potfebnych zdroju pro implementaci a utilizaci feseni. Kvalifikace

muze probihat jednorazové (bézné je pouziti pfed a pfi prvnim obchodnim setkani), pficemz se vyuzivaji

kvalifika¢ni metody (napf. BANT, podrobnosti dale), piipadné 1ze hovofit o kontinualnim procesu. V pribéhu

feSeni obchodu zakaznik s obchodnikem sdili stale detailnéjsi informace, které jsou tfeba pro uspésné uzavieni a

tim se dale kvalifikuje (prokazuje, ze je firmou, ktera o feseni ma zajem a obchodnik investuje cas a energii

spravné). Vystupem je kvalifikovana obchodni pfilezitost, pfipadné diskvalifikace firmy z dal§iho jednani.

Geoffrey James (2013) uvadi n¢kolik bodu, podle kterych by se méli obchodnici na meetingu fidit:

Tabulka 2: aktivity tykajici se obchodnich schiizek a jejich dopad

Aktivita

Pouziti & vysledek

Udélat si domaci ukol

Vzajemny respekt mezi zakaznikem a obchodnikem,
neptat se zakaznika na zfejmé véci.

Vytvofit agendu

Zaméfen{ se na zakaznikovy potfeby od obecnych ke
specifickym pomoci setu otazek.

Dobry prvni dojem

Podé¢kovat zakaznikovi za ¢as a piilezitost.

Nastavit agendu

Sdilet agendu se zakaznikem a tim odbourat strach

z neznamého.

Agendu pouzit k odhaleni pozadavkua

K agendé se vracet a kontrolovat, zda meeting mifi
pozadovanym smérem.

Zajistit, aby konverzace zakaznika nezahltila

Mluvit kratce a stru¢né, vnimat zakaznika.

Vsechny udrzovat v konverzaci

Mluvit ke v§em osobam, nejen k nejvyse
postavenému manazerovi. I ostatni se podileji na

rozhodnuti.

Zjistit ¢asovy ramec nakupu

Velkou chybou je soustfedit se na zakaznika, ktery
neni pfipraven nakupovat.

Predejit namitkam

Nejcastéjsi namitky je mozné predejit a odpovédét na
n¢ pfedem. Zvysuje to kredibilitu.

Nikdy nekritizovat konkurenci

Lepsi je uznat, kde ma konkurence silné stranky a
dodat, v ¢cem obchodnikovo feseni nejlépe splnuje
pozadavky zakaznika.

Ukazat, jak lze vyjit vstiic pozadavkum zakaznika

Obchodnik si zjistil o zakaznikovi informace, jedna
s nim totozné, jak by chtél, aby nékdo obsluhoval
jeho.

Uzaviit obchod nebo domluvit dalsi krok

Pokud byl ptedchozi proces splnén, je logické
domluvit dalsi kroky nebo obchod uzaviit.

Zdroj: (James, 2013), upraveno autorem

Po meetingu a zvladani namitek nasleduje faze ,,forecastu® — pfedpovedi, ze obchod dopadne. I forecast je

podminén splnénim urcitych kritérif. Ta pfitom nejsou vazana na casovou osu. To znamena, ze v jednom

okamziku, pii splnéni vSech pozadavku, 1ze obchodni piilezitost povazovat za adekvatne blizsi uzavieni. Vyber

kritérif pro splnéni pfedpokladu posunuti do dalsi faze pfedchazi praci obchodnika a jsou urcena vedenim nebo

management. Konkrétnif rozdéleni a procentualni pravdépodobnosti uvedené v obchodnim procesu se mohou

lisit jak podle tvrdych faktort, jako je typ produktu nebo zvyklosti trhu, tak podle mékkych faktora — pfistupu

tirmy nebo nastaveni KPI (key performance indicators — klicové ukazatele vikonnosti).
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Obrazek €. 6: ukazka obchodniho procesu s kontinualni kvalifikac{

7 STEP SALES PROCESS

Prospect for leads

Advancement
qualifications

Connect with and qualify leads

Advancement
qualifications

Advancement
qualifications

Present

Advancement
qualifications

Hand objections

Zdroj: Lucidchart Content Team (2017)

Advancement
qualifications

Advancement
qualifications

Planovani a pfiprava obchodu

Obchodnf plan vychazi jak ze strategickych cilt spolecnosti, tak z informaci o zakaznicich nebo piekazkach,
které se pfi uzavirani obchodtt mohou objevit. Typicky jej vytvaii majitel nebo feditel firmy spolu s obchodnim
feditelem nebo vedoucim. Z obchodniho planu cerpa spolecnost, jednotliva oddéleni 1 obchodnici.

Obchodni plan funguje podobné, jako podnikatelsky plan s tim rozdilem, Ze se zamétfuje pouze na obchodni
¢innosti spolecnosti. Popisuje zakaznika firmy, planovany zisk, strategii a taktiku k jeho dosazeni, cenotvorbu
produkti, kompetence vedoucich osob v obchodé a strukturu tymu nebo zdroje a podminky na trhu.

Pro spravnou funkci planu obchodu je nutné propojeni obchodu a marketingu. Marketing na stran¢ zacatku
obchodniho procesu generuje zajem zakaznfka v podob¢ leadu, které obchod piebira a optimalné uzavira.
Vytvofeni kvalitnich leadt nebyva jednorazova zalezitost. Firmy by se o své potencialni zakazniky mély zajimat a
starat se o n¢, pficemz obchodni vztah a prodej produktu je pouze vrcholkem ledovce. V jednu chvili totiz

v prumeéru pouze 3% organizaci z teritoria obchodnika nakupuje. 56% organizaci na nakupovani neni
pfipraveno a 40% organizaci ¢eka na popud (Richard, n.d.).

V piipadé vytvofenych leadd bylo ovéfeno, ze 73% zakaznikt neni na nakup pfipraveno. Ne vSechny organizace
obchodni cestu svym zakazniktm ulehcuji. 79% marketingovych leadu neni nikdy pfevedeno v obchod.
Hlavnim divodem je nedostatecna péce o tyto leady, pficemz 65% spolecnosti generujicich leady nema vtbec
nastaveny systém, jak s nimi zachazet (Kirkpatrick, 2012).

Spolec¢nosti, které automatizuji praci s leady, zaznamenavaji v obdobi 6-9 mésicti 10% a vys$si narast obratu
(Meulen & Pettey, 2009).

Zpusobem, jak zjistit, ktefi zakaznici jsou na jednani o koupi pfipraveni, je systém, ktery hodnoti, zda je zakaznik
pfipraven. Sleduje se cetnost navstév, interakce se spolec¢nosti a produktem nebo chovani na webovych
strankach. Hodnota leadu muze vychazet z metrik, jako je velikost firmy potencialniho zakaznika, obor ¢innosti,
kompetence osoby, funkce osoby, ktera se o produkt zajima ve vlastni organizaci a dalsi.
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Obrazek €. 7: ukazka funnelu (obchodniho trychtyie)

Inquiries, registrations, customer and contact pool

Marketing - Marketing Leads
Team

Longterm leads go
back into lead
nurturing programme

Sales SJL«“.-I\‘.\(‘./
Team & : . e Shoetigrm

Opportunities

Zdroj: (Cazalot, 2013)

Obchodni metodologie & kvalifikace zakaznika

Kazda obchodni transakce by méla zakaznikovi pomoci dosahnout jeho cile, vyfesit problém nebo naplnit
potfebu. Obchodni metodologie jsou vyvijeny pro urychleni a zpfesnéni kvalifikace zakaznika. Obchodnikovi
davaji kontrolu nad obchodnim procesem a pomahaji mu pfi planovan{ dalsich krokt k dspésnému prodeji.
Jejich vyuziti je Siroké: od kvalifikacnich telefonatt (tzv. discovery calls), pfes kvalifikaci zakaznikti béhem
obchodniho setkani az po dotazeni obchodn{ piilezitosti do uspésného konce. Obchodnikovi pomahaji

v pokladan{ spravnych otazek a provedeni zakaznika po cesté zjist’ovani informaci, rozhodnuti o nakupu a
zacatku vyuzivani produktu.

Existuje mnoho typt obchodnich metodologii. Nékteré vyuzivaji akronymu — prvnich pismen z (vétsinou)
anglickych slov, ktera pfedstavuji jednotlivé prvky ze kterych se skladaji (BANT, CHAMP, ANUM..), nebo
pfimo vychazeji ze zptsobu (ptistupu) k prodeji (SPIN selling, Challenger Sale... ).

Metodiky se lisi hloubkou zjist’ovani podle faze, ve které jsou vyuzivany nebo 1 vlastnim chapanim zakaznika.
Neustale se vyvijeji a vznikaji nové v zavislosti na zménach a potfebach trhu, zakaznika a obchodnikua. Pro
piiklad, dle Boba Apolla (2014), zakladatele konzulta¢ni skupiny Inflexion Point je mozné kvalifikaci rozdélit na
pét urovni. Organizacni troven je zakladnim pilifem, jez obchodnikovi nefekne vice, nez zda ma dalsi aktivita u
spolecnosti smysl. Déle obchodnik hleda odpoved’ na otazky, zda kontaktovana firma a osoba maji kompetenci
vést obchodni jednani. Po ziskani zajmu zakaznika kvalifikace kontinualné pokracuje, podle toho, jak se vyviji
jednani se zakaznfkem. Tfetim krokem kvalifikace je zjisténi nebo ovéfeni potteby zakaznika. Nasleduje zjisténi
pozadavku a ovéfeni, zda feseni tyto pozadavky spliuje. Posledn{ fazi je plna kvalifikace rozpoctu, autority,
potfeby a casového ramce (BANT). Jiné spolecnosti na zjisténi BANT trvajf jiz v pocatcich obchodniho
procesu, nebo na prvni schizce se zakaznikem.

Ne kazdou obchodn{ piilezitost ma smysl v daném case rozvijet. Kvalifikacni proces slouzi téz k diskvalifikaci
zakazniku, tedy véasnému zjisténi, ze obchod neni mozné dokoncit. Zakladni chyba, které se obchodnik muze
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dopustit, je strach z diskvalifikace zakaznika. Obchodnik se totiz instinktivné citf Iépe, pokud ma rozpracovano
mnoho obchodnich piilezitosti. Pfi nedostatecné hloubce kvalifikace pak dochazi k zjisténi bariér nakupu pfilis
pozdé, coz v dasledku znamena odepsani ¢asu, ktery na dané piilezitosti obchodnik stravil (a ktery mohl vénovat
zajimavéjsi zakaznfkam).

Nasleduje popis nejcastéji pouzivanych obchodnich metodik nejen pro kvalifikaci zakaznika. Metodiky
kvalifikace jsou tvofeny tak, aby byly pro obchodnika rychle zapamatovatelné a v praxi okamzité¢ vyuzitelné.

Metodiky kvalifikace:

BANT

Metodika vyvinuta spole¢nosti IBM v 60. letech 20. stoleti, akronym skladajici se z anglickych termina Budget,
Authority, Need, Time (rozpocet, odpovédnost, potieba, ¢asovy ramec). Jedna z metod, které jsou dodnes
vyuzivany bez rozdilu malymi i velkymi spolecnostmi. BANT predstavuje soubor kvalifikacnich kritériich. Jedna
z forem vyuziti je otevieni obchodni oportunity na zaklad¢ zjisténi vSech vyse zminénych informaci.

Budget: zjisténi rozpoctu je jednim z prvnich kroku kvalifikace. Jde o zjisténi, zda zakaznik ma nebo bude mit
pfipraveny prostiedky, pokud se obchod bude realizovat. Pokud tomu tak neni, obchodnik by nem¢l ztracet cas.
Zjistovaci otazka muze znit napiiklad: ,,Pokud Vam produkt vyfesi zminované potieby, bude k dispozici
rozpocet, aby obchod mohl pokrac¢ovatr*

Authority: ovéteni, zda osoby, se kterymi obchodnik jedna maji dostate¢nou autoritu a kompetenci k tomu, aby
nakup stvrdily, nebo zda ndkup museji dale konzultovat a nechat schvalit. Pomaha i v situacich, kdy obchodnik
nema k osobé, ktera rozhoduje pfistup a komunikuje pfes ,,svého* ¢lovéka. Obchodnik by mél védet, jak bude
proces schvalovani obchodu probihat a uvédomit si, kde mohou pfi schvalovani nastat problémy a jak jim celit.
Need: potieba motivuje k vyuziti produktu nebo sluzby. Obchodnik ji zji$t'uje variantami otazek na ,,proc*.
Potfeba muze byt védoma nebo nevédoma. Obchodnik by mél dale rozpoznat skute¢né potieby od piani
zakaznika.

Time frame: kritérium se zabyva ¢asovym ramcem, ve kterém ma byt identifikovana potfeba fesena. Dava
odpoveéd’ na otazku, kdy bude obchod uzavien. Obchodnikovi i zdkaznikovi zavazny deadline (termin
dokonceni) slouzi jako pfipominka, Ze je nutné na projektu pracovat. Pfi spravném vyuziti se muize jednat o
ucinny prvek v argumentaci uzavieni obchodu. Pokud naopak dochazi z riznych davodu k odkladani projektu,

muze se jednat o znamku nezajmu zakaznika.

ANUM

Authority, Need, Urgency, Money

Alternativa k BANT, odlisuje se uspofadanim a nastavenim priorit. Urgence (U — Urgeney) pfedstavuje zménu
oproti T (Time), aby se obchodnik 1épe soustfedil na priority zakaznika a diky tomu pfesnéji interpretoval casovy
ramec uzavieni obchodu. B (Budge?) proslo tpravou na M (Money). Obchodnik zjist’uje, zda organizace ma
finance, ne pfipraveny rozpocet. Prostfedky se mohou ziskat z ukoncent jinych projekta (uré¢enych k feseni
problému, které vyfesi produkt obchodnika) nebo se ziskaji z aplné jinych mist a zdroja. Typicka ilustracni
situace je flexibilni ziskani prostfedkt ve chvili, kdy organizace fesi velmi aktualni a palc¢ivy problém, jehoz
dusledky objevila nedavno (urgence) (Orton, 2013).

GPCTBA/C&I

Sklada se z n¢kolika ¢asti: GPCT, BA, C&I. Ty postupné znadi cile (Goals), plany (Plans), vyzvy (Challenges),
casovy ramec (Lime frame), rozpocet (Budgef), autoritu (Authority), negativni konsekvence (INegative consequences) a
pozitivni implikace (Positive implication).

Pavodni metodika BANT, vyvinutd IBM, v n¢kterych ohledech pfestala ¢asem dostacovat. V souvislosti

s rozvojem internetu a odlisnym pfistupem k vyhledavani informaci se projevila nutnost zmeény v kvalifikacnich
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metodikach. Dnes jsou potencialni zakaznici dobfe informovani, znaji lépe své potieby a vyvijeji si vlastni feseni.
Ve chvili, kdy kontaktuji obchodnika, jsou za polovinou nakupniho rozhodnuti. Jinymi slovy, neschazeji se
pouze pro zjisténi informaci (Schmidt & Spenner, 2015). Toto je piiklad nové metodiky, ktera ma za cil
obchodnikovi pomoci pfi kvalifikaci zakaznika.

Goals: jsou 3 typy cilt, které zakaznici maji: vydélavat vice pencz, usetfit penize nebo se vyhnout riziku ztraty.
Problémem pro spolecnosti byva pfevedeni dlouhodobych cili na metriky méfitelné denné. Pro obchodnika to
znamend piileZitost, pokud dokéaze cile (znovu)objevit a navazat na né produkt. Casteéné se dostava do role
radce. Se zakaznikem sdili zkusenosti a pomaha realisticky planovat.

Plan: plan, konkrétni cesta, jak vytycenych cili spole¢nost dosahne. Obchodnik zjist'uje, pro¢ by se cili (ne)mélo
dosahnout, zalozni plany atd. Obchodnik by mél saim pfemyslet, zda avizovany plan firmu posouva ke splnéni
cily, zda nema trhliny nebo se zakaznik na néco ,,vymlouva“ ($patna ekonomicka situace apod.). I toto muze
znamenat pifleZitost, pro¢ by zakaznik m¢l chtit vyuzit promovany produkt nebo servis, pokud mu dokaze

s plnénim planu pomoci.

Challenges: zlomovy bod pro obchodnika je, zda se mu podafi odkryt vyzvy, kterym spolecnost ¢eli. Mnoho
spole¢nosti preferuje pokracovat (vice a lépe) v tom, co délaji a brani se zméné. K té pfistupuji teprve ve chvili,
kdy je nevyhnutelna. To nastava ve chvili, kdy zjisti, ze to, co délaji, jiz nepfinasi vysledky nebo neni udrzitelné.
Zalezd, zda se obchodnikovi na to podafi pfijit a poukazat.

Time frame: podobné jako v BANT

Poté, co obchodnik zjistil, ze produkt zakaznikovi pomuze v definovaném c¢asovém ramci, je na case zacit
diskutovat o financovani a o rozhodnutich, ktera prodej provazi.

Budget. v piipadé spravné kvantifikovanych cila a vyzev je doporuceno vyuziti ROI (return on investment —
navratnost investice).

Authority: chybou je, pokud obchodnik jednani udéla ,, komornim* a komunikuje pouze se svym kontaktem, bez
dalsi vazby na ostatni rozhodujici osoby ve firmé. Mize tak podlehnout klamné pfedstavé a mit chybna
ocekavani ohledné uzavteni obchodu. Kdyz se do procesu piipoji dalsi, kompetentni osoba, je doporuceno
ovéfit vée znovu a nepfedpokladat.

Conseguences & Impact: na jedné strané negativni konsekvence, pokud zakaznik problém nevyfesi, na strané druhé
pozitivai implikace pii dosazeni cili. Cim realnéji je produkt schopny zékaznikav problém vyfesit (pficems si je
zakaznik této skutecnosti védom), tim je pozice obchodnika siln¢jsi (Caputa, 2013).

SPIN Selling

Metodologie zpopularizovana diky stejnojmenné knize Neila Rackhama (1988). Jde o akronym 4 typu otazek.
Vychazi z anglickych termint:

Situation (situacni): zaméfeny na aktualni situaci zakaznika

Problem (problém): jdou do hloubky, jaké problémy zakaznik fesi

Implication (implikace): zakaznika navadi k pfemysleni nad nasledky, kdyz problémy nebude fesit

Need-Payoff (potreba/ vyhoda — ,jak moc se vyplati*): zakaznika navadi k pfemysleni, co se zméni, az bude problém
vyfeseny

Snaha obchodnika je namisto sdéleni, jaké feseni je pro zakaznika nejlepsi jej navést otazkami k tomu, aby na to
pfisel sam.
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CHAMP

Sestava z vyzev (Challenges), autority (Authority), penéz (Money), priotit (Prioritization).

Oproti BANT je hlavni zménou pofadi — ,,challenges® na prvnim misté fesi potfeby zakaznika (oproti rozpoctu
v BANT). Sestava z kombinace potieb a problému zakaznika. Metodika dale pomaha ke konkrétnéjsimu planu
nasazeni (priority) (Rotenberg, 2014).

N.E.A.T. selling

Dalsi metodika s ambici nahradit metodiku BANT nebo ANUM. Vyvinula ji skupina Harris Consulting Group
and Sales Hacker. Pracuje s hlub$im poznanim potteb (core need), piistupu k autoritam (access to anthority -
obchodnik se nedostane k diskuzi s CFO, nicméné tuto moznost mize mit jeho Sampion) nebo ekonomicky
dopad (economic impact), ktery se nevénuje pouze ROI, ale pomaha zdkaznikovi udélat si vhled do hlubsich
ekonomickych dusledki, jaké bude mit produkt na fungovani spolecnosti (Harris, 2016).

FAINT

Metodika je zalozena na faktu, Ze mnoha nakupni rozhodnuti jsou neplanovana a nejsou zahrnuta do rozpoctu.
Podobné jako ANUM metodika nabada k hledani kapacity pro koupi, nehledé na rozpocet. Mimoto pfidava
polozku zajem (Interest). Podle autoru je zajem definovan jako ,,(generovani) zajmu zakaznika diky hledani
moznosti a cest, jak dosahovat nové a lepsi reality, nez je ta, ktera je ve firmé dnes™ (Schultze & Doerr, 2009).

MEDDIC

Tato metodika (Dunkel & Napoli, n.d.) se vyuziva v pozd¢jsich fazich obchodnfho procesu pro navyseni
kontroly nad obchodnim procesem. Pokud obchodnik na tyto kvalifika¢ni body zna odpovéd’, vyznamné se
zvysuje Sance na uspeésny prodej.

M (metriky): jaké jsou diivody, podle kterych se zakaznik rozhoduje o nakupu, jak je méif

E (economical buyer - nakupci): entita, ktera za feSeni bude platit. Obchodnik si poklada otazku: Znam jej, jsem
s nim v kontaktu, jaky mame vztah?

D (decision matking criteria): v organizaci formalné uzivana kritéria pro vybér dodavatele

D (decision mafking proces): jaky je proces vybéru dodavatele v organizaci, jaké jsou postupné kroky

1 (identify pain): jaké jsou spoustéce a nasledky problému, které organizace ma

C (champion): spiiznéna kompetentni osoba ve firmé (ovliviiovatel), lobujici za feseni obchodnika. Pokud ji
obchodnik ma, vyznamné se zvysuje Sance na prodej jeho feseni. Pokud ji ma konkurent obchodnika, byva to
silna pfekazka

Dale uvedené metodiky pomahaji determinovat, jakym zptisobem obchodnika vychovavat a které osobnostni
preference by u obchodnika méli vedouci vyhledavat a rozvijet.

> Z originalu: “[generating] interest from the buyer in learning what’s possible and how to achieve a new and better reality than the one
they have today.”
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Challenger Sale
Metodika autora Matthew Dixona a Brenta Adamsona (2011) je zalozena na rozdéleni obchodnikt na pét
rozdilnych typologii. Jsou to:

e budovatelé vztahu (relationship builders)

e drici (hard workers)

e osaméli vlci (lone wolves)

e reaktivni fesitelé (reactive problem solvers)

e vyzyvatelé (challengers)

Podle studie publikované v jejich knize The Challenger Sale je 40% z nejaspésnéjsich obchodnikt vyzyvateli.
Vyznacuji se jinym pohledem na svét, miluji diskuzi a na zakaznika dokazou zatlacit. Maji velmi dobré
pochopeni souvislosti byznysu zakaznika.

k standardu $koleni obchodniku patif velky duraz na budovani vztahu, které se podle vyzkumu z kterého kniha
cerpa jevi jako nejméné efektivni.

Je vhodné doplnit, ze mezi pramérné vykonnymi obchodniky byly vsechny profily zastoupeny v podobné mife.

Conceptual Selling
Vychazi z myslenky, ze zakaznik nekupuje produkt, nybrz koncepci feseni. Autofi Robert Miller a Stephan
Heiman (1989) naléhaji na obchodniky, aby se namisto promovani vlastniho produktu soustfedili na produkt
zakaznika a jejich rozhodovaci proces. Toho se dosahuje napiiklad:

e ujist’ovacimi otazkami (odkryvaji nové informace)

e otazkami na nové informace k produktu nebo sluzbam a objevovanim, ¢eho chce firma dosahnout

e otazkami k pfistupu — ty pomahaji pochopeni obchodnika a zakaznika po osobni strance a zjisténi vlivu

na projekt
e otazkami zavazujici — zajisténi zavazku, aby zakaznik udélal dalsi krok

e otazkami zjist'ujicimi problémy — tak, aby se potencialni problémy nasly co nejdfive

Z dalsich metodik bez detailntho popisu mizeme jmenovat napftiklad:
e The Sandler System
e CustomerCentric Selling
e SNAP Selling
e BATNA

Posunut{ a uzavteni obchodnich pfilezitosti

Posun a uzavfeni obchodu je vrcholem obchodniho procesu. Nejde pouze o pouziti vhodnych slov, spravné
,»uzaviraci techniky®, ktera obchod zajisti. Chovani obchodnika ve fazi, kdy probiha finalni rozhodnuti o koupi
feseni by mélo byt samozfejmé a nenucené, stejné tak pevné, postavené na zakladech vybudovanych béhem
obchodniho procesu. Pokud obchodnik zakaznika dostate¢né precizné kvalifikoval a zaroven dosavadni
spoluprace napliuje zavazky obou stran, pfedstavuje uzavieni obchodu pfirozeny krok. Pokud vsak zakaznik
z n¢jakého duvodu vaha, je tfeba mu s uzavienim pomoci. 72% rozhodovatela v organizacich je pfesvédceno, ze
obchodnikova schopnost pomoci s fesenim problému je jednim z kritickych boda nakupntho rozhodovani
(Martin, 2016).
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Jednou z taktik, kterou obchodnici vyuzivaji je metoda ,,pfedpokladaného uzavieni®. Ta spociva v komunikaci a
jednani, jako by uz zakaznik nakup feseni schvalil. Projevi se pokladanim otazek, jako:

e Kdy bychom méli zacit s implementaci?

e Kdy pozadujete doruceni feseni?

e Které moduly budete pouzivat?

Ty na jedné strané dokazou zakaznika pfimét, aby pfemyslel, co bude délat, ,,az*, na strané¢ druhé mohou
pusobit kontraproduktivné, manipulativné.
Odbornici se dnes vice kloni k uzavirani obchodu pfimym dotazem, kdy si obchodnik o uzavieni fekne. Nejsou
agresivni a zakaznika by mély pfimét k oteviené odpovedi:
e [xistuje divod, pokud Vam dodame produkt za tuto cenu, abychom spolu kontrakt neuzavfeli?
e Pokud najdeme cestu, jak se vyporadat s touto namitkou, podepiseme kontrakt do ,,XY (termin)“?
e Vypada to, ze produkt XY je pro Vasi spole¢nost vhodny. Co myslite?
e Potfebujete mou pomoc?
e Pokud vezmu v Gvahu Vase pozadavky, myslim, Ze nejlépe by Vam vyhovovaly tyto dva produkty.
Zvolite radé¢ji produkt ,,X*“ nebo ,,Y*?
V pfipadé, Ze je vyzadovan asertivnéjsi pfistup, muze obchodnik vyuzit napiiklad:
e Pokud nemate zadné dalsi dotazy, myslim si, Ze muzeme zacit.
e Pojdme probrat financovani.

e Muzeme tomu vénovat, kolik ¢asu bude tfeba. Nicméné vim, Ze (ve tfi hodiny odpoledne Vas ¢eka dalsi
meeting). Vzhledem k tomu bychom se mohli posunout ke kontraktu.

Pro sledovani aspésnosti uzavirani obchodnich piileZitosti slouzi metriky, jako:
e Naplnéni pipeliny (seznam obchodnich pfileZitosti)
e Procento vitéznych oportunit
e DPresnost forecastu
e Doba zpracovani cenové nabidky a smlouvy
e Pomér oslovenych zdkaznikt a poctu uzavienych obchodua
e (Cena ziskani nového zakaznika
e Pocet vyhranych oportunit
e Pocet ztracenych oportunit vici konkurenci
e Pocty vyhranych oportunit podle zdroja leadu
e Celkova hodnota pipeliny
e Pramérna vazena hodnota pipeliny
(Brudner, 2017)

Aktivity

Aktivity je mozné vnimat z nékolika pohledu. Jeden z klasickych pohledi je rozdéleni na leady, kvalifikované
obchodnf pfilezitosti a nabidky. V inside sales jsou obchodnici kromé uzavirani obchoda odpovedni za:

e Tvorbu novych obchodnich piilezitosti skrz pfichozi leady nebo pomoci cold calla (hovort ,,na slepo®,
bez pfedchozi komunikace) a emailu.

e Identifikaci osob, které v organizacich rozhoduji a vzbuzeni jejich zajmu.
e Aktualizaci a doplnéni databaze zakaznikt v pfidéleném teritoriu.
e Spolupraci s ostatnimi kanaly na uzavirani obchodu.
e Piiblizeni produktu zakaznikovi, napfiklad pomoci ukazky (DEMA).
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e Predavani kvalifikovanych obchodnich pfilezitosti field sales obchodnikim.

Jak je z vyse uvedeného seznamu patrné, neexistuje jednotny vyklad, jaké kompetence a aktivity obchodnik

v inside sales ma na starosti. Rozhodujicim cinitelem je organizace a nastaveni obchodnfho procesu.

Pro potfeby diplomové prace autor aktivitu popisuje jako dilci, kompletni celek, pfi kterém dojde k ,,dotknuti
se‘ zakaznika. Kazdy takovy kontakt se zakaznikem je méfitelny (kvantitativné 1 kvalitativné) a mél by byt
zaznamenan do CRM. Aktivity umoznuji spravné nastaveni pracovnich navyka a méfeni dosahovanych vysledka
tak, aby obchodnik délal spravné véci. Vyznacuje se méfitelnosti (¢as, mnozstvi) a identifikovatelnosti (co
obsahuje, kroky pro splnéni aktivity, co pfinese atd.).

Aktivity jsou stavebnimi kameny pro dosahovani komplexnéjsich cild, jako jsou tvorba obchodnich piileZitosti.
Jsou to jednotlivé telefonni hovory, emailové zpravy a dalsi.

Co se tyka efektivity provadéni aktivit, vétsina provedenych vyzkumu reflektuje vysledky z field sales. Nasleduje
piiklad méfen{ efektivity obchodnich zastupct z konce 80. let 20. stoleti (Anonymous, 1987).

Tabulka 3: piiklady kvalitativnich a kvantitativnich méfeni v 80. letech 20. stol.

Kvantitativhi méfeni: Kvalitativni méfeni:

zakaznika

Kontaktovani produktivita
zakaznici za den

Pocet hovoru za produktivita
den

Celkova délka véech | produktivita
hovora

Pocet hovort na efektivita

Systém porovnani s ostatnimi obchodniky:
vztahuje se k vykonu obchodnika v porovnani
s jeho kolegy. Dobfe pouzitelny pro
individualni ocenéni nebo povyseni. Lépe
aplikovatelny na mensi tymy, nebot’ ve velké
skupiné rychle stoupa narocnost porovnani
vykonu kazdého s kazdym podle mnoha
kvalitativnich ukazateld.

Pocet zminek o
produktu

Mnozstvi v jednom
hovoru, efektivita

Pouzité techniky

Mnozstvi v jednom

hovoru, efektivita

Pokusy na uzavieni

obchodu

Mnozstvi v jednom
hovoru, efektivita

Systém celkového ohodnoceni obchodnika:
méfeni vykonnosti obchodnika podle norem a
obchodnich plant. Vyznacuje se
zevseobecnénim a mensim dirazem na
jedinecnost situace, coz muze vyustit az

v odtrzeni od reality. Na druhou stranu nabizi

Pocet efektivita porovnan{ dle totoznych kritérii, dlouhodobé

distribuovanych dava prokazatelné vysledky a je jednodussi na

brozur za hovor méfeni.

Zdroj: (Anonymous, 1987), upraveno autorem

Tyto metriky jsou zakladem pro méfeni tak, jak je provadéno dnes, princip se nezménil. Nicméné vzhledem

k vyvoiji a trendum popsanym v kapitole inside sales proslo i méfeni vyvojem. Pfes tsmévné pusobici ,,pocet
distribuovanych brozur za hovor® a trend, kdy se obchod stava stale komplexnéjsim, pfedstavuji jednoduché
aktivity esencni body, ze kterych se obchodni proces sklada. Jejich méfeni poskytuje navod, jak prodej uchopit a
na které prvky se soustfedit.

Aktivity, jako jednotlivé dkony, pfedstavuji konzistentni ¢cinnost. Napfiklad béhem faze prospektingu (business
development) obchodnik vykonava velké mnozstvi aktivit (typicky hovort) v rychlém sledu za sebou kvuli
maximalni produktivité. K tomu udrzuje kvalitativni standard. Opakované provadeéni téchto aktivit znamena
posun ke splnéni dlouhodobych cila. V zajmu produktivity je, aby aktivity byly konzistentni. Obchodnik si najde
svyj styl, kterého se drzi. V business developmentu, pfesto, ze zadny hovor a konverzace nejsou stejné, neni u
vykonu aktivit velky prostor pro kreativitu. Obchodnik pouze piizpusobuje styl jednani dané firme, oboru
podnikani, a pfredevsim druhé strané, se kterou jedna. Proto je vyhodné drzet jistou strukturu.
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Diky velkému mnozstvi aktivit maze obchodnik i organizace presné méfit dosahovanou uspésnost (efektivitu).
Vyhoda, ktera z toho plyne, je predikovatelnost. Napiiklad, pokud se obchodnik rozhoduje, jaka otazka by méla
zaznit v hovoru jako prvni, existuje moznost, jak toto ovéfit. Jednou z metodik je A/B testovani. V 50 hovorech
obchodnik vyuzije prvni pfedpfipravenou otazku a v druhych 50 hovorech otazku druhou. Vystupem je, diky
dostatecné kvantité a zachovani jinak stejnych nebo velmi podobnych podminek (podobni zakaznici, totozna
pfedloha hovoru atd.) poznani, ktera otazka vzbudi otevienéjsi odpovéd zakaznika, a tudiz je vhodnéjsi. Takto
muze obchodnik a potazmo cely tym pokracovat, dokud nedojde k vyladéni struktury a pouzivan{
nejvhodnéjsich frazi, na které zakaznici reaguji. Snadné sdileni know-how v tymu je vyhodou inside sales oproti
tield sales.

Odlisna situace nastava u rozvoje obchodnich pfilezitosti, kde obchodnik vychazi z mnozstvi zjisténych
informaci o konkrétnim zakaznikovi a tomu konverzaci pfizpusobuje. Pta se, zjist'uje podle aktualnich potteb a
stavu projektu. I zde plati pravidlo planovat dopfedu cil aktivity.

Aktivity jsou koherentni, navazuji na sebe, aby davaly pfi komunikaci se zakaznikem smysl. Je vhodné je
kombinovat kvuli diverzifikaci. Tim se snizuje mira vaimaného tlaku na zakaznika. Jako optimalni varianta
,»studeného® osloveni zakaznika se bere telefonat, nasledovany emailem se shrnutim a dalsimi kroky.

Studie z roku 2015 uvadi konkrétni pocty aktivit, které obchodnici v praméru za den vykonaji (Skok, 2015).
Relativné malo vypovidajici udaj, 33 vytocenych cisel za den, dava lepsi kontext pfi porovnani se zjisténim z
roku 2012. Tehdy se jednalo o 38 hovoru. Pies omezenou vypovidaci schopnost disponuje tato aktivita vyhodou
a sice ze se nachazi pod 100% kontrolou obchodnika. Popularnéjsi metrika, pocet konverzaci za den,
zaznamenala téZ vyrazny propad mezi méfenimi v letech 2012 a 2015 z 9,5 na 6,6 konverzace denné.

V organizaci (Bridge Group) ktera anketu zastit'uje dodavaji, Ze nedokazi tento propad objasnit, nicméné

upozornuji, ze na tomto cisle zalezi.

Obrazek €. 8: prumérny pocet vytoceni za den

Average Daily Dials per Rep

41%

32%

19%
4% 4%
<19 20-39 40-59 60-79 80+

Zdroj: (Skok, 2015)
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Obrazek €. 9: pocet smysluplnych konverzaci za den

Average # of Meaningful
Conversations per Rep

31% 30%
22%
9%
7%
<2 2-5 5-8 8-11 12+

Zdroj: (Skok, 2015)

Obchodni telefonovani

Obchodni telefonovani je pfedevsim hra ¢isel. At uz se jedna o outbound nebo inbound formu osloveni
potencialnich zakaznikd, rozhoduji dva zakladni faktory, které je tfeba balancovat.
e Kvantita: pocet telefonat

e Kyvalita: aspésnost telefonata

Telefonovani ma vyhodu v tom, ze se jedna o dobfe méfitelnou aktivitu, kdy diky velkému mnozstvi telefonatt
muzeme sledovat statistické zmény uspésnosti, at’ uz se jedna o miru dovolatelnosti (pick up rate) nebo miru
uspesnosti telefonata. Existuje mnozstvi statistik sledujicich aspésnost telefonovani v urcitou denni dobu nebo
pfi dodrzeni jistych pravidel.

Dnesni inside sales obchodnik v prvni fadé musi chapat a védét, k ¢emu je telefonovani dobré, jak mu muze
pomoci pii uzavirani obchodu. Sleduje se spravné nastaveni ,,mindsetu’ — stavu mysli a nastaveni ocekavani. Jak
pise ve své knize Jak uspét pfi obchodnim telefonovani pan Princ (2013), zakladem je uvédomit si, proc¢

obchodnik telefon pouziva a ¢eho chce dosahnout.
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Statistiky uspéSnosti obchodniho telefonovani
Na vysledcich méfeni obchodnich telefonata v USA (Oldroyd, McElheran, & Elkington, 2011) byly
vypozorovany statisticky vyznamné odchylky u nasledujicich méfenych veli¢in:

e nejlepsi den pro volani zakaznikovi

e nejvhodnéjsi cas pro telefonat béhem dne

e kdy je nejlepsi reagovat (za jak dlouho ma piijit reakce poté, co zakaznik projevil zajem)

e jaky ma smysl volat vicekrat (na stejné cislo)

Efektivitu telefonovani méfili po dobu tif let. Ve vsech pfipadech se jedna o telefonaty do firem (B2B)

v navaznosti na leady generované z webu. Konkrétné jde o 15 000 spolecnosti a unikatnich 100 000 pokust o
telefonat. Cilem prazkumu bylo zjistit, jak nejlépe maji spolecnosti reagovat na leady (zajem ze strany zakaznika,
vétsinou ve formé registrace na strankach, stazeni DEMO verze produktu nebo jiné formy vyjadfeni zajmu o
produkt nebo sluzbu).

Vysledky ukazuji nejvhodnéjsi den a dennf dobu pro uskutecnéni telefonatu a také optimalni dobu reakce na
zajem zakaznika z online leadd. Z nejzajimav¢jsich zjisténi mizeme jmenovat rozpéti, kterého je dosahovano pii
volani v jednotlivych dnech. Napiiklad ¢tvrtek ma oproti utery o 49% lepsi uspésnost volani. Obchodnik
dosahne totozného vysledku pii 40 hovorech vykonanych ve ctvrtek, jako pfi 60 hovorech vykonanych v atery.
Pri spravném vyuziti tato informace vede k vyznamné uspofe ¢asu a nakladti za obchodni organizaci. Dodejme,
ze je nutné pocitat v fadu mnoha set hovora, tedy pfi dostatecném skalovani obchodnich telefonatd a vyuziti
vice obchodnikd. Dal$im omezenim muze byt region, ve kterém prazkum probihal (USA). Dalsi rozdil muzeme
sledovat u nejvhodnéjstho ¢asu pro uskutecnéni hovoru. Nejvyssi uspésnosti je dosahovano rano mezi 8-10
hodinou a odpoledne mezi 15:30 az 17:30. Oproti tspésnosti mezi 13-14 dochazi okolo ¢tvrté hodiny odpoledne
k 164% nardstu miry pfijeti hovoru.

Pro porovnani se skutecné dosahovanou efektivitou volani v B2B sales je zajimavym udajem nutny pocet
vytoceni hovoru pro spojeni se zakaznfkem. Optimalni pocet a dosazeni 90% dovolatelnosti exekutivnich
pracovniku je dosazeno pfi 5 nebo 6 pokusech, pficemz v porovnani s tim 80% obchodnikt nevola vice, nez
tiikrat. V dusledku nékolik pokust navic zapficin 70% nartast v dovolatelnosti. Navic, u zakazniku, kterym bylo
zaslano 3 a vice sms zprav po tvodnim kontaktu, bylo dosazeno o 328% vyssi konverze do uspésného obchodu.
Jako rozhodujici parametr reakce na pfichozi leady byla identifikovana rychlost reakce obchodnika.
Kontaktovan{ zakaznika do péti minut od pfijeti leadu se vyznacuje o 900% lepsi odezvou (kvalifikaci
zakaznika), nez kontaktovan{ po 10 minutach. Optimalni doba kontaktovani zakaznika je do 20 minut. Realita
pfitom neodpovida, nebot’ dle jiného vyzkumu insidesales.com, ktery spocival ve vytvofeni leadd u raznych
firem, se prumérna spole¢nost pokusila na lead reagovat 1,5x (1,5 pokusu o spojeni) s prumérnym zpozdénim 44
hodin. 55% firem se neozvalo vibec. Realita ostfe kontrastuje s faktem, ze 35% az 50% obchodnich pfilezitosti
pfipadne dodavateli, ktery na leady odpovi jako prvni (Jakob, 2014).

Emailova komunikace

Nejpouzivanéjsi kanal pro textovou komunikaci je jiz mnoho desetileti email. Jeho technologicka zastaralost sice
muze pusobit usmévné, nicméné to nic neméni na jeho univerzalnosti, diky niz umoznuje propojeni mezi
jakymikoli dvéma emailovymi adresami prakticky s kymkoli. Pfes nesporné benefity modernich komunikac¢nich
platforem a nastroju tak emailova komunikace zistava dennim chlebem obchodnika.

Prace s emaily by méla byt co nejrychlejsi a nejpfehlednéjsi. Urychlit ji maze vyuziti emailového klienta i spravna
prace se zpravami, jako je ¢isteni mailboxu, pouzivani filtra a pravidel. Problémem emailu je mnozstvi SPAMu a

nerelevantnich zprav, které odvadeji pozornost a zdrzuji od prace.

31



sV s

Kvalitn{ emailovy klient pro obchodniky pak pfinasi benefity, jako jsou rychlé volby, diky kterym lze rychle
reagovat na pfijatou zpravu v pfeddefinovaném formatu — napiiklad preddefinovanou odpovédi, odlozenim
zpravy nebo jeji archivaci.

Za slabinu emailové komunikace je paradoxné povazovano jejich rozsifeni a mnozstvi. Zaplava zprav, ktera

v pfipadé vedoucich pracovniku ¢ini i vice, nez 100 zprav denné ma za nasledek velmi kratky cas, ktery jsou
prave jedné konkrétni zpravé ochotni vénovat. Pokud navic zprava nepochazi od znamého adresata a nezaujme
ani pfedmétem, nemusi vitbec byt oteviena. V praméru pouze 20% emailovych zprav zaslanych na pracovni
adresy je otevfeno, na link v emailu pak klikne okolo 2% adresata (Mailchimp, 2017).

Obchodni spole¢nost, ktera emailovou komunikaci vyuziva, by si v pfipad¢ zajmu o zefektivnéni tohoto kanalu

méla nejprve stanovit smysluplny benchmark.

Efektivitu je vhodné hlidat podle plnéni n¢kolika ukazatelt:
e zasilani spravné zpravy spravnému adresatovi
e jak pratelsky obchodni emaily vypadaji (optimalizace pro mobilni telefony)
e frekvence pro follow-up (navazani na zpravu)
e délka a uzitecnost obsahu (co nejkratsi, pfesto pfinosny)
e pobidka k dalsimu kroku (na konci emailu, zakaznik se k emailu vétsinou nevraci a je potfeba, aby

reagoval ihned)

Socialn{ sit¢

Social selling znhamena vyuzivani socialnich médif k hledani a navazani vztahu s novymi potencialnimi zakazniky.
Od obchodnikt se o¢ekava ,,vytvafeni hodnoty* jako odpovidani na dotazy, komentovan{ a sdilenf relevantniho
obsahu. Bézny obchodni proces pocita s cold callingem, prezentovanim DEMO verzi a kvalifikaci leadd.
Naproti tomu v social selling je vyuzivano nejprve propojeni a navazani duvéry s potencialnimi zakazniky.
Obchodnik ostatni vzdélava, kdyz sdili moznosti vyuziti modernich technologii ve prospéch firem s dopadem na
narust zisku nebo vyhnuti se rizikim.

Rust poctu uzivatelt socialnich siti je dtlezitym faktorem, proc¢ je social selling adoptovan do B2B obchodnich
procesu. Accenture (2014) ve své studii o nakupnim procesu v B2B zjistil, Zze vice nez 90% B2B zakaznikua pfed
nakupnim rozhodnutim zji§t'uje informace online. Vyuzivaji k tomu pravé socialni media. Také bylo ovéfeno, ze
vyuzivani socialnich sit{ vede k vys$si produktivité a prediktibilit¢ obchodniki samotnych.

V ptipadé tréninku obchodnikt v Social selling je navratnost béhem 180 dni 500%. Obchodnici, ktetff vyuzivaji
socialni media, 1épe plni obchodni plany a jsou presnéjsi v pfedpovédich prodeja (Shanks, 2014).
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Obrazek €. 10: obchodnici vyuzivajici socialni media

Rep sell more using online social networks

Social sellers . All others

64%

55% 54%

49% 48%

42%

Team quota attainment Renewal rate Forecast accuracy

Zdroj: (Shanks, 2014)

K tomu, aby obchodnik vyuzival socialni media naplno, je tfeba vzit v uvahu nckteré skutec¢nosti:

1.

Vyuziti relevantnich socialnich siti: hlavni je oslovit potencialni zakazniky. Tedy sledovat, na kterych
sitich jsou aktivni a na téch byt aktivni.

Vytvofit seznam zajimavych spolecnosti a sledovat je.

Instantni notifikace: LinkedIn nabizi moznost ulozit si kritéria idealntho zakaznika a pokazdé, kdyz se
n¢kdo takovy objevi, o tom uzivatele informovat.

Pripojit se a participovat v LinkedIn skupinach: podobné jako u vybéru siti, je tfeba byt aktivni ve
skupinach, kde se nachazeji potencialni zakaznici.

Spojit se s potencialnimi zakazniky na LinkedIn: propojeni by mélo obsahovat personalizovanou zpravu,
napfiklad reakci na navstiveni profilu obchodnika nebo reakci na déni ve skupiné.

Prispét k existujicim konverzacim, které se tykaji firmy: zakaznici velmi ocenuji poskytnuti pfinosnych
informaci, aniz by obchodnik ocekaval osobni prospéch.

Poskytnout hodnotu pomoc{ sdileni spravného obsahu.

Rizeni vztahu se zakazniky (CRM)

Dle definice Businessdictionary (n.d.) CRM znamena ,,pocitacovy systém pro identifikaci, zaméfeni, ziskani a

udrzeni optimalniho mixu zdkazniki“‘. CRM je hlavnim systémem, ve kterém se nachazeji informace o

zakaznicich a zaroven jednim z nejdulezitéjsich nastroji pro obchodniky i organizace.

Podle vyzkumu Capterra (2015) v 500 spole¢nostech je hlavnim diavodem obmény CRM nedostatecna

funkcionalita. S velkym odstupem nasleduji davody jako ukonceni podpory stavajiciho feseni a slozitost

pouzivani. Zajimavé je, ze pfi rozhodovani o novém systému se funkcionalita stale nachaz{ na prvnim misté,

avsak zakaznici ji vnimaji jako téméf stejné dulezity faktor, jako jednoduchost pouzivani. Dalsimi kritérii vybéru

CRM jsou cena a znamost feseni, podpora vyrobce nebo implementacni trénink. Nejpouzivanéjsimi

¢ A computerized system for identifying, targeting, acquiring, and retaining the best mix of customers.
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funkcionalitami jsou management casu a prace s emaily, nejzadanéjsi pak co mozna nejtésnéjsi integrace se
socialnimi médii.

Tan Atman (2014) k vybéru feSeni dodava, cemu je tieba se vyhnout a co si uvédomit pro budouci spokojenost

s CRM. Na prvnim misté vypichuje primarni ocekavani od kazdého CRM — uchovani znalosti o zakaznicich a
obchodnich pfilezitostech na jednom misté. Dalsimi faktory jsou koordinace napti¢ oddélenimi ve spolecnosti,
tésna integrace prace s emaily nebo nativni podpora mobilnich fesen a efektivni navazani a automatizace na
pfedchozi komunikaci se zakaznikem. Ian dale nabada, aby nedoslo k pfehlceni obchodnikii pozadavky na
zapisovani kazdé drobnosti.

Nasazeni CRM je citlivou zalezZitosti, kde rizna oddéleni ve firmé maji odlisna ocekavani a pozadavky.
Management by si nejprve mél odpoveédét na otazku, zda nové CRM potfebuje a pokud ano, pro¢. Rtizna CRM
se odlisuji v mnoha parametrech. Néktera jsou komplexnimi nastroji, ktera jsou propojena s mnoha navazujicimi
systémy (ERP) a tak umoznuji sledovat souvislosti, pracovat s jednim a vzdy aktualnim zdrojem dat nebo vyuziti
pro nastaveni a kontrolu firemnich procesu. Tyto funkcionality jsou vyzadovany ve velkych spole¢nostech.
Naopak, pro mensi nebo zacinajici firmy byva zajimav¢jsi odlisna funkcionalita, kterd se soustfed{ na specifické
oblasti. Muze to byt napifklad business development — nastartovani a rozvijeni obchodu. Takovy systém
reflektuje odlisna ocekavani, jako je pravé maximalni jednoduchost a rychlost zapisu informaci a automatizace

v podobé tésného napojeni na email s moznosti sledovani, kdo email otevfel a ¢etl. Pro propojeni s jinymi
systémy CRM musi nabidnout API (Application Programming Interface). Dalsi vyuzivanou funkcionalitou je export a
import dat, vyuzivany pro naplnéni systému informacemi z databazi.

Kvalifikacni kritéria vybéru feseni vypadaji napiiklad takto:
1. Porovnani funkcionality

UX/UI (uzivatelské rozhrani)

Management obchodnich prilezitosti a automatizace

Zapisovani aktivit (hovory, emaily, sms)

Reporting a analytika

Integrace

Servis a podpora

A A o R

Forma subskripce a cena

9. Customizace (doupraven{ v implementacni fazi) a personalizace CRM
10. Reference, zkusenosti s firmou a CRM

11. Vyuziti na mobilnich zaf{zeni
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Prakticka c¢ast

Tato ¢ast se vénuje popisu obchodu B2B tak, jak v praxi probiha. Zacina seznamenim ctenafe s konkrétni
spolec¢nosti, ktera se B2B sales zabyva formou obchodu jako sluzba (outsourcing obchodu). Pokracuje popisem
zakaznika, pro kterého je outsourcing obchodnich aktivit vhodny a kritérii, podle kterych je volena optimalni
distribu¢ni cesta prodeje. Nasleduje planovani obchodniho procesu ze strategického a operativniho hlediska.
Dale je navazano B2B praktikami tykajici se prace s obchodnikem od ,,hiringu® (nabrani) pfes jeho proskoleni az
po autonomné¢ vykonavanou praci samotnym obchodnikem z pohledu pfipravy, exekutivy a vyhodnoceni.
Nejedna se o ptimy odraz pfedchozi ¢asti, nicméné na teorii je v mnoha bodech navazano. Oproti dolozenym,
kvantifikovanym podkladum a statistikim se prakticka rovina vyznacuje jistymi specifiky, které jsou patrné na
piikladu relativné malé, ceské spolecnosti (startupu), ktera se zabyva cist¢ B2B obchodem. Snahou autora je
umoznit vhled do fungovani této B2B spolec¢nosti a prace jejich ¢lent.

Nahled do realného fungovani B2B obchodni spole¢nosti mél autor v obdobi od zaif 2016 do konce roku 2017
jako obchodnik startupové spolecnosti Salesdock, jejiz byznys model spociva v zajisténi B2B obchodu pro jiné
technologické spolecnosti. Vzhledem k pfehledu a Sirokému zabéru obchodovanych sluzeb, modernifho
piistupu, flexibilité, trendu rastu firmy a v neposledni fadé spolupraci clent této spolecnosti, se Salesdock jevi
jako idedlni spole¢nost k poznani, jak funguje progresivni B2B sales v Ceské republice.

Prakticka cast vychazi z dlouhodobého pozorovani a vykonu B2B praxe v Salesdock obchodniky a leadery
spolec¢nosti, citaci a objasnénim strategickych a taktickych rozhodnuti obou CEO Salesdock a provedenym
méfenim efektivity dil¢i ¢innosti obchodniho procesu.

Salesdock

Salesdock (v rejstifku zapsano jako salesDOK s.r.0. - spolecnost prosla rebrandingem a vyuziva jméno
»Dalesdock®) je mlada, ceska startupova spolecnost se sidlem v Praze a provozovnou v business akceleratoru
xPORT patifcim Vysoké skoly ekonomické v Praze. Salesdock se profiluje jako ,,remote sales team* (vzdaleny
obchodni tym) pro své zakazniky. To znamena, ze pro kazdého zakaznika, povétsinou technologicky startup
z celého svéta, zajist'uje obchodn{ aktivity, a to formou inside sales, kdy jeden nebo vice obchodnikt obchoduji
produkt nebo sluzbu tohoto startupu. Spoluprace mezi takovouto firmou a Salesdock viak nespociva pouze
v prodeji, nejedna se o pouhé vyuziti Salesdock jako prostfednika. Salesdock vystupuje jako znacka, jejiz misf je,
aby zajimavé startupy neselhavaly kvili nedostatkiim a nekompetentnosti v obchodu. Pro obchodni partnery tak
fes 1 dalsf aktivity spojené s obchodem, jako strategické a taktické plany a doporuceni nebo obchodni akademii.
Zakladem spoluprace pfi zajmu o outsourcing obchodu je urcen strategie piistupu k zakaznikam, definovani
cilového zakaznika a trhi, obchodnich plant a ocekavanych vysledkt z prodeje. To vse probiha spolecné se
spole¢né se zakaznikem (technologickou firmou). Dalsim krokem je exekutiva obchodni ¢innosti samotnym
Salesdockem, respektive jeho Business Developery, tedy obchodniky se znalostmi a kompetenci pro operativni
planovani a dovednostmi vhodnymi pro rozvijeni obchodu.
Pokud se projekt vyviji dle o¢ekavani, zakaznik Salesdock muze vyuzit opci pro odkoupeni obchodnika, ktery
napiiklad zaujme misto obchodniho feditele. V piipade uziti opce je vyhodou pro obchodnika a startup
vzajemna znalost a pfedem nastavena ocekavani. Pro obchodnika se jedna o zajimavou piileZitost, zatimco
zakaznik Salesdocku nabira zkuseného obchodnika se znalosti prostfedi trhu a firmy.
Mise Salesdock reflektuje vaimanou a prokazanou potiebu startupt v dnesnim svéte. Ty si totiz, casto po
né¢kolika prvnich uspésnych obchodech, za¢nou uvédomovat nedostate¢nou kompetenci pro ziskavani novych
zakaznika. Vychovani obchodniku je pro né zdlouhavé, nakladné a slozité.
Typicky zakaznik Salesdock je na nekolik let zainvestovany startup. Ve vedeni téchto firem se objevuji schopni
lidé s praxi a kontakty, dalsimi ¢leny byvaji programatofi. Problémem byva zajisténi zajisténi stabilniho cashflow
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firmy, tedy ziskavani a realizace novych obchodnich pfilezitosti. Obchodu je tfeba v rané fazi pomoci a rozjet jej.
Prave se skalovanim a nastartovanim obchodu Salesdock témto firmam pomaha. Tomu odpovida i mise
spolec¢nosti: ,,No startup should fail again for missing sales power and competence.* Vojta M. (skoleni novych
obchodniku, zati 2010).

Vyvoj spolecnosti

Idea pfidané hodnoty Salesdock zacala vznikat v letech 2014 a 2015, kdy budouci CEO — Michal Voijta a Jakub
Hon studijné pusobili na univerzité¢ v Groningenu, kde se také setkali. Diky pfedeslym zkusenostem na pozici
obchodnich zastupcu ve spolecnostech jako Zuno nebo Aspironix (Jakub Hon) a 3M (Michal Vojta) se dostali
k pfilezitosti pracovat pro Crowdynews, jez se zabyva kooperaci s vydavateli diky vyuzivani socialnich médii na
bazi softwarové platformy, soustfed'ujici vybrany obsah. Obchod rozvijeli na dalku ve Skandinavii, Vychodni
Evropé a dalsich zemich EMEA (Evropa a stfedni vychod).

Po uspésném dokonceni tamni univerzity se obéma naskytla pfileZitost pokracovat v zapocaté praci

v Crowdynews. Oproti moznosti prace pro jiné spolecnosti na pozici obchodnich zastupcti nebo vedoucich je
oslovila nabidka pracovat na dalku.

Tento napad zacali rozvijet. Ovéfili si, ze problémy s exekutivou obchodu a prodejem fesenf ma mnoho
podobnych technologickych startupti. Zacali se setkavat se startupy ve fazi ziskavani prvnich zakaznika a
dostatecnym kratkodobym az stfednédobym financovanim.

Pro tyto firmy pfedstavuje jednu z hlavnich vyzev monetizace produktu nebo sluzby, prodej vétsimu mnozstvi
zakaznikt. Proto se ocitaji na pomyslné kfizovatce. V téchto firmach byva obchod z pocatku zajistovan ptimo
CEO nebo zakladateli, kteff spoléhaji na svtj network, spratelené firmy, kolegy a jejich pfima doporuceni.
Oproti tomu rozsifenf mezi vétsi pocet zakaznika pfedstavuje velkou vyzvu, spocivajici ve spravném a
flexibilnim skalovani prodejt, planovani a udrzeni pfedvidatelného ristu prodeji nebo vypilovani obchodnich
piistupu tak, aby probihaly efektivné a systematicky.

Moznost spolupracovat nadale se spolecnosti Crowdynews tak byla nakonec pretransformovana a vznikl startup
Salesdock.

Na tomto misté je vhodné doplnit, Ze majitelé popisovanych startupt — potencialnich zakaznika Salesdock,
nemuseji pfes skvélou znalost problematiky a produktu byt nejlepsimi obchodniky, pfipadné nedokazou
obchodni dovednosti pfedavat a obchod Skalovat. Sami majf na starosti fizen{ firmy a fesen{ strategickych
otazek. Existuje tak nékolik moznosti, jak problém progrese obchodu fesit:

pfijmout nezkuseného obchodnika/ky
pfijmout zkuseného, zru¢ného obchodnika/ky
obchod fesit ve spolupraci s partnery

obchod fesit online pomoci inbound (diky marketingovym leadtim a online prodeji)

CAEE e

kombinace vyse zminénych postupt

Jak bylo popsano v teoretické €asti, v ptipade¢ slozitéjsich produkta a sluzeb je nutné tfeti a ctvrty bod brat

s rezervou, nebo jako doplnék. Vybudovani partnerské sité obvykle trva, pficemz nabizi omezenou kontrolu nad
rozvojem obchodu spolu s nutnosti vést a dirigovat partnery. Prodej online vynika dosahem a mnozstvim
oslovenych potencialnich zakaznika, nicméné se nejedna o vhodny primarn{ kanal pro distribuci slozitéjsich a
drazsich feseni. Vhodnéjsi je vyuzit jej jako doplnék jinych forem distribuce v ramci B2B. Vhodnéjsi vyuziti by
bylo v piipadé B2C.
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Outsourcing obchodu — vhodny zakaznik

At ve formé in-house, nebo v ramci outsourcingu se inside sales hodi pro prodej urcitého typu produktu. Stejné,
jako se zakaznik rozhoduje, zda bude svijj sales outsourcovat, tak si Salesdock vybira své zakazniky. Prvnim
rozhodujicim prvkem je samotny produkt nebo sluzba, ktera musi byt obchodovatelna pomoci inside sales.
Podstatné je optimalni cenové rozpéti, aby byl zisk z prodeje zajimavy pro vsechny strany, které se na ném
podileji. Mésicni ¢astka za poskytovani sluzby by méla byt minimalné 10 000 K¢. Maximum nebylo vymezeno,
obvykle je to nejvice 100 000 az 150 000 K¢ mésicné. Produkt nemize byt piili§ jednoduchy, v tom pfipadé by
se hodil spise k prodeji online. Nemuze byt ani pfilis komplexni. Je nutné, aby se obchodnik velmi rychle stal
specialistou a problematice rozumét do té miry, aby dokazal vést s potencialnimi zakazniky konverzaci na
pfiméfené odborné urovni. Zaroven implementace produktu nesmi byt extrémné ¢asové narocna a slozita,
nebot” obchodnik v Salesdock je odpovédny za cely obchodni cyklus véetné uzavieni, a tedy fesi i problematiku
nasazeni a implementace. Dal§im ukazatelem je vyspélost startupu — potencialniho zakaznika Salesdock.

Z pocatku byla spoluprace navazovana se spolecnostmi, které byt’ mély né¢kolik zakaznika, tak svij obchodni
proces podrobné neznaly a nebyly schopny jej dostate¢né podrobné popsat. Pfidana hodnota outsourcovaného
obchodu totiz spoc¢iva v moznosti $kalovani obchodu diky flexibilité. Startup se muze relativné snadno
rozhodnout a nastavit si, jak velka obchodni sfla bude na projektu pracovat. K tomu, aby §lo o pfedvidatelné a
opakovatelné vystupy, tj. uzaviené obchody, vSak musi se Salesdockem a obchodnikem sdilet ,,best practises®
(nejlepsi postupy), které vedou k predikovatelnym vysledkum. V opacném piipadé ¢asto dochazi k mrhani casu
obchodnika, ktery ,,vynaléza kolo“. Pokud by obchodni strategii mél nastavit pouze Salesdock, existuje limitace
vzhledem k tomu, ze nejlepsi znalost prosttedi, firmy a produktu ma pravé CEO startupu. Pokud naopak dojde
k transferu téchto znalosti a zaroven je splnéna podminka replikace optimalniho obchodniho procesu, roste
$ance na uspéch.

K ovéfeni pfedpokladu, Zze produkt nebo sluzba maji na trhu misto pouziva Salesdock svij network a spratelené
spolec¢nosti, ktery pfinasi otevieny, instantni feedback z trhu. Dal$im kritériem pro rozhodnuti o navazani
spoluprace je dospélost produktu (vystizny anglicky pojem ,,maturity of product®). Smyslem kritéria je, aby
produkt 1 firma, ktera za nim stoji, byl v produkéni fazi s vychytanymi ,,porodnimi bolestmi®. Z dal§ich mizeme
jmenovat formu odbéru produktu nebo sluzby (nejc¢astéji forma subskripce sluzby) a jeji parametry tak, aby dle
predikovaného prodeje zisk daval smysl véem stranam.

Tato kritéria prosla jistym vyvojem. V pocatcich spolecnosti byly uplatnovany méné striktné, hlavnim cilem bylo
ziskat prvni zakazniky. Za jednu z nejvétsich strategickych chyb Michal Vojta (2018) povazuje nedodrzeni
dospélosti produktu nebo startupu, tedy pfilis brzké angazovan{ Salesdocku. V case se kritéria zpfisnovala a

piibyla nova, jak je vidét v nasledujici tabulce.
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Tabulka 4: porovnani kritérif pro vybér zakaznika Salesdock

dfive nyni

typ Produktu software/sluzba jako servis software/sluzba jako servis
(SaaS) (SaaS)

pocet zakaznikua Minimalné 2 nebo 3 minimalné 10

taze vyvoje produktu Produkt vyvinut, funkéni Dospély, otestovany produkt

trhem

cena produktu jako pravidelna 50 000 K¢ a vice minimalné 100 000 K¢, spise

rocni platba 200 000 K¢ a vice

vlastni obchodni tym historicky = ne Neni na prekazku

Ovéreny obchodni model ne ano

Zdroj: Vojta M., Hon J. (osobni rozhovor, listopad 2017), upraveno autorem

Podle Jakuba Hona (osobni rozhovor, listopad 2017), druhého CEO Salesdock se kritéria postupné méni nebo
zpftisnuji z nékolika duvodu. Je to dano tlakem na doruceni vysledkti a zaroven nastavenim realistickych
ocekavani vSech zainteresovanych stran — jak z pohledu klienta, tak ze strany Salesdocku. Jadro spociva ve
vybalancovani potieb startupu a vybéru optimalniho projektu, kterému se Salesdock ma vénovat.

Zakazniky na pfelomu let 2017 a 2018 je napfiklad feSeni Tableau (v kooperaci s partnerskou konzultantskou
spolec¢nosti). Jedna se o BI (business intelligence) nastroj. Vyuziva se pro praci s daty a jejich vizualizaci, kterou
zvladne bézny uzivatel z fad firem. Odpada nutnost nechavat reporty zpracovavat I'T pracovniky nebo je slozité
a s omezenimi fesit v MS Excel. Tableau patfi k nejpouzivanéjsim Bl nastrojum a velmi uspésné konkuruje
velkym hracam, jako je Power BI od spolec¢nosti Microsoft. Nacenéni je realizovano formou subskripce, dffve se
vyuzival licenéni model. Jednotlivé verze se poté lisi dle skaly a moznosti vyuziti. Existuji desktopové verze (pro
jednotliva PC) stejné jako velka enterprise feseni.

Dalsim zakaznikem je ceska progresivni I'T spolecnost, zabyvajici se vyvojem sofistikované ochrany proti DDoS
(distribuovanym utokam). DDoS je forma kybernetického ttoku, majici za cil pfehltit vybrany server daty a tim
iej zpomalit nebo vyfadit z provozu. Utoky slouzi napiiklad pro ,,vypnuti® webovych portali e-shopi nebo e-
bankovnictvi. Stejné tak jsou utoky vedeny na vyrobni nebo automotive spole¢nosti, kde atok vyfad{ z provozu
kritické cloudové (online) aplikace, jako ERP nebo CRM.

K dalsim sluzbam, které Salesdock poskytuje svym zakaznikam, pati{ konzultace, opét s cilem nastartovat nebo
podpofit obchod v mladych spolecnostech. Na okraj muzeme zminit aktivity jako Salesdock univerzita. Jedna se
o ,,Skolu obchodu®, kdy obchodnik z jiného startupt nebo spole¢nosti jeden az dva mésice stravi v Salesdock,
spole¢né s ostatnimi obchodniky firmy a projde skolenim a konzultacemi. Nabité védomosti thned transferuje

v dovednosti, nebot’ je okamzité praktikuje.

Na nasledujicim obrazku je vyobrazen proces navazani spoluprace Salesdock se zakaznikem.
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Obrazek €. 11: Proces navazani spoluprace se zakaznikem

Zdroj: Salesdock (konference Tyden podnikani, 2017), Praha

Strategicka & takticka rovina planovani obchodu

Nastaveni planu je soucasti pocatku spoluprace Salesdocku se zakazniky. Probiha formou dialogu na nékolika
urovnich. Vysledkem je realisticky plan, zahrnujici ocekavané prodeje a vydélek z nich, rozepsané do
konkrétnich mezikrokt. Planovan{ zisku a poctu uzavienych obchodnich pifleZitosti probiha na strategické
urovni a maji je na starosti CEO Salesdocku a zakaznik, plan poctu otevienych obchodnich piilezitost{ zahrnuje
taktickou rovinu, na které se podili vedeni Salesdocku spolu s obchodnikem. Obchodnik ma na starosti
operativni planovani tak, aby plnil vytycené cile.

Pocet prvku v kazdé vrstve vychazi z pfedchozi vrstvy (podle naplanovaného zisku se dopocita, kolik obchodu
je tfeba uzavfit) a dale z pomért (koeficientl) mezi témito drovnémi. Planuje se realisticky, pfi startu projektu
jsou to vétsinou 1 az 2 ocekavané obchody v horizontu 2 az %4 roku. Sledovany jsou 1 mezikroky, jako plnéni
pipeliny oportunitami. Koeficienty oc¢ekavané konverze vychazeji z odborného posouzeni a zkusenosti z jinych
projektt, (odhadovanych) schopnosti obchodnika a dalsich kritérii. Po nastaveni planu je tfeba plnéni
pfedpokladti monitorovat a zasahnout v pfipadé vyraznéjsi odchylky. Odchylka byva obvykle zptisobena:
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1. koeficienty neodpovidaji naméfené realité
a. nepfesny puvodni odhad (interni vliv)
b. trh reaguje jinak (externi vliv)
2. odlisna kvalita provadéni aktivit obchodnikem
a. kvalita je vyssi, kvalifikuje se vice obchodnich pfilezitosti a/nebo jsou rychleji obchodovany
b. kvalita je nizsi, kvalifikuje se méné obchodnich piilezitosti a/nebo nastavaji prodlevy s
zobchodovanim
3. od startupu prejaty obchodni model se ukazal jako nefunkéni nebo nedostatecny
4. nepochopeni komplexity obchodu jako celku ze strany obchodnika

Hon J. (osobni rozhovor, listopad 2017)

V prvnim pfipadé je vhodna strategicka korekce planu a zména ocekavaného poctu uzavienych piilezitosti podle
naméfenych dat. V pfipadé druhém je to bud’ provéfeni, kde ma obchodnik potencial pro zlepseni a uprava
koeficientu, ktera vyust{ v potfebu vykonavat vice aktivit pro splnéni planu. Druhou moznosti je zvyseni
koeficientu v pfipadé, kdyz obchodnik pfekonava ptivodni ocekavani. Pokud dojde ke zjisténi, Ze prejaty
obchodni model je nefunkéni nebo malo vykonny, je nutné opét na strategické urovni fesit, zda a jakym
zpusobem ve spolupraci pokracovat. Posledni bod je fesitelny skolenim a pomoci obchodnikovi, v krajnim
piipad¢ jeho vyménou.

Na obrazku ¢. 12 jsou rozkresleny vrstvy planovani od nejvyssiho cile (dosazeny zisk) pfes pocet zrealizovanych
obchodu, nutnych k jeho dosazeni a zapocata jednani se zakazniky az po ovéfené obchodni pfilezitosti, za

kterymi stoji jednotlivé aktivity, které obchodnik vykonava a zjistény zajem zakaznika.

Obrazek €. 12: vrstvy planovani obchodu
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Zdroj: Salesdock (2016); u].)ravenoéﬁtorern A

Obchodnik v B2B

Veétsina kandidatt na pozici obchodnika se o Salesdock dozvida organickou cestou pfes networking a kladné
reference. Cim dal tim vétsi daraz je kladen na online profilaci firmy. Salesdock vyuziva socialni sité (LinkedIn,

Facebook), webové stranky (www.salesdock.cz) nebo emailové newslettery.
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Postupem ¢asu se navysili pozadavky na kvalifikaci nové pfichozich obchodniku. Kritéria jsou: dokoncené
vysokoskolské vzdélani, plynula anglictina (schopnost komunikovat se zakazniky plynné a bez omezeni) a 1-2
roky zkusenosti v obchod¢. Velky duraz je také kladen na motivaci, proaktivitu, organizovanost, davéryhodnost
a pfipravenost na vystoupeni z komfortni zény. Vyzvou je prace na samostatném projektu, kde obchodnik sim
odpovida za vysledky a je na ném, jak si nastavi workflow, nebo jakym aktivitim dava pfednost. Na druhé strané
je tu leadership ze strany Salesdocku, ktery obchodnikovi zajisti podporu a dokaze pfidat nadhled a zkusenosti.
Naopak povaha obchodnika — napiiklad vefejné zakofenéna pfedstava o preferenci extroverze vs. introverze
neni na misté. ,,Startupy maji ¢asto problém s tim, ze najmou na pozici obchodnika nevhodného clovéka. Vidi,
ze je komunikativni, hodné mluvi a vidi v ném idealniho kandidata. Nefesi uz, ze pouze mluvi a zakaznikim
nenasloucha.” Vojta M. (osobni rozhovor, listopad 2017).

V neposledni fadé¢ se od obchodnika oc¢ekava, ze zapadne do tymu. Tym je mlady (do tficeti let), vétsinu tvoii
muzi. Od toho se odviji firemni kultura.

Po vybéru vhodnych kandidati zapocne dvou az tif kolové vybérové fizeni, béhem kterého se obchodnici
nejprve setkaji se startupem, jehoz projekt budou mit na starost. Jsou uvedeni do kontextu, je jim pfedstaven
produkt a potfeby zakaznika. Poté maji kandidati tyden na nastudovani a pfipravu na fiktiva{ obchodni schiizku.
Na té se znovu setkaji se zastupci firmy spolupracujici se Salesdock, pficemz maji za cil produkt prezentovat.
Dalsimi dkoly jsou domluveni si schiizky po telefonu (simulace ,,cold call) nebo napsani emailu zakaznikovi.
Cilem tohoto postupu je co nejvice priblizit realné prostiedi, ve kterém budou novi ¢lenové Salesdock pracovat,
v¢. omezenych prostfedki a neznalosti vSech proménnych, které situaci ovliviiuji. Vybrany uchazec se stava
clenem Salesdock, dostava na starosti vybrany projekt a s tim spojené kompetence i povinnosti. Obchodnici na
Salesdock vyzdvihuji moznost rychlého rozvoje a ziskavani kompetenci po strance samostatného vedeni
obchodniho procesu, meetingti a uzavirani obchodu. S tim se poji pfedavani knowhow Salesdock, at’ od obou
CEO — Jakuba nebo Michala, tak od externich kouct a odborniki na sales, se kterymi Salesdock spolupracuje
(naptiklad workshop na téma obchodni telefonovani nebo vyjednavani s procurement, které nastava v
pozdéjsich fazich obchodu o cené a podminkach dodani).

Zapracovani a rozvoj obchodnika

Poté, co je obchodnik vybran, nasleduje jeho zapracovani (onboarding, volné¢ pifelozeno ,,nalodéni®), které
obnasi tvodni skoleni s cilem pfipravit jej v kratké dobé k praci. Onboarding sestava ze dvou ¢asti — obchodni a
produktové. Obchodni ¢ast se sklada z modula, praktickych skoleni prolozenych teoretickymi poznatky

z obchodu, spole¢n¢ s pfedavanim know-how od Jakub a Michala. Cilem je co nejrychlejsi zaskoleni tak, aby
obchodnik jiz tyden po svém nastupu byl schopen samostatné vykonavat prvni kroky vedouci k rozvijeni
obchodnich piilezitosti. Konkrétné jsou to aktivity, kterymi se obchodnik prezentoval jiz pfi vybérovém fizeni.
K tomu probiha zaskolen{ prace v CRM a také soft-skill tréninky, rozvijejici schopnosti komunikace a budovani
vztahu mezi obchodnikem a zakazniky. Trénink je veden CEO Salesdock a trva jeden tyden. Poté je obchodnik
piipraven zacit s business developmentem. Pfestoze v té dob¢ jesté neni plné pfipraven na vse, s ¢im se muze
potkat, od zacatku praktikuje a procvicuje nove nabyté dovednosti. Situace jej motivuje k pozitivaimu piistupu a
hledani cest, jak uspét.

Diky tomu je brzy zfejmé, jak je novy obchodnik schopen uspét u zakazniku. ,,Oblibenou technikou na
vypofadani se s uvodnimi tézkostmi je seznam FAQ — nejcastéjsich dotazt zakaznika. Obchodnik si udéla
seznam nejcastejsich otazek, nad kterymi se v klidu zamysli sam, nebo to s nim probereme tfeba na tydennim
sezeni Vojta M. (osobni rozhovor, listopad 2017).

Nasledné se obchodnik seznamuje s problematikou, kterou produkt fesi, funkcionalitou produktu, konkurenci
nebo stavajicimi zakazniky. Tato faze spociva v 1-2 intenzivnich skoleni (cca 8-12 hodin), nasledovanych dalsim
rozvojem znalosti, jak obchodnik postupné pronika do dané problematiky. Skoleni je zaméteno na detailni
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pochopeni realné hodnoty produktu pro zakazniky, a tedy odkryti potencialu prodeje i formy, jak produkt
prezentovat a hovofit o ném se zakazniky. Tento proces ma na starosti Jakub Hon, ktery je odpovédny za
spolupraci se zakazniky z fad startupt.

Onboarding obchodnikum v Salesdock vyhovuje kvili atmosféfe a firemni kultute, kde se citi velmi brzy pifijati.
Béhem tréninku se jim vénuji zkuseni profesionalové, trénink je nabity informacemi i praxi. Vzhledem k vizi
Salesdocku, velikosti firmy i dakladnému vybéru kandidata je motivace obchodnikt od zacatku na vysoké
Grovni. Ti citf, Ze od za¢atku buduji néco svého a maji moznost ovlivnit nejen vlastni vydélek. Resent, které maji
na starosti je vétsinou unikatni technologie pfevysujici bézné dostupna feseni na trhu. Spolu s pfimym vedenim
CEO a rychlym rozvojem vlastnich schopnosti to pro obchodniky Salesdock pfedstavuje zavazek, ktery maji
touhu splatit. Moznosti, jak ovlivnit béh firmy, se naskytuje nepfeberné mnozstvi. Bézné jsou inovace ve formé
napadu, se kterym pfichazi jakykoli ¢len tymu, a ktery poté rozviji, testuje a piipadné implementuje do chodu
tirmy.

Dalsi rozvoj obchodnikti probiha hlavné v praktické rovine pii praci samotné. Jednou tydné se obchodnik
setkava s Michalem, kde probiha shrnuti vysledka prace za predchozi tyden a naplanovani tydne nasledujiciho.
Casteéné se jedna o koucink, diky ¢emuz dochédzi k posunu kompetenci obchodnika. Hlavni role setkéni spociva
v podpofe obchodni ¢innosti, sdilenf a usmérnéni aktivit obchodnika. Ten sam kriticky zhodnot{ praci a vysledky
a navrhne dal$f kroky. Vedouci poté da zpétnou vazbu, na cem dale muze obchodnik zapracovat, nebo sdilf tipy,
jak postupovat u konkrétnich obchodnich piilezitosti. Cilem je, aby obchodnika postupné pronikl do kontextu
obchodu, uzival kritické myslen{ a byl schopen sam sobé poskytnout zpétnou vazbu tak, aby se staval seniornim
obchodnikem a leaderem.

Obrazek €. 13: Rozpis tydenniho meetingu obchodnika s vedoucim

Individual sales meeting weekly (1 hour max)

Main Meeting Topics

pre-sales (research, cold calls, follow ups, emailing)

deals (meetings, movement in pipeline)

challenges (coming out of the first two topics, work/office/company life)
solutions (prioritized solutions/measures)

ideas (on effectivity, party..)

Timely: by each topic we first go through and then we plan
Variables: by each topic we look at the (how many calls done) and (what is happening on the calls)
Who: each topic is first presented by and then feedback from is provided

Sales professional is expected to prepare for the meeting, provide of his work & results
and

that sales professional will be more and more able to see context and feedback provided
by sales supervisor by himself and develops towards becoming sales supervisor himself.

Zdroj: Salesdock (2016), tydenn{ individualni meeting

Obsahem meetingu je nejprve vyhodnoceni faze business developmentu, jez pokryva rozvoj obchodu az po
kvalifikaci zakaznika a vytvofeni obchodnich piileZitosti. Z kvantitativafho i kvalitniho pohledu se probiraji
kontakty (databaze, kam obchodnik vola nebo se chysta volat) nebo konverze aktivit na zajem zakaznika a jejich
kvalifikaci. Pfiprava zahrnuje projiti kvantitativnich ukazateld, jako je pocet hovort a jejich konverzni poméry,
statistiky emailové komunikace (% miru otevien{ a odpovédi na emaily) a analyzu, zda vse probiha dle planu,
nebo nékde obchodnik potfebuje pomoci. Druha faze fesi posun obchodnich pfilezitosti v pipeline k uzavieni.
Obchodnik rekapituluje zmény, které nastaly od posledniho setkani a planované kroky.

Tteti a ¢tvrta faze vychazeji z pfedchozich dvou, dopliuji pohled na vysledky a navadéji obchodnika

k pochopeni kontextu a nastavovani si novych vyzev sama sobé.
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Mésicni hodnoceni probiha za ucasti vsech ¢lent Salesdock, kdy kazdy z obchodnikt v 5 az 10 minutach
komentuje dosazené vysledky a vyzvy se kterymi se setkal. Mési¢ni hodnoceni dava prostor pro komentafe nebo
otazky ostatnich ¢lenu a pfinasi nadhled nad vlastnimi projekty. Podporovana je diskuze, diky které se odkryvaji
skute¢né duvody uspéchu ¢i nedspéchu. Souvisi s tim 1 pomoc seniornéjsich kolegti a CEO juniornim
obchodnikam.

Obrazek €. 14: Vysledkova tabule business developert Salesdock na konci mésice pfi mésicnim vyhodnoceni

Zdroj: Salesdock (2017), vysledkova tabule za mésic ¢ervenec
Obchodnici se béhem dvou let ptisobeni v Salesdock rozhoduji, zda se vydaji cestou seniorntho obchodnika,
popftipadé se piimo stanou soucasti tymu zakaznika, nebo zustanou ve spolecnosti a stanou se sales leadery
(podobné jako vystupuji Michal a Jakub). Nékteff obchodnici se rozhodnou nabité zkusenosti zarocit v jinych
spole¢nostech, kam mohou byt doporuceni.

Pro nové obchodniky je velmi zajimava pravé druha moznost. ,,Zakaznik si kupuje nas jako zakladatele a také
know-how, které predavame obchodnikovi. Pro firmu to pfedstavuje aktivum, které ¢asem muze prevzit k sobé
a oveéfeného obchodnika draftovat®, fika Michal Vojta (osobni rozhovor, listopad 2017). Obchodnikovi se diky
tomu v kratkém obdobi naskyta Sance stat se obchodnim feditelem v rostoucim startupu.

Kariérnf rast v sales leadera souvisi s planovanym rozvojem Salesdocku, mentoringem a pomoci dalsim
juniornim kolegim, stejné tak s jinymi planovanymi aktivitami, jako je obchodni akademie, skoleni pro business
akceleratory a dalsi. Posledni pfipad znamenajici odchod obchodnika do jiné spole¢nosti neni Salesdockem
preferovan.

Vztah mezi ¢leny Salesdock je budovan na duvére, takze se ocekava oteviena zpétna vazba kazdého z clend,
pokud mu néco nevyhovuje. Cisla fluktuace obchodnika nejsou zatim pili§ vypovidajici. Za rok 2017 doslo

k rozsifeni tymu o 6 obchodnikt a dva dalsi kolegy. Za stejnou dobu z tymu odesli 4 obchodnici, z toho dva
pracujici na ¢astecny uvazek. Davody odchodu byly pokracovani ve studiu, st¢thovani se do 350 km vzdaleného
mésta, odchod do velké spolec¢nosti na podobné misto nebo touha po zména typu prace. Subjektivné lze tyto
davody hodnotit jako relevantni a dle reakei téchto pracovnikia nelze pfedpokladat, ze maji pfimou spojitost

s nespokojenosti s formou a napln{ prace, nebo kolektivem. Po ukonéeni pracovniho poméru v Salesdock je
obvyklé, ze byvali clenové zustavaji s firmou spojeni skrz socialnf media, pfipadné i fyzicky. Kolegové zustavaji
pfateli a jsou ochotni si navzajem vypomoci, napiiklad doporucenim.
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Bézny den obchodnika

Jednou z vnimanych vyhod prace ve startupu je velka mira duvéry, kterou k sobé kolegové maji a tim
poskytovani flexibility zacatku a konce pracovni doby. Taktéz pro mnohé B2B obchodniky je dnes béznou praxi,
ze si rozvrh upravuji podle sebe. Spolecnosti jim to umoznuji obzvlasté v piipadech, kdy plni vytycené kvoty.
Kazdy den obchodnik provadi mnoho druhu aktivit, na jejichz plnéni si vypracovava navyk. Doporuceno je, aby
obchodnik v jednu chvili pracoval pouze na jednom typu aktivit. Je tak produktivnéjsi a nedéla chyby. Aktivity
jsou voleny podle orientace na cil. Mantra obou zakladateld zni ,,cash is the king (penize rozhoduji)* Vojta M.,
Hon J. (tymovy meeting, listopad 2016). Podle nf je obchodnik hodnocen na prvnim misté. Metodou, kterd se
pro pfipominani nejdilezitéjsiho cile vyuziva, je jednou za ¢as se zastavit a zeptat se sama sebe: Vede mé
¢innost, kterou pravé ted’ vykonavam nejrychleji k penézim? Vedou mé bézné vykonavané c¢innosti k
budoucimu ziskur Kdy se tak stane, jaky je planovany zisk? Nemohu ¢innosti délat 1épe, jednoduseji, efektivnéji?
Optimalnim stavem je zazita rutina, ktera obchodnika sméfuje k vykonavan{ spravnych véci. Ty navic déla
pravidelné a cvici se v nich — déla je spravné. Zazitou rutinou a pracovitosti neni myslen workoholismus.
Obchodnici v praci travi prave tolik ¢asu, kolik je tfeba. Nékdy to muze byt méné, nez 8 hodin, nékdy naopak
zustavaji z nejruznéjsich duvodu déle — napracovani doptedu, dotahovani kvoty, zdjem o dalsi vzdélavani a dalsi.
Produktivita obchodnikt je dale navysovana rozdélenim dne do c¢asovych pasem. Zakladni rozdéleni je na dobu
v a mimo prime-time. Odliguje se i piistup k praci podle dne v tydnu. V CR byva pondéli dopoledne zasvéceno
firemnim poradam, coz negativné ovliviiuje miru pfijeti hovoru. Proto se obchodnici soustfedi na jiné aktivity,
napiiklad na aktualizaci socialnich siti.

Prime time:

Obdobi od 8:00 do poledne a od poledne do 17:00, které obchodnik vyuziva pro komunikaci se zakazniky. Jde o
nejdulezitéjsi cas, béhem néhoz se vytvareji a realizuji obchodn{ pifileZitosti. Pfesto, ze se jedna o relativné
dlouhé ¢asové useky, prime-time ¢asto ubiha pocitové nejrychleji. Je nezbytné dobfe planovat a prioritizovat,
stejné tak si stanovit spravné cile. Uspésny pracovni den se pak méif poétem dorucenych obchodnich piileZitosti
nebo zorganizovanych meetingt. Jejich pocet statisticky dlouhodobé vychazi z poctu a kvality aktivit.
Obchodnici jsou navykli chodit do prace mezi 7:30 az 7:55. V 8:00 totiz za¢ina scrum. V bézném vyznamu je to
iterativni metoda agilniho vyvoje software, provozovana za icelem spoluprace tymu na dosazeni urcitého cile.
Technika pouziva metodu sdileni, fesi aktualni stav projektu, pokrok a plan na blizkou budoucnost.

Pro Salesdock scrum predstavuje 15 az 20 minut dlouhy meeting, kdy kazdy ¢len tymu shrne vysledky z
minulého obdobi (dne) a plan (agendu a cile) na obdobi nasledujici. Aktivita probiha s cilem zajistit soulad a
vhled do cinnosti ostatnich kolegt a také pro udrzeni pfehledu nad dénim ve firmé. Obchodnici si diky scrumu
uvedomuiji priority, planuji a rekapituluji vysledky. Scrum probiha strucné, kdy bez pferuseni hovoii jeden clen
po druhém. Spoustécem pro scrum byl pocit’ovany nedostatek synergie a sounalezitosti ve chvili, kdy tym zacal
rust. Pavodné vedlejsim produktem byl pevny zacatek pracovniho dne pro kazdého jednoho clena Salesdock.
Tato vyhoda je postupné vice cenéna. Dobu pfed scrumem nékteff obchodnici vyuzivaji na piipravu
nasledujiciho dne, jako je planovani kalendafe a aktivit, nebo kontroluji dalezité komunikacni kanaly (emaily,
leady, LinkedlIn, Slack atp.). Pokud je tfeba, vyfizuji se i jednorazové dkoly, jako tvorba nabidky pro zakaznika.
Po scrumu obchodnici zacinaji pracovat na svych projektech. Rozfazeni aktivit do blokt neni pouze dle typu
aktivity, ale i dalsich kritéril. VSechny typy aktivit jsou jednoduse dostupné prostrednictvim CRM jednim
kliknutim. Obchodnik si napfiklad pfipravi hodinovy ¢asovy blok, ve kterém vola pouze novym zakaznikam.
Poté si da 10 minut pfestavku a pokracuje volanim na jiz kontaktované zakazniky. Tento systém ma nékolik
benefith. V prvni fadé umoznuje pracovat produktivnéji, obchodnik nepfeskakuje od ¢innosti k ¢innosti.
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Tabulka 5: typy aktivit provadénych v casovych blocich
volani emailova komunikace komunikace na socialnich sitich
nikdy nekontaktované firmy Zprava navazujici na prvni telefonat  prvni zprava bez predchozi komunikace
volat znovu Email, bez predchazejici komunikace odpovédi a dalsi komunikace
ukol/follow-up sekvence emailt
nestandardizovany email
Zdroj: Vojta M. (2016), upraveno autorem

nikdy nekontaktované firmy & volat znovu

Kontakty, se kterymi obchodnik zatim nekomunikoval. Jsou to telefonni ¢isla na firmy (infolinka, recepce,
zakaznicka linka), nebo na konkrétniho clovéka ve firmé (dostupny na webovych strankach nebo ,,teply* kontakt
— kontakt na osobu, kterou obchodnik nebo né¢kdo z kolegti zna a doporudi). U oteviraciho telefonatu
obchodnik v Salesdock nejedna o prodeji feseni, dulezité je dostat se co mozna nejrychleji a nejjednoduseji ke
kompetentni osobé. Pokud s ni obchodnik rovnou hovofi, zakladem je zaujmout ji a pfipravit prostor pro dalsi
jednani, nebo firmu rovnou diskvalifikovat. Aktivita ,,Volat znovu® se odlisuje tim, Ze obchodnik jiz s firmou
(strucny) kontakt mel. Bud” kompetentni osobu nezastihl, nebo volal nevhod. V principu jej ¢eka prvni hovor,
nicméné 1 takovy detail, jako dohodnuti se, Ze zavola ve tfi hodiny odpoledne a nasledné splnéni dohody zvysuje
obchodnikovu kredibilitu.

ukol/follow-up

Jedna o tkoly, které obchodnik nech4 zadavat sama sobé, aby je v dany den splnil. Ukoly se poji piimo s profily
jednotlivych zakaznika v CRM, coz zrychluje praci a odkryva kontext. Vétsina dkolu je vytvofena systémem
automaticky. Béznym pfipadem je, Ze obchodnik v systému zada piikaz funkce IF, aby byl upozornén, pokud se
v urcitém casovém horizontu ,,néco® stane nebo naopak nestane. Konkrétnim piikladem muze byt upozornéni
na pfichoz{ email od zakaznika nebo notifikace k follow-upu, kdyz zdkaznik béhem jednoho tydne nereaguje na
email, ktery mu byl zaslan.

Béhem follow-upti obchodnik provadi kvalifikaci zakaznika, zjist'uje jeho reakce na komunikované feseni.
Dozvida se zpétnou vazbu, sbira informace od zakaznika i jeho kolegu, nadfizenych a specialista. Follow-up
muze byt otazka jednoho nékolikaminutového telefonatu, stejné tak pul rocni mravendi prace. Cilem follow-upu
je posunout se dal, odhalit namitky nebo nedtvéru a s témito zjisténimi pracovat. Vystupem follow-upt je bud’
ptedkvalifikovany zakaznik, ktery se chce dozveédét o feseni vice a ma s kompetenci s obchodnikem jednat, nebo
je to zakaznik diskvalifikovany. V prvaim pfipadé obchodnik rovnou organizuje dalsi kroky, vétsinou online
setkani se zakaznikem.

Druhy pfipad, diskvalifikace, byva zapfi¢inéna nékolika divody. Podstatné je, aby obchodnik ovéfil, ze se jedna
o duvody opravdové (zakaznik nelze nebo si nevymysli) a Ze jsou pro diskvalifikace relevantni.

Divody k diskvalifikaci zakaznika:
e nenf autorita
e neni potfeba
o zakaznik ma jiz problém vyfesen jinak
o zakaznik problém nefesf nebo nema
e rozpocet
e nevhodné nacasovani

e nelze kontaktovat
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Vyse zminény piiklad vychazi z kvalifikacni metodiky BANT(C) pouzivané v Salesdock. Navic je pfidan scénaf,
kdy se zakaznika nedafi béhem péti pokusu zastthnout a kontaktovat. S diskvalifikovanymi firmami obchodnik
dale pracuje. Napiiklad firmy, se kterymi se nedokazal spojit se za ¢as pokousi kontaktovat znovu, nebo se k nim
pokusi dohledat alternativni kontakty. Pokud je divodem nevhodné nacasovani, nabizi se logicka volba zjistit,
kdy nastane lepsi okamzik pro obnoveni komunikace. Obchodnik si termin poznamena a CRM mu je v danou
dobu pfipomene ve formé ukolu. Dale v pfipadé¢, kdy firma nema pravomoc rozhodovat o komunikovanych
feSenich, existuji dvé varianty reakce. Pokud obchodnik citf urcity potencial, muize firmu za ¢as znovu
kontaktovat. Pokud si je jisty, ze stavajici situace se v kratkodobém az stfednédobém horizontu nezméni, neni
tfeba firmu dale fesit.

Pokud obchodnik béhem follow-upu vyciti, Ze zakaznik neni pfipraven podat detailnéjsi informace, ze kterych je
mozné rozhodnout o nejlepsim dal$im postupu, muze zakaznika kontaktovat pozdéji znovu. Zasadni je odhalit,
zda existuji realné davody, proc se proces odsouva, nebo zda zakaznik z né¢jakého divodu obchodnikovi
informace odmita sdélit. Pokud ma konverzace tendenci opakovat se, bez trendu posunu, je na obchodnikovi,
aby pfevzal otéze a situaci fesil. Mtze se napiiklad pokusit spojit s jinymi pracovniky z firmy, nebo na zakaznika
uhodit a polozit mu pfimou otazku, zda nasazen{ daného feseni béhem urcité doby zvazuje. Chybou totiz neni
diskvalifikace zakaznika, ale ztraceny c¢as obchodnika.

Na konci tispésného pracovniho dne vypada prace obchodnika nasledovné:
e splnény dennf cil v poctu aktivit, domluvenych meetingti a kvalifikovanych obchodnich prilezitosti

e do 24 hodiny byly zpracovany ptichozi emaily, dale jsou rozeslany emaily navazujici na hovory a setkani
se zakazniky

e vsechny dkoly na komunikaci se zakazniky jsou vyfizeny, nebo byly podle priority odlozeny na pozdéji
e prob¢hla kontrola, ze v systému nejsou zadni zakaznici (s vyjimkou diskvalifikovanych na dobu
neurcitou), u kterych neni uveden dalsi postup (tzn. chybi notifikace nebo tkol)

Obdobi mimo prime-time obchodnik vyuziva pro aktivity, jako je dohledavani kontaktt, tvorba nabidek nebo
vzdélavani se. Jedenkrat za tyden obchodnik kontroluje, zda ma dostatecny pocet novych firem a kontakta

k business developmentu. Pokud tento pocet klesne pod hranici 100 firem, zadava pozadavek pro rozsifeni
databaze.

Jednou tydneé také probiha kontrola stavu zakaznikt, obchodnich pfilezitosti nebo faz{ komunikace. K tomu
jsou vyuzivany filtry (funkce pfeddefinované v CRM). Néktera upozornéni jsou automaticka, u jinych jde o
poloautomaticky proces. Obchodnik nejprve manualné vytvoii jednoduchy piiznak (mozné pfedstavit si jako
hashtag), ktery pak sleduje (upozornén{ zpracovava v ¢asovych blocich) a tim proces automatizuje.

Tydenni upozornéni a filtry v CRM:
e kontrola, zda se s nékterym ze zakaznikd neztraci pfili§ ¢asu
o upozornéni, pokud pocet dotyku se zakaznikem a stavu leadu neodpovidaji ,,se zdkazniken: bylo jig
Sx komunikovino, ale zatim nedoslo k posunu“
e prioritni obchodn{ piilezitosti, na nichz je tfeba pracovat
o upozornéni u oportunit, kde predpokladany cas uzavieni nekoresponduje se stavem oportunity
,»na obchodni pfilezitosti s pfedpokladanym datem uzavieni 1.4.2018 za posledni dva mésice
neprobéhla zadna komunikace®
e Sledovani odpovédi na LinkedIn
o po upozornéni obchodnik kontroluje sit’ LinkedIn, zda zakaznik reagoval, zpravu cetl, nebo se
k nf nedostal a podle toho voli dalsi kroky
e Kontaktovat pfes LinkedIn
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Obchodn{ proces

Obchodni proces v Salesdock je rozfazovany na prospekting, kvalifikaci piileZitosti, jejich posunuti a uzavieni.
K okamziku, kdy se vytvofi obchodni piilezitost, dojde po kvalifikaci zakaznika pomoci BANT(C) - ,,C* znaci
»competition®, konkurenci. S pfilezitostmi se nadale pracuje, dokud nejsou uzavieny, nebo zruseny. Kvalifikace
zakazniku je vétsinou dosazeno po prvnim meetingu. Obchodnik poté disponuje dobrym piehledem o
potiebach zakaznika (pro¢ zakaznik musi nebo chce fesit problematiku, ve které dokaze muj produkt pomoci),
zna ¢asovou osu nasazeni a jmény kompetentnich pracovnikd, kteff o obchodu budou spolurozhodovat a také
rozpoctem urcenym pro projekt. V této fazi zakaznik nemiva jasno, kterym fesenim (zda nasim, konkurencnim
nebo i zaidnym/internim) bude danou problematiku fesit. Nicméné stejné jako zakaznik se dostava do dalsiho
kolega jednani (kvalifikoval se pfi uplatnéni metodiky BANT(C), tak i obchodnik se dostava do vybéru
uvazovanych feseni z pohledu spole¢nosti. V opa¢ném piipadé pii nesplnéni byt’ jedné kvalifikacni otazky
dochazi k diskvalifikaci, respektive je nutné tuto diskvalifikaci provést. At’ uz z davodu nesplnéni elementarnich
naroku zakaznika na funkcionalitu produktu, pficemz neexistuje realnd Sance, ze se toto zmén{ (vzhledem

k portfoliu zakaznika Salesdock je mozné, Zze komunikovany produkt je stile ve vyvoji a n¢které funkcionality
budou podle moznosti dovyvinuty) nebo ovéreného fakta, ze zakaznik neni na nakup z né¢jakého davodu
(odhaleného v kvalifikaci) pfipraven.

Obrazek €. 15: Inside Sales proces v Salesdock
(Inside) sales process

PRESALES SALES AFTERSALES

customer
success
mngmt

Obchodni proces Salesdock je rozfazen do nékolika fazi. Oddéluji je splnéna kritéria a tedy ocekavana

Zdroj: Salesdock (2016)

pravdépodobnost, ze obchod bude uskutec¢nén. Jako relevantni jsou v Salesdock brany hranice od 30% vyse,
které znamenaji kvalifikovanou spolecnost, s potencialem koupé feseni. Nizsi hodnoty (10% a 20%) vyjadtuji
nového potencialnfho zakaznika, nebo zakaznika, u kterého probéhla prvni kvalifikace a shoda nad dalsim

postupem. Pouzivané procentni hranice jsou 10, 20, 30, 70 a 100%.
10%

tato meta je splnéna automaticky po potvrzen{ prvnfho zajmu o konverzaci nad tématem ze strany zakaznika.
Tedy napiiklad ihned po osloveni a odeslan{ pozadovanych podkladi dochazi k posunuti.
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20%

hranice je splnéna, pokud obchodnik ovéii nékolik kritérif (v tomto okamziku postacuje obecna kontrola, nebot’
zakaznik 1 obchodnik se stale seznamuji a vyjasiuji si ocekavani). Prvnim kritériem k ovéfeni byva rozpocet,
pfipadné chut’ na dany projekt rozpocet vyclenit. Z dalsich kritérif je to doplnéni BANT(C), tedy potieb
zakaznika, dale prokazani a ovéfeni pochopeni pfidané hodnoty a definice KPI (key performance indicators). Ty jsou
uzivany pro ziskan{ kontroly a zavazku zakaznika (commitment), kdy se obchodnik se zakaznikem dohodne, za
jakych pfedpokladt bude projekt spustén.

Zde se projevi vyjednavaci schopnosti obchodnika. V pfipadé uspéchu se vyznamnym zptusobem zjednodusi
cely zbytek jednani az do uzavieni obchodu. Naopak, v pfipad¢ netspéchu (neziskani zavazku) byva slozité,
nebo dokonce pfedem ztracené dalsi jednani — obchodnik se muze snazit, pfesvédcovat, plnit, na cem je se
zakaznikem dohodnuty, nicméné ten na to muze (ne)reagovat podle oc¢ekavani a pfedchozich naznaka. Za tim
vs$im lze objevit mnoho motivi, jako dohodu zakaznika s konkurenéni spole¢nosti nebo jednoduse nezajem
projekt skutecné fesit. Chovani zakaznika lze pfifadit do jedné ze 4 kategorii:

1. obchodnik nebyl schopen ukazat skutecnou hodnotu feseni a zdkaznik je zmateny nebo nema zajem
pokracovat. Nemusi to vsak pfimo fici, protoze obchodnika nechce zklamat. V disledku je toto
nejhorsi mozZny scénaf. Obchod se neuzavie a jednani konzumuje ¢as a energii obou stran.

2. Obchodnik udélal vse spravné a zakaznik hodnotu vidi. Nicméné nejedna oteviené ¢i pfimo klame.
Obchodnik by mél byt schopen toto odhalit a zvazit, jaké je riziko, Ze zakaznik nedostoji svym
zavazkam (od nespoluprace pfi testovani pres otaleni pfi dohodnutém uzavieni obchodu az po
nedostani svym zavazkum ve fazi uzivani sluzby).

3. Obchodnik se se zakaznikem nedohodne na splnéni jednoho nebo vice kritérif zminénych vyse, a proto
se v obchodnim jednani nepokracuje. Tento vysledek je naprosto v poradku. V opa¢ném piipadé by
odpovéd’ na rétorickou otazku ,,je muj produkt vZidy vhodny kazdého jednoho zakaznika?* musela dat
nepravdivou odpoved.

4. Obchodnik se se zakaznikem shodne, kdy ma byt projekt realizovan, kvalifikacni kritéria jsou ovéfena.
Obchodni jednani se dostava do dalsi faze. Dojde k dohodé dalsich kroku, které prokazou hodnotu
nastroje pro zakaznika. Ob¢ strany jsou srozumény s klicovymi faktory, které ovlivnuji, zda bude obchod
uzavien. Je vytvofena prvni pfedbézna nabidka produktu nebo sluzby, ktera slouzi jako podklad pro

dalsi jednani.

30%

Dosazeni této faze vyzaduje prohloubeni pochopeni hodnoty sluzby. Proto se pouziva prezentace a ukazka
DEMO verze. Preferovana je ukazka funkcionality a prace s nastrojem, aby zakaznik vidél prostfedi a zacal si
pfedstavovat, jak jej sam ovlada. Tato ukazka probiha na meetingu se zakaznikem. Dile je vyzadovana shoda
ohledné harmonogramu podpisu smlouvy, implementace a produkéniho nasazen{ feseni. Obchodnici v
Salesdock vyuzivaji variantu obraceného postupu, kdy se nejprve dohodne termin nasazeni, od ¢ehoz se odviji
terminy mezikroku, které se nanaseji na ¢asovou osu od konce k zacatku. Z toho pfirozenou cestou plyne
termin, kdy je tfeba s projektem zacit. Psychologicky to ptisobi na zakaznika, aby se projektu vénoval a dal mu

prioritu. Poslednim pozadavkem je odeslani finalni nabidky zakaznikovi.

70%
Faze je dosazeno po schvaleni nabidky a planu implementace. Spousti se proces implementace. Diéle je
zakaznikovi zaslan kontrakt.

80%
Predposledni dosazitelnou fazi je dokonceni implementace a podepsani kontraktu.
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100%
Tato faze ma jediny krok — zahajeni plateb zakaznika.

Jedna z prvnich verzi obchodniho procesu od kvalifikace zakaznika po uzavfeni obchodu. Postupné byly nékteré
prvky z ,,Review* (20%) pfesunuty do ,,Formal Review* (30%), jako ,,KPI defined*, aby faze obchodu

odpovidala vice realité.

Obrazek €. 16: Obchodni proces a jeho kvalifika¢ni kritéria

Opportunity
10%
Review IF
B Key stakeholders
A identified
N =
T Defined need + Formal Review IF ;
expected investment Commit IF
U Value Best Case IF Won IF
Value demonstration Py . Implementation VVVVVVV
s (test) approved ta take demonstration )
ace RpIOYES 10 B8 succesfull Offer confirmed done Money in d House
€ %&R\UVBHO sesejde | | 9_9 for Qogtzasz §|gr\!§g Maney
do DEMA) Time line sent implementation
: T Contract sent
KPI defined . AR AN
s (KPI's DEMA, za jakych Final Offer sent
e okolnosti do toho
pljdou)
Initial Offer
—/

\Initia\Tlme offer / \ j \ / \ /
Zdroj: Salesdock (2016)

Business Development

Jako Business Developer je oznacovan obchodnik, ktery ma na starosti cely proces vytvafen{ a prace na novych
obchodnich piilezitostech. Pod obchodni pfilezitosti je mozné predstavit si obchod se zakaznikem, vytvafeni
partnerstvi a dal$i ¢innosti s cilem podpory a uzavirani nového obchodu. Business Developer v ramci Salesdock
je obchodnikem odpovédnym za exekutivu celého projektu.
V pocitcich prace na projektu se obchodnik zac¢ina seznamovat s pfidélenym teritoriem. Veskeré ¢innosti
spojené s touto fazi vyzaduji velkou miru systemati¢nosti a rozfazovani, tedy prace v jednotlivych (¢asovych a
pracovnich) blocich.
Seznamen( s teritoriem se sklada z nékolika fazi poznavani oboru a firem, ve kterych obchodnik citf nejvyssi
sanci uspét. Obchodnici se zamysli napfiklad nad tim, zda se s n¢kterymi potencialnimi zakazniky znaji. Co se
tyka osloveni ,,studeného trhu, jiz z taktického planovani je tfeba prevzit kritéria, podle kterych se lze rychle
rozhodnout, zda potencialnim zakaznikem muze byt vybrana spolec¢nost.
Obchodni pfilezitosti se rodf snadnéji u zakazniku, ktef{ maji v obchodnika davéru. Ta mize mit podobu
pfedchoziho jednani nebo znamosti, pfipadné jiz historicky uskute¢néného obchodu. Jeden z taktickych prvka
proto je vyuziti vazeb svych i kolegu tak, aby se obchodnik co nejrychleji dostal k jednani s firmou. Dal$imi
potencialnimi zakazniky mohou byt firmy, kde jiz doslo k obchodnimu jednani a byla identifikovana obchodni
ptilezitost, nicméné vzhledem k velkému mnozstvi nejen externich (viz. BANT(C)), napiiklad spatné
nacasovani), ale i internich vliva (napf. produkt nebyl pfipraven pro realné nasazeni) nedoslo k realizaci.
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Tteti skupina firem — firmy ,,z trhu® pfedstavuji nejvétsi skupinu, se kterou se obchodnici dffve nebo pozdé;ji
vzdy setkavaji. U téchto zakazniku je tfeba ukazat kompetenci a zaroven si ziskat jejich duvéru, obchodnik

v prvni chvili prodava vice sama sebe, nez produkt, nebot’ potencialni zakaznik se nejprve rozhoduje, zda vibec
bude s obchodnikem komunikovat. Z tohoto divodu je obchodni proces pfirovnavan k trychtyfi (funnel).

Z pocatku probiha osloven{ a komunikace s velkym mnozstvim spole¢nosti, které by mély byt co nejrychleji
kvalifikovany (postupuji trychtyfem nize), nebo diskvalifikovany (jJdou z trychtyfe ven).

Tento postup je aplikovatelny jak pro outbound aktivity (vyvolané na strané firmy, obchodnika), tak inbound.
Z pohledu outbound je to formou cold callingu a emailt, pfipadné jinych aktivit. Inbound forma pracuje se
zajmem zakaznika, ktery generuje marketing. Napfiklad jde o kontakty na zakazniky, ktef{ navstivili webové
stranky produktu a vyplnili formulaf s tim, aby byli dale kontaktovani. Salesdock inbound nevytvaii saim, ale
pracuje s pfichozimi leady (pokud je tento nastroj vyuzivan firmou, ktera produkt vyviji a Salesdock je
odpovédny za jejich zpracovani).

Vybér firem a faze osloveni

Kritéria pro vybér firem byvaji co mozna nejjednodussi, kvantifikovatelna a méfitelna. V piipade, Ze firem je
nejvyse né¢kolik set, neni piisnéjsi selekce vétsinou tfeba. V pfipadé vétstho mnozstvi firem, které muze
obchodnik oslovit, je vhodna selekce vhodna. Podle typu produktu se urcuji vyhovujici kritéria. Z vefejné
dostupnych udaju se firmy fadi podle trzeb, poctu zaméstnancu nebo oboru podnikani. Tyto informace jsou

z databazi aktualizovany do CRM a obchodnikovi umozni standardizovat proces osloveni podobnych zakaznikda.
Komunikaci nasledné muaze podle zkusenosti s danym tipem firmy pfizptsobit.

Business Development vyzaduje systematicky pfistup, vytrvalost a srozumitelnost. Neni zde tolik prostoru pro
kreativitu, vyznam ma pravidelnost provadéni aktivit osloveni zakaznika. Dulezité je, ze potencialni zakaznik
dostane relevantni divod, proc s obchodnikem dale jednat (Vojta M., skoleni obchodnikd, zafi 2016).

Kwvalifikace zakaznika

Jde o jednu ze zasadnich aktivit v celém obchodnim procesu. Dlouhodoby priamér poctu kvalifikovanych
obchodnich schizek se pohybuje mezi 7 az 10 mésicné podle konkrétniho projektu a vykonnosti obchodnika.
Schuzka s kvalifikovanym zakaznikem pfrestavuje nejen oboustranny zajem, ale i podlozené duvody, Ze jednani
bude mit pozadovany vystup. Salesdock preferuje inside sales, tedy schuzky probihaji na dalku prostfednictvim
online spojeni prostfednictvi aplikaci Skype, Webex a jinych. Cilem schuzky je (doplnéni) kvalifikace zakaznika
spolu s pfedanim a ukazkou hodnoty feseni tak, aby je zakaznik pochopil a dokazal si pfedstavit scénate
fungovani ve vlastnf spolec¢nosti. Opac¢nym vysledkem je diskvalifikace klienta, pokud na schizce obchodnik
identifikuje nepfekonatelné bariéry, které obchodu brani. Diskvalifikace neznamena neuspéch. Naopak, ¢im
rychleji probéhne, tim méné obchodnik ztraci ¢as a energii, kterou by mél vénovat jinym zakaznikim. Na
meetingu je tfeba zjistit skutecné potfeby zakazniku, prioritizovat je a podle toho zvolit dalsi postup.
Obchodnik musi béhem meetingu zvladat nékolik véci naraz

1. Meeting vede (management zakaznika — hovoii se k tématu, fakticky)

2. Sleduje zakaznika, jeho reakce, zdjem o konverzaci

3. Déla si poznamky

4. Ukazuje funkcionalitu, DEMO fesen{

Kazdy obchodnik si dfive nebo pozdéji pfichazi na styl vedeni schiizek, ktery mu vyhovuje. Zde je uvedeno
nckolik faktickych bodu, které by na schizce nemeély chybeét:

e Agenda (vedeni meetingu)
e Zjisténi, jak k tématu pfistupuje zakaznik (oteviené otizky, navadéni
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e DPifbch a fakta feseni (piibch, napiiklad reference a nasazeni u jinych zakazniki pasobi emocné, dulezita
je relevance)
e Diskuze a dalsi kroky (ovéteni BANT, dalsi kroky obchodniho procesu)

Posunuti a uzavieni obchodnich pfilezitosti

Na praci s obchodnimi pfilezitostmi si obchodnici vyhrazuji pracovni bloky, ve kterych prochazeji obchodni
piilezitosti a kontroluji jejich prabéh. Identifikujf a nasledné fesi rizika, podle kterych muze dojit ke zdrzeni
uzavieni obchodni piilezitosti.

Pracovni bloky jsou aplikovany podle potfeby jednou 1 vicekrat tydné. Cilem je, aby u oportunit nedoslo

k zanedbani zadné podstatné zalezitosti. Do jisté miry se obchodnik da pfirovnat k projektovému manazerovi —
ma na starosti, aby projekt byl uspésné dokoncen. Mimo vyhledavani rizik se obchodnik muze soustfedit i na
zkraceni doby uzavieni obchodu, napfiklad tim, ze odboura vécné namitky nebo urychli nékteré procesy, které
jsou k uzavfeni obchodu nezbytné (schvalen{ jednatelem nebo kontrolu na pravnim oddéleni). Obchodnik nema
na starosti pouze zakaznika, nybrz hlida i dodavatele sluzby, at’ po technické strance, nebo po strance zajisténi
smlouvy a vSech potfebnych nalezitosti.

Co se tyka aktivit provozované béhem bloku, pouzivaji se telefonni hovory, emaily nebo dalsi formy
komunikace, stejné tak online meetingy nebo 1 osobni setkani. Tyto mivaji konkrétni napln, jako je napiiklad
skoleni zakaznika, technicka realizace atp.

Posunut{ oportunit je jednou z nejvyznamnéjsich ¢innosti, ktera pfinasi prodeje.

Obchodni volani

Pro obchodniky v Salesdock se jedna o klicovou, méfenou aktivitu, s Sirokym vyuzitim od komunikace se
zakazniky a vimény informaci, identifikace rozhodujicich osob, dialogu nebo navazani davéry a vztahu az po
kvalifikaci zakaznika. Obchodnici u vétsiny projektt maji nastaveny plan v poctu minimalné 150 hovort za
tyden. Jednou z hlavnich vyhod hovoru je upoutani pozornosti protistrany a okamzita zpétna vazba.
Telefonovani zprvu pro nékteré obchodniky pfedstavovalo nepiijemnou povinnost. Hlavnim divodem byva
vnitini nastaveni a nesouhlas s uzfvanim telefonu k obchodnim ucelum. Muze za to pfirozeny stud, Spatna
zkusenost, strach z odsouzeni okolim a dalsf faktory a jejich kombinace. K jejich odbouran{ se pro pfijmuti a
zefektivnéni uzivani telefonu jako bézného prostfedku komunikace vyuzivaji tréninkové metody, jako je
vyzkouseni si hovoru nanecisto. Obchodnici si nejprve vytvoii strukturu a call script hovoru. Vyuzivaji k tomu
metodiku PIZZA (Princ, 2013). Nasledn¢ si obchodnici volaji spolecné. Jeden z obchodniktt ma roli zakaznika,
ktery si dopfedu pfipravi scénaf, jak bude reagovat — zda s konverzaci souhlasi, nebo ji odmitne tak, aby se
obchodnik dostaval do odlisnych a nekomfortnich situaci. Druhy obchodnik se jej po telefonu snazi zaujmout a
navazat vztah.

Role si béhem tréninku vymeénuji. Poté, co se obchodnici citi komfortnéji, byva cviceni ztizeno. Pro zpestfeni je
obchodnik v priabéehu telefonatu slovné i jinak vyrusovan dalsim kolegou.

Cilem piiprav je vnitfné se s aktivitou volani ztotoznit, zvyknout si na ni. Pokud by obchodnik nevéfil, Zze déla
spravnou véc, nebudou vysledky odpovidat ocekavani.

Cile hovoru

Pro obchodniky cil hovoru vzdy pfedstavuje posunuti jednani o jeden, nebo vice krokt dale. Hovor neplni tcel,
pokud po jeho skonéeni nelze fici, Ze doslo ke zméné. Posunem muze byt i drobnost, jako je zkontaktovani se s
(dalsi) kompetentni osobou, zpétna vazba na predchozi komunikaci a zaslané podklady nebo pfipomenuti se ve
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spravnou chvili spravné osobé tak, aby dalsi kroky plynule a pfirozené navazovaly. Konkrétni cile hovoru ma

obchodnik pfipraveny pfed zapocetim hovoru.

Priibéh hovoru
Ackoli neni zadny hovor stejny, je funkéni a efektivni drzet se struktury, ktera dava hovoru fad, umoznuje
obchodnikovi drzet kontrolu a nadhled nad projednavanymi tématy a nabizi podporu pii odchyleni se od cilti

hovoru. Dodrzeni struktury mohou pomoci nékteré techniky.

Kivalitni hovor je dialog. Oproti nekvalitnimu hovoru se vyznacuje:
e Kladenim otazek
e Naslouchanim
e DPredchazenim namitek
e Struénym vyjadfenim podstaty véci

o Kwvalifikaci zakaznika

Vhodny pomér mezi dobou, kdy mluvi obchodnik a zakaznik je ve firmé vniman mezi 20:80 az 40:60 ve
prospéch zakaznika. Bylo vysledovano, ze obchodnici v hovoru opakuji tyto chyby:

e Neptajf se, pfipadné necekaji na odpovéd

e Ptaji se na n¢kolik véci najednou

e Nedrzi se struktury nebo se k nf nevrati, pokud je od nf otazka zakaznika oddali

e Mluvi rychle nebo nesrozumitelné

K tomuto zjisténi se doslo na zakladé monitorovani hovort. Pro obchodniky, kteff jej vyuzivaji a hovory si
pousti pro analyzu, znamena instantni zpétnou vazbu. Zajimavosti je, ze dulezit¢jsi, nez obsah hovoru byva téon
hlasu zakaznika, ktery 1épe odkryva to, co si mysli a jak se béhem hovoru citi (Vojta M., skoleni obchodnikd, zafi
2010).

Tabulka 6: techniky vyuzivané béhem hovoru

Technika Oddavodnéni

Pii pfedavani slova vZidy Zakaznik se soustfedi, na co se obchodnik pta, hovor se drzi struktury a

koncit otazkou efektivnéji smétuje k cili

Usmivat se Hlas v telefonu pusobi diky usmévu vieleji, zakaznik je poté oteviencjsi a
komunikativnéjsi

Micet po poloZeni otazky ,,IK<do promluvi dfive, prohraje®

Pokladat vZdy jednu Zakaznik pochopi, na co se jej ptame a soustfedi se na to. V opa¢ném

otazku piipadé si muze vybrat, ze nékteré otazky nezodpovi, nebo si je

piizpusobi, piipadné se v otazkach ztrati.

Zdroj: Salesdock (2016), upraveno autorem

Call script

Vyuzivana a doporucena struktura hovoru obchodnika v Salesdock vychazi z kombinace zkusenosti obchodnika
a spoluzakladateld, stejné tak odbornych blogt nebo literatury. Neni striktné dano, jaky call script ma obchodnik
vyuzivat. Call script si obchodnik pise sim, nasledné ho konzultuje se zkusen¢jsimi kolegy, aby jej zacal vyuzivat
a dale v prabchu ¢asu mohl upravovat. Jako pfedloha tvorby call scriptu je vyuzivana struktura PIZZA od
Miroslava Prince, autora knihy Jak uspét pfi obchodnim telefonovani a skolitele obchodniho telefonovani. Call
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script je vaiman jako uzitecna pomucka, ne jako basnicka, kterou je tfeba pfednést. Proto miva nejen formu
prostého textu. Naopak miva podobu bodu nebo i myslenkové mapy.

Tipy telefonati:

Telefonat s nekompetentnim pracovnikem
Telefonat se sekretarkou, recepéni, operatorem na lince a dal$imi osobami, které nemaji kompetenci rozhodovat,
nicméné jsou prvaimi, s kym se obchodnik pfi navazovan{ vztahu s firmou setkd, pokud nedisponuje kontaktem
na kompetentni osobu.
Cil hovoru je propojit se s kompetentni osobou. V Salesdock sledovana tspésnost téchto hovora zavisi na
nc¢kolika faktorech. Nasleduje seznam ovéfenych doporuceni, na kterych se obchodnici shodli:

e DPredstavit se a fict, co si preji

e Maximalné zjednodusit a zestrucnit komunikaci (,Muzete mé spojit s I'T vedoucim?*)

e Pokud obchodnik zna jméno osoby, se kterou se chce spojit (LinkedIn), doptat se na ni a nechat se

piepojit.
e Vyslechnout reakci a mozné dotazy, na dotaz(y) strucné reagovat
e Pozadat o telefonn{ ¢islo a email kompetentni osoby

e Pokud se hovor zac¢ne odchylovat, opakovat ptivodni prosbu

Rozhodné je nutné protistranu respektovat a dat ji to najevo, protoze ta mize komunikaci kdykoli ukoncit, aniz
by obchodnik dosahl cile.
Dalsi aplikované pravidlo téz pfevzaté od pana Prince (2013) zni ,,jednou je malo, tfikrat je moc*. Znamena to,
ze dotaz nebo pozadavek by mél obchodnik znovu opakovat, pokud na né¢j napoprvé nedostanu ocekavanou
odpoved. Opakovani dotazu je dulezité, nebot’ prvn{ zamitava, nebo nejasna odpoveéd’ nemusi nutné znamenat
neochotu odpovédét. Prvni ,,ne® muze byt spontanni a znacf, ze zakaznik je dotazem zarazen nebo se nad nim
potfebuje zamyslet. Vicenasobné opakovani naopak miize pusobit agresivné.
V ptipadé, ze pracovnik nepfepoji na kompetentniho pracovnika (neni ochoten, neni to povoleno z divodu
firemni politiky atp.) lze operativné upravit cil hovoru — ziskat spravny emailovy kontakt nebo jinou informaci,
se kterou je mozno dale pracovat:

e jméno kompetentni osoby (osob)

e cas, kdy se zdrzuje v zaméstnani nebo na pfijmu

e poméry ve firmé

e dals$i hodnotné informace

Ve specifickych pfipadech i nekompetentni pracovnik muze fici zasadni informaci. Tou muze byt napiiklad to,
ze spolec¢nost neni kompetentni samostatné rozhodovat o nasazeni jakychkoli systému a je v tomto sméru f{zena
matefskou spole¢nosti z jiné zemé. Pokud je informace davéryhodna, obchodnik zaméfi pozornost jinam.

Prvni hovor s kompetentnim pracovnikem

Nekdy nazyvany ,,studeny® znamena na jedné stran¢ piileZitost otevieni nové oportunity, na druhé strané
pfedstavuje misto pro rychlou diskvalifikaci sama sebe, pokud probéhne nest’astné. Nebezpeci spociva v tom, ze
protistrana obchodnika nezna (neznamé ¢islo) a proto zkratkovite zvazuje, zda s timto clovékem vibec chee a
bude hovofit. Bezpec¢na varianta pro ni je s nicim nesouhlasit, nepfedavat informace, s druhou stranou se
nebavit.
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Na obchodnikovi je, aby dokazal protistranu zaujmout, pfipadné rozmluvit. Pokud ji dostane do hovoru,
probiha oboustranna kvalifikace. Z pocatku pfedevsim protistrana zvazuje, zda se ji hovor vyplati, zda pro ni ma
pfinos a zda v ném ma pokracovat.

Cilem obchodnika neni protistranu na telefonu ,,drzet. Efektivnim cilem je béhem kratké chvile navazat
konverzaci a protistrané v ramci omezeného ¢asu ukazat, ze hovoii s odbornikem, kterému muze davétovat.
Soubézné ovértuje (kvalifikuje), zda je zakaznik zajimavy z obchodniho hlediska.

K zaujeti pozornosti slouzi tzv. pitch (z ,,elevator pitch®), strucné a jasné popsani toho, o cem chce obchodnik
mluvit, pouzivané pro ziskani pozornosti protistrany a vysvétleni hlavni myslenky napadu nebo fesent.
Nasledovat muze set otazek, kterym obchodnik klicuje, jak protistrana pfistupuje k nékterym byznysovym
skute¢nostem a tim ovéfuje, zda a kolik energie a ¢asu ma smysl investovat tomuto potencialnimu zakaznikovi.
Poradi vyse zminénych bodu — pitch a kladeni otazek nemusi mit pevné potadi, vice zalezi na tom, aby hovor
plynul pfirozené a jednotlivé faze nasledovaly jako logické vyusténi dosavadni konverzace. Obchodnik v dialogu
navazuje na podnéty protistrany, stejn¢ je tomu naopak. Cilem neni vychrlit béhem prvnitho hovoru maximalni
penzum informaci. Uéelné je vypichnuti relevantnich informaci v kratkém case, aby si obé strany porozamély.
V neposledni fad¢ se komunikace odlisuje podle typu nebo velikosti firmy.

Jednim z cilt hovoru je i zavazek zakaznika. Optimalni variantou je, kdyz volany sam navrhne, jak by se mohlo
pokracovat. Muze to byt domluva na poslani podkladia do emailu s tim, Ze si je projde, vezme na poradu a
obchodnikovi pfeda zpétnou vazbu. Efektivni je, kdyZ se kromé postupu domluvi téz ¢asovy ramec.

V pfipadé odtazitéjsi reakce zakaznika je na obchodnikovi, aby iniciativné postup navrhl. Nasledné pfi druhém
hovoru obchodnik disponuje lepsi pozici. Zakaznik mél prostor si ovéfit, zda jej problematika zajima a

v obchodnika ma vétsi duvéru, nebot’ ten splnil to, na cem se prvné dohodli.

Pokud hovor s kompetentnim pracovnikem nevyjde, neni vylouceno, Ze jiny nazor budou mit jeho kolegové
nebo jini kompetentn{ lidé ve firmé. Proto, pokud je obchodnik schopny dohledat jiny kontakt, mtze
kontaktovat 1 jiné osoby a jednani otevfit z vice stran.

Druhy a dalsi hovor s kompetentnim pracovnikem

Cilem téchto hovort je posun obchodnich pfipadu, kvalifikace zakaznika nebo domluveni si setkani a
pfedstaveni produktu, pfipadné jeho diskvalifikace. Obchodnik toho docili podobnymi principy jako v prvnim
hovoru (kladeni otazek + naslouchani). Vhled do situace zakaznika a jeho vnimani projednavané problematiky
se rozsifuje a prohlubuje a obchodnik si muze dovolit otazky ,,vice na télo®, které by pii prvnim hovoru
pusobily nepatficné. Vyhodou je, Ze pfi druhém a dalsim telefonatu, poté, co obchodnik splnil, co slibil, mu
bude zakaznik vice naslouchat a davefovat.

Emailova komunikace

Tak jako volani je emailova komunikace zakladem inside sales. Pfesto, ze email je pomérné zastarala technologie,
jeho vyhoda spociva v rozsifenosti. Email je standardem mezifiremni a tim i obchodni komunikace. Email a
telefonat se v podani obchodnikua Salesdock doplnuji, kazda z aktivit pusobi na recipienta odlisné a od toho se
odvijf i informace a forma jejich podan.

Emaily jsou koncipované tak, aby se v nich adresat orientovat na prvni pohled. Mélo by mu byt jasné, k cemu
zprava slouzi, jak mu muze feseni pomoci nebo jak se v pfipadé zdjmu zachovat. Slouzi k tomu odstavce,
zvyraznéni textu a predevsim struktura, ktera ¢asti emailu jasné oddeéluje. Tradi¢ni chybou byva velké mnozstvi
textu a neschopnost vybrat to podstatné, co zakaznika zaujme. Technicky spravné napsany email doplnény

v

vhodnym pfedmétem ma podle statistik daleko vys$si Sanci, aby na néj bylo reagovano.
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Email vs. hovor

Email a telefonni hovor by se mély dopliovat. Ze spolecnych znakt obou aktivit 1ze zminit tlak na stru¢nost,
aby zakaznik s minimem usili ziskal relevantni informace. Velmi dtlezita je struktura. Zamyslené sdélent, které
obchodnik prostfednictvim obou aktivit pfedava, musi byt jednoduse pochopitelné. Obchodnik tim Setif praci
sam sob¢ a za kratsi ¢as je schopny obslouzit vice zakaznika. Stru¢nost a pfimost sdéleni znamena také tctu

k ¢asovému vytizeni zakaznika. Tim, ze v emailu najdou pfehledné to podstatné se $ance, Ze na email budou
reagovat zvysuje.

Rozdily oproti telefonnimu hovoru jsou pfedevsim ve formé, a tedy vaimani zpravy, kterou aktivita dorucuje.
Telefonni hovor je dialog, kdy ob¢ strany rovnou reaguji. Pozornost obou stran se vétsinou soustfedi pouze
hovor. Email oproti tomu dava moznost informace zpracovat ve vétsim klidu, pfipadné si je ovéfit. Obdobné
telefonicky obchodnik pfedava informace, které z raznych davodua neni vhodné posilat pisemnou formou (v
pocatecnich fazich jednani se to tyka napiiklad ceny). Pokud email zakaznika zaujme, mtze si jej pozdéji znovu
pfecist, vytisknout a vzit na poradu kolegiim. Email zstava u adresata uloZen a ten jej muize vyuzit pozdéji,

1 tydny nebo mésice poté, co byl odeslan.

Pro urychleni psani emailt je vhodné mit pfipravené vzory, které automatizuji praci a zaruci, ze v emailu jsou
strukturované informace a nenf opomenuto nic dualezitého.

Email podobné jako telefonat posouva obchod kupfedu. Neni smysluplné odesilat samotny ,,pfipominaci
email®, pokud se zakaznik sam neozyva. Naopak vhodné je zakaznika informovat o novinkach v problematice
zpravou, ktera pro n¢j ma hodnotu (Vojta M., skoleni obchodniku, zaf{ 2010).

Vyuzivana struktura emailu:
e uvod pro rychlé zorientovani (pozdrav, navazani na hovor...)
e vysvétleni; o co se jedna
e feseni problematiky
e konkrétni pfidana hodnota, benefity

e vyzva k dalsim krokam
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Obriazek €. 17: Prvni email po dvodnim telefonatu

Dobry den pane Novaku.

Dle telefonické domluvy jsem pro Vas sepsal n¢kolik bodt k ochran¢ pited DDoS utoky.
Pokud budete mit dotazy, nevahejte se na mé obratit. Rad bych védél, zda vidite prostor pro
spolupraci v této véci. Za tyden Vam zavolam a probereme navazujici kroky.

Struéné:

Jedna se o velmi pokro€ilou ochranu, poskytovanou formou sluzby proti vSem typiim
DDoS 1toki (atok majici za cil prehltit server a znemoznit fungovani internetovych sluzeb,
vysledkem je napf. to, Ze zmizite z internetu).

Co délame:

Vyvinuli jsme ochranu se strojovym ucenim proti viem typim DDoS 1toki (vrstvy 3a 4 -
SYN, UDP, NTP..., vrstvy 7 - http, GET, POST..., nebo IoT zafizeni).

V minulé roce jsme odrazili pfes 350 tisic atokil. I ve fazi Gtoku ziistava sluzba uzivatelsky
dostupna s malym ¢i Zadnym efektem.

Provoz se ve chvili utoku pfesméruje na FlowGuard, tedy se neucpe linka + probiha
mitigace (o€isténi) dat.

Co déla FlowGuard béhem utoku:

1. FlowGuard pfemosti provoz pres naSe Scrubbing (bezpefnostni) centrum, data

ocisti a k vam posila legitimni.

2. Va3e sluzba je dostupna i béhem utoku

3. Neztracite tak Cas, obrat nebo diivéryhodnost firmy
Situace u vétSiny zdkaznikii: AcCkoli bézn¢ firmy mivaji ochranu u sebe nebo svého ISP
(internet service provider), neni vZdy dostate¢né odolna/sofistikovana. To se vétSinou
odhali pozd€. My pouZivame napf. penetracni testy, které pomohou odkryt, jestli je Grovei
stavajicitho zabezpeceni dostate¢na.

S pféanim p&kného dne,

Zdroj: Salesdock (2017), upraveno autorem

Tento vzor je univerzalni, Ize jej po upravé zaslat jak manazerovi, tak technikovi nebo jiné kompetentni osobé.
Email vychaz{ z vyse popsané struktury. Prvni odstavec ma za cil dat zfejmou odpoved na otazku ,,K ¢emu mi
tato zprava je?* a ,,Co se ode mé ocekavar®. V dalsich odstavcich dochazi k vysvétleni problematiky, vyhod
technologie atd. Posledni odstavec ,,Situace u vétsiny zakaznika® plni ucel pfedchazeni nejcastéjsi namitky ze
stran zakazniku, ktefi se o svém feseni vyjadfuji jako ,,dostacujici bez hlubsi znalosti problematiky a
zamyslenim se nad konsekvencemi mozného vypadku IT systému.

Mira otevieni tohoto emailu ¢ini 58%. Mira otevien{ je zavisla na kvalité predchoztho hovoru, pifjemci i
pfedmétu zpravy. Pouzivany pfedmeét je ,,anti DDoS: jméno firmy, kam je zprdava odeslina®. Procento odpovedi je
pak 37%. Obchodnici sleduji tyto ukazatele a testujf, jaky vzor emailu nebo text pfedmétu ma nejvyssi dspésnost.
Mira otevien{ u emailt, zaslanych ,,na studeno®, ¢inf 23%, procento odpoveédi je 12%. Méfeni probihalo po
dobu 4 mésicu. Zakaznikam bylo zaslano 176 (po hovoru) a 328 zprav (bez predchozi komunikace).
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Prace s emaily

Emaily, stejné¢ jako dalsi aktivity je vhodné zpracovavat v pracovnim bloku. Dulezité je, aby zadny email nebyl
opomenut a komunikace se zakaznikem probé¢hla co mozna nejdfive. Pracovni bloky pro zpracovani emaila
byvaji jeden az dva, vétsinou pred obédem a okolo 17. hodiny. Zalezi na zkusenosti a na tom, co vyhovuje
obchodnikovi.

Obecné pravidlo v Salesdock i v obchod¢ je na emaily odpovidat do 24 hodin. Vzhledem k velkému poctu
odesilanych emaila (bézné je 30 az 50 emailt denné) obchodnik vyuziva CRM, které mu s praci pomaha. Diky
CRM a predloham obchodnik emaily odesila rychleji a spravné. Pfed odeslanim jsou emaily personalizovany.
Diky tomu je bézné dosahovana rychlost odesilani 10-15 emailti za 30 minut u standardizovanych zprav.
Obchodnik dale sleduje, zda mu na emaily bylo odpovézeno. Pokud tomu tak neni, nastavuje si upozornéni
(CRM), aby mohl reagovat. Dalsim krokem muze byt odeslani druhého a tfettho emailu, kterymi se podobné
jako pfi nékolikerém zavolani pfipomina s cilem, aby se zakaznik ozval. Jedna se o sekvenci emaild, u které je
tfeba dbat na vyvazenost a pfedstavit si reakci, kterou bude zakaznik na email mit (Vojta M., skoleni
obchodniku, zati 20106).

Socialni sité

Aktivitou s rostoucim vyznamem je budovani osobni znacky a komunikace na socialni siti. Nejvyuzivanéjsi
profesionalni siti v CR je LinkedIn. Obchodnikam slouzi k prezentaci pfinosu, ktery z nich zakaznici mohou
mit. Pouziva se k navazani kontaktu s potencialnimi zakazniky i ostatnimi profesionaly v oboru, sdilenf
relevantniho, zajimavého obsahu, nebo i vlastnich zkusenost{. Michal Vojta (osobni rozhovor, 15. listopadu
2017) LinkedIn chape jako zdroj informaci o osobé nebo firmée, pficemz je ze samotného profilu zfejmé, co
obchodnik déla nebo s kym spolupracuje. Profil obchodnika na socialni siti je nutné drzet aktualni. Uvedeni
referenci a pracovnich zkusenosti pomaha kredibilité.

Zvlastni pozornost se vénuje nékolika prvkam profilu obchodnika. Jsou to:
e profilova fotografie: aktualni, nejlépe fotografie obliceje, pusobi pozitivné
e motto (Gvodni text): jak a v ¢em dokaze obchodnik pomoci
e aktualni informace o pracovnim zafazeni a kompetencich

e Vyplnéné jméno a dalsi nezbytnosti

Vzhledem k mnozstvi obsahu na socialnich sitich je zasadni relevantnost. Praxe v Salesdock je pravidelné,
planované pfidavani pfispévku, diky kterym se obchodnik zviditeln{ pro ostatni navstévniky LinkedIn.
Doporuceny obsah piispévki jsou relevantni informace z oboru ¢innosti, informace o produktu a ,,razné*
v pomeéru 4:1:1. Zviditelnéni je mozné 1 skrz ucast v diskuzich nebo ve skupinach.
LinkedIn také dobfe slouzi k navazani komunikace s potencialnimi zakazniky. Moznosti je nékolik. Prvni je
piima zprava kontaktim, se kterymi je obchodnik ve spojeni. Dalsi moznosti je nechat se zkontaktovat pfes
spole¢né znamé nebo odeslani zpravy naptimo kontaktu, se kterym je obchodnik ve stejné skuping, popiipadée
pii vyuziti placené verze LinkedIn jsou to zpravy (InMail), kterymi lze oslovit i kontakty mimo vybudovanou sit’
obchodnika.
Vyhodou vyuziti kontaktovani pfes LinkedIn je vyrazné nizsi pocet zasilanych zprav oproti tradi¢cnimu emailu.
Obchodnici LinkedIn kontroluji kazdy den, jednou tydné maji nastaveny ¢asovy blok, kdy béhem 1,5 hodiny
piidaji relevantni piispévek a propojuji se pfes ,,connect™ s kompetentnimi lidmi z vybranych firem.
Dlouhodoby prameér pii opakovani této aktivity jsou 2 az 3 domluvené meetingy s pfedkvalifikovanym
zakaznikem. V porovnani s business developmentem pomoci telefonu a emailu pfinasi tato aktivita vysledky
rychleji a s mensim dsilim.
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vvvvvv

se zakazniky a pomaha pfi planovani. Podle Jakuba Hona (osobni rozhovor, listopad 2016) CRM pro startupy
musi splnovat naroky na rychlost a jednoduchost prace se systémem a obchodnika nerozptylovat mnozstvim
informaci a instantni prehled nad ddaji v CRM. Dalsi pozadavky na systém jsou v dostupnosti odkudkoli
(cloudova sluzba, pfistupné z PC, tabletu 1 mobilniho telefonu) a cena (v pfipadé¢ cloudu subskripce ve formé
sluzby).

Riznych typt nastroji CRM je na trhu velké mnozstvi. Vzhledem k dulezitosti a konsekvencim vybéru a uziti
CRM jich bylo nékolik vybrano a otestovano.

Proces vybéru zahrnoval:
1. soupis potfeb, funkcionalit a oc¢ekavani od uzivaného CRM
sestaveni kritérif, podle kterych dojde k vybéru vhodného CRM
dohledan{ seznamu CRM, které vyhovuji zadani
uplatnéni kritérif na seznam CRM a vybér tfech systému, které nejlépe vyhovovaly
otestovani CRM
vyhodnoceni testovani

Nk

vybér nové uzivaného CRM

Kromé vyse zminénych funkcionalit byly identifikovany dalsi potfeby:
e plnohodnotna emailova synchronizace
e jednoduché vyhledavani
e reporting vysledka
e integrace s dal§imi feseni (podpora API)
e sledovani emailt

e jednoduchy import a export dat z a do CRM

O vybéru systému také rozhodovalo presvédceni o dalsim vyvoji nastroje a kvalitni podpora. Nastroj mél byt
vyuzitelny dlouhodobé. Jakub Hon (osobni rozhovor, listopad 2016) k tomu dodava: ,,Kazdy obchodnik se
rychle potfebuje se systémem szit, aby si zvykl snadno a rychle zapisovat veskerou komunikaci se zakaznfkem.*

Sestavena kritéria byla nasledujici:

e jednoduchost a rychlost prace s nastrojem

o piehled nad agendou

o odpovédi na emaily

o rychlost dohledani, reportingu a zakladni analytiky
e komfort pfi dlouhodob¢jsim uzivani

o zapisovani a pfehled nad aktivitami

o subjektivné dobry pocit z prace s nastrojem
e cena a forma subskripce

o preferovana nizsi cena, mésicni subskripce
e reporting a analytika

o import & export dat

o ptehled nad daty
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o nastaveni uzivatelskych prav

e integrace s jinymi nastroji (API)

e servis a podpora
o pfistup spolecnosti pfi feSeni problému
o zkusenosti jinych uzivateld

Tato kritéria byla subjektivné hodnocena formou heuristického pfistupu, konkrétné strategii vyfazovani.
Vzhledem k tomu, Ze nedoslo k vybéru jediného feseni, ale vybrala se tfi CRM ktera nejvice vyhovovala
zvolenym kritériim, Jakub a Michal se rozhodli pro jejich otestovani.

Z puvodniho seznamu vice nez 10 CRM zbyly tyto systémy: CRM Pipeline, close.io a HubSpot CRM. Vybér
usnadnily informace na obchodnich blozich, napfiklad na webu getcrm.com. Testovani zapocalo na CRM
HubSpot a to kvuli pozitivaim ohlasim na tento nastroj v odbornych ¢lancich a blozich, podpofte i
funkcionalitim. Ocekavani bylo takové, ze pokud testované CRM bude vyhovovat pozadavkam, dalsi testovani
konkurenénich systému jiz neprobéhne. Z duvodu tspory ¢asu byla zvolena metoda ,,dostatecné dobré feseni®.
Vzhledem k tomu se rovnou zacalo pracovat s realnymi daty a CRM se zacalo vyuzivat denné.

Vysledky nebyly spatné, nicméné oproti oc¢ekavani zklamal administratorsky pfistup a také jednoduchost
ovladani pro obchodniky.

Dalsim testovanym CRM bylo close.io. Podle porovnani a nezavislého testovani na getcrm.com dostalo toto
CRM v testu pfednost pfed CRM Pipeline. I v praktickém testu vyhovovala rychlost a komfort prace se
systémem. Obchodnika nerozptylovalo mnozstvi informaci nebo kolonek k vyplnéni, naopak si je mohl sam
jednoduse definovat a personalizovat si nastroj svym pracovnim navykam. Pozitivni ohlas byl na rychlost
systému a intuitivni prostfedi, na které si 1 juniorni obchodnici rychle navykli. Jak popisuje CEO close.io, Steli
Efti (2015), CRM close.io nenabizi velké mnozstvi funkci, spise se soustfedi na to nejdulezitéjsi. A to déla skvéle.
V praci s emaily close.io umoznilo integraci a obousmérnou synchronizaci zprav pouzivané sluzby Gmail.
Obchodnici vyuzivaji psani emailt piimo z CRM. Dopfedu si mohou pfeddefinovat vzory, které se hodi pro
zasilani opakovanych zprav. Pfijaté emaily jsou ukladany do profilti jednotlivych zakaznikd. Reportovaci funkce
zobrazuje pfehled nad vykonanymi aktivitami ve zvoleném ¢asovém horizontu nebo vysledky procenta otevieni
a odpovedi na emaily. Ve forecast (pfedpovedi) dokaze CRM vypocitat pramérnou vazenou hodnotu pipeliny a
celkovou hodnotu obchod.

Z pohledu analytiky a statistik nabizi systém rychlé dohledan{ a tfidén{ informaci podle mnoha typt parametri.
CRM napiiklad zvladne pozadavky typu ,,dohledani vsech leadd, se kterymi je obchodnik v kontaktu a kde doslo
k maximaln¢ tfem telefonatim®. V neposledni fad¢ je vyhodou, ze CRM od pocatku vzniklo jako SaaS, kdy je
pouzitelné z webového prohliZzece nebo jako aplikace na PC nebo MAC OS.

Komunikace

Dlouhou dobu byly v Salesdock jako hlavni komunikacni nastroj vyuzivany emaily. Kolaborativni nastroj pro
online komunikaci byl nasazen poté, co stoupl pocet ¢lentd a tim 1 mnozstvi komunikovaného obsahu. Vzhledem
k referencim a nékolika online srovnanim byl jako vhodny nastroj vybran Slack. Nasledovalo ¢trnacti denni
testovani, které spocivalo ve vyuzivani nastroje jako primarnitho komunikac¢niho kanalu na posilan{ zprav a
kolaboraci mezi ¢leny tymu. Obchodnici a vedeni Salesdock (¢erven 2017) se rozhodli pro adopci nastroje po
ovéteni téchto kritérif:

e Zptehlednéni komunikace (dohledani informaci)

e Zrychleni komunikace

e Zlepseni moznosti kolaborace
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Nastroj splnil o¢ekavani a nynf je bézné pouzivan jako hlavni komunikacni kanal. Oproti emailu pfinesl rychlejsi
odezvu na odeslané zpravy a ocekavanou moznost kolaborace mezi ¢leny tymu. Dusledkem toho doslo k rastu
mnozstvi sdilenych informaci. Jako negativum je mozné zminit narast sdileni pracovné nerelevantnich zprav.
Prinosy nebyly kvantitativné méfeny, nebot’ v Salesdock doslo k jednomyslnému shodnuti se na pokracovani
vyuzivani tohoto nastroje. V budoucnosti Salesdock ocekava pokrac¢ovani trendu narastu poctu odesilanych
zprav, coz si pravdépodobné vyzada nutnost pfejit na placenou verzi nastroje.

Prace s emaily:

Pro praci s emaily je v Salesdock vyuzivan Gmail s vlastni doménou, pfipadné obchodnici vyuzivaji emailovych
sluzeb a doménu firmy, jejiz produkty maji na starosti. Zasadnim pozadavkem je integrace s close.io, coz bézné
pouzivané platformy jako Office 365 nebo Google mail zvladaji. Jakakoli bézné uzivana emailova sluzba je tedy
plné dostacujici. O nasazeni v pfipadé Salesdock rozhodla cena feseni spolu se sympatiemi a zkusenostmi.
Funkce, jako je sledovani emaild (informace, zda, pfipadné kolikrat recipient email oteviel) je jiz zahrnuta

v CRM.

Kancelafské nastroje

Jako sada kancelafskych a online nastroji byla vybrana sluzba od Google. Vybér byl jednoduchy, zaloZzeny na
uzivatelské zkusenosti a znalosti, stejné tak na cené. Google aplikace pfedstavuji souhrnny balik aplikaci, ktery
zahrnuje email s vlastni doménou, kontakty, cloud pro ulozen{ a sdilenf soubort, jednoduché nastroje Office
(dokumenty, sesit a prezentace) s moznosti kolaborace nebo nastroj pro spravu fotografii.

Salesdock vyuziva prave cloud pro uchovani a piistup k dokumentim online (knowhow i jednotlivé projekty).
Vyuzivana je moznost sdileni a kolaborace (tabulky, prezentace nebo dokumenty). Sluzba Google Photos slouzi
jako databaze, ze které se cerpa pfi vytvafeni obsahu pro socialni sité. Emaily nejsou mezi ¢leny tymu vyuzivany,
ke komunikaci slouzi jinda komunikacni aplikace.

Dal$im vyuzivanym nastrojem je Asana, ktera slouzi jako sdilend platforma pro dkoly a pro projektovy

management.
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Vyzkum efektivity volani v rannich hodinach

Pro vyzkum v ramci diplomové prace byla zvolena otazka efektivity volani v Salesdock, ktera byla méfena ve
dvou prazkumech.

Predpoklad:

V Salesdock probéhlo historicky né¢kolik méfeni efektivity hovort. Pfedevsim slo o vhodnou dobu k volani,
podle které si obchodnici nastavili pracovni bloky ¢innosti. Vzhledem ke statistikam, kde rozdily ve volani

v odlisnou dobu nebo den jsou pomérné zasadni a spolu s ponechanim autonomie obchodnikim, aby ¢innosti
vykonavali dle svého uvazeni, bylo vytvofeno nékolik pfedpokladu, které se Salesdock rozhodl ovéfit.

Vyty¢il se pfedpoklad, jehoz ovéfeni mélo za cil odpovédét na otazky ohledné produktivity volani v nasem
prostiedi.

o Predpoklad znél: Volat zdkaznikiin md smysl ibned po nkoncent scrumn od 8:30 rino a ne ag od 9:00

Forma testovani:

Pro rozhodnuti o pravdivosti pfedpokladu bylo pouzito A/B testovani. To spoéiva ve vytvofeni dvou variant,
které se odlisuji v jednom sledovaném kriteriu a ve zbytku jsou totozné (stejny stav svéta). Nasledné testovani
probiha aplikaci varianty A a B, v tomto pfipadé na skupinu zaméstnanct z fad managementu ceskych firem.
Varianta A obnasela volani na mobilni telefon nebo pfimou pevnou linku v ¢ase od 8:30 do 9:00 a varianta B
obnasela volani na mobilni telefon nebo pfimou pevnou linku v ¢ase od 9:00 do 9:30. Testovani probihalo po
dobu jednoho kalendainiho mésice v ramci business developmentu a podilelo se na ném 5 obchodniku, pficemz
kazdy provedl minimalné 2 x 50 hovora v kazdém ze sledovanych ¢asovych intervalt. Vysledek nabyval dvou
moznych podob: dovolano nebo nedovolano.

Pribéh a vysledky:
Béhem 4 pracovnich tydnt byly postupné zapisovany vysledky, které se vyhodnotily najednou. Pro zapisovani
byla zvolena Kolaborativni platforma Google sesit, aby se obchodnici zapisovanim nezdrzovali. Po mésici doslo
k vyhodnoceni vysledk:

e prumeérny vysledek byl o 15% az 25% vys$si mira zastizeni v ¢ase po 9:00, nez casné rano

e mira zvednuti telefonu cinila 35% pred, respektive 40% po devaté hodiné

e doslo k nardstu objemu hovort o 10% v daném mésici

Presto, ze méfena statistika a pavodni teze nebyly potvrzeny, doslo ke konsenzu pokracovani volani od 8:30
rano. Rozdily v zjistén{ jednotlivych obchodniki za cely mésic méfeni byla v jednotkach pfijatych hovorta. Mira
piijeti hovoru pfes 35% v obou méfenych intervalech byla vyhodnocena jako dostate¢né dobra a obchodnici v
Salesdock ji nadale realizuji. Jako vedlejsi efekt méfeni se projevil rist poctu hovora v daném meésici o 10%

v porovnani s mésicem predchozim. Dal$im vnimanym rozdilem byl kvalitativni posun prace, kdy obchodnici
vnimali volani brzy rano jako pozitivni zménu, kterd jim uvolnila ruce a nabidla vice prostoru pro praci

s obchodnimi piilezitostmi v ¢ase po poledni.
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/Aaver:

Diplomova prace pfinasi néktera podstatna zjisténi. V teoretické casti byl popsan B2B proces od historického
vyvoje pfes trendy az po formy vyuziti v modernim svété. Z uvedenych skutec¢nosti vyplyva, ze trendem B2B
obchodu je inside sales, obchod na dalku. Dale bylo zjisténo, Ze mnozstvi odbornych publikaci na toto téma je
omezené. Data, ze kterych bylo v ramci prace ¢erpano, ¢asto vychazeji z vyzkumu soukromych spolecnosti
provadénych na obchodnicich, obchodnich organizacich a jejich zakaznicich. V nékterych ¢astech prace,
zamcéfujicich se na aktualni témata bylo vhodnéjsi cerpat z uznavanych blogi (HBR, Salesforce, close.io a jiné)
nez z odborné literatury (napiiklad v kapitole o CRM).

Zajimava zjistén{ se objevuji pfi porovnani teoretické ¢asti s obchodni prax{ v Salesdock. Z téch, ktera se
doplnuji a zaroven hraji zasadni roli jmenujme optimalni cenu feseni pro distribuci formou inside sales. Ta se
v pfipadé¢ Salesdock pohybuje v desitkach tisic korun mésicné. Jedna se rozpéti, pro které je inside sales
povazovano za nejefektivnéjsi volbu B2B prodeje. V praxi Salesdock oproti teorii najdeme i rozdily. Pro
kvalifikaci zakaznika je v Salesdock vyuzivana vylepsena verze metody BANT. CEO spole¢nosti argumentuiji
jednoduchosti. Vzhledem k modernimu pojeti obchodu formou inside sales se teoreticky muze jednat o slabinu,
nebot’ puvodni metoda je podle obchodnich leaderti v nékterych oblastech dnes pfekonana. Prekvapit muze i
nastaveni obchodniho procesu a jeho fazi. Pfechod od 30% k 70% je v procentnim vyjadfen{ téméf polovina
obchodniho procesu, pficemz mezi témito fazemi neexistuje zadny mezistupen.

Relativné nizké je zapojeni marketingu. Generovani marketingovych leadu neprobiha systematicky, nebot’
vychaz{ z nastaveni u klienta Salesdock a je vyuzivano pouze u nékterych projektt. Pravé generovani leadu je
dnes povazovano za standard v modernim sales. Za porovnatelné lze povazovat pocty vykonanych aktivit
béhem dne v podob¢ globalnitho praméru 33 vs. minimalné 30 hovort za den v Salesdock. Nicméné dalsi a
pravdépodobné relevantnéjsi data, jako pocet smysluplnych konverzaci nebo efektivita volani v jednotlivé dny
v tydnu zjisténa nebyla. Méfeni dil¢ich vysledkii neprobiha ani u nékterych dalsich ¢asti obchodniho procesu.
Pro odhaleni slabych mist a zvyseni produktivity by mohlo pomoci sledovani pfesnosti forecastu, doby
zpracovani cenové nabidky (vzhledem k nutnosti domluvy s dodavatelem fesenf se muze jednat o podstatny
udaj), nebo sledovani poctu vyhranych oportunit podle zdroje leadu.

K vybéru obchodniki Salesdock na jedné strané pfistupuje velmi precizné. Postupem ¢asu vice dba na kritéria,
jako je obchodni zkusenost a prokazani obchodnich dovednosti. Kandidati maji také rychly nastup do praxe.
Osoba top obchodnika vsak neni pfesné definovana., méné se u ni fesf osobnostni rysy.

Z dobfe fungujicich praktik v Salesdock je mozné dale jmenovat stupen systematizace prace, ktery se projevuje
napiiklad v business developmentu na nékolikerém kontaktovani potencialnich zakazniku, efektivni praci se
socialnimi medii nebo motivaci obchodnika s vyhledem na kariérni rast. Jako jeden z vedlejsich, pozitivnich
duasledkt méreni efektivity volani byl i celkovy rast poctu hovort.

Zaverem lze konstatovat, ze v praci bylo dosazeno cile zméfeni efektivnosti aktivit pro rozvijeni B2B obchodu a
porovnani s ve svéte dosahovanymi vysledky a daty. Tato méfeni pfinesla podnéty k zamyslen{ v otazce
identifikace top obchodnikt, pouzivani vhodnych metrik pro sledovani produktivity prace a nastaveni
obchodnich procesu.
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Prilohy:

Prvni email po telefonatu adresovany kompetentni osobé

Dobry den pane Novaku.

Dle telefonické domluvy jsem pro Vas sepsal n¢kolik bodua k ochrané pfed DDoS utoky.
Pokud budete mit dotazy, nevahejte se na mé obratit. Rad bych védél, zda vidite prostor pro

spolupraci v této véci. Za tyden Vam zavolam a probereme navazujici kroky.

Stru¢né:

Jedna se o velmi pokrocilou ochranu, poskytovanou formou sluzby proti véem typtim DDoS
utoku (Gtok majici za cil prehltit server a znemoznit fungovani internetovych sluzeb,
vysledkem je napf. to, ze zmizite z internetu).

Co délame:

Vyvinuli jsme ochranu se strojovym ucenim proti vSem typum DDoS utoku (vrstvy 3 a 4 -
SYN, UDP, NTP..., vrstvy 7 - http, GET, POST..., nebo 10T zafizeni).

V minulé roce jsme odrazili pres 350 tisic atoku. I ve fazi utoku zustava sluzba uzivatelsky
dostupna s malym ¢i zadnym efektem.

Provoz se ve chvili utoku pfesméruje na FlowGuard, tedy se neucpe linka + probiha mitigace
(ocisténi) dat.

Co déla FlowGuard béhem utoku:

1. FlowGuard pfemosti provoz pfes nase Scrubbing (bezpecnostni) centrum, data ocisti a

k vam posila legitimni.

2. Vase sluzba je dostupna i béhem ttoku

3. Neztracite tak cas, obrat nebo davéryhodnost firmy
Situace u vétSiny zakaznikia: Ackoli bézné firmy mivaji ochranu u sebe nebo svého ISP
(internet service provider), neni vzdy dostateéné odolnd/sofistikovana. To se vétsinou odhali
pozdé. My pouzivame napf. penetracni testy, které pomohou odkryt, jestli je uroven stavajictho
zabezpeceni dostatec¢na.

S pranim pékného dne,

Zdroj: Salesdock (2017)

66



Infografika tykajici se porovnani uspésnosti hovora

The Best Practices for
Lead Response Management Wy Business

Review

_

“e 115,000 100,000
that respond to / J

Years of Data web-generated leads Unigue leads Call attempts
L 1L i L |

The focus Mission

For the best results, how should (1) Maximize results, (2) minimize effort. Many of the results in this study are based
companies respond to their leads? on first call attempts, indicating how to get the job done right the first time.

[ Sy |

@ Best days to make contact @ Best times to make contact
QUALIFYING RATES

CONTACTS MADE FROM FIRST DIALS TUESDAY V5. THURSDAY CONTACTS MADE FROM FIRST DIALS

49% : ' | 164% |

Difference L i Difference |

ifir* feads are Wednesdays and Thursdays best time i qualify feads s between 4:00 pm and 5:00 pm

_

P The
L
@ Response time @ Persistence

CONTACTS MADE FROM FIRST DIALS 5 MINUTES VS, 10 MINUTES CHANCE OF MAKING CONTACT

[90%

| ) / - By just making o few
| 400% . | .,-/ ! maore call attempts, sales

| Decreasein y. . reps can experience up
odds of =
| qualifying

8

to a 70% increase in
contact rates.

AVERAGE CALL ATTEMPTS BY REPS

RESPONSE TIME:

@ insidesalescom

Zdroj: insidesales.com (2010)




Ukazka sledovanych ukazatelii vykonnosti v CRM

Activity Report

[# Allleads ~ A MartinMlgoch ~ B Mar1-Jun30,2017 v & ~

Martin Ml&och's Report for Mar 1-Jun 30, 2017

Leads
Created Contacted
Opportunities
Created Created for Won Lost
CZK?20,000,000 one time CZK20,000,000 one time CZKOonetime CZKO one time
CZK808,500 monthly CZKB808,500 monthly CZKO monthly CZK135,000 monthly
Calls
Total Total Duration Average Duration
1,767 Os Os
Emails
Sent Received

905 388

Zdroj: Salesdock (2017), CRM close.io
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Infografika porovnavajici CRM

smoucktrovouey % Capterra

CRM Software Buyer

Trends 2015

Top 3 Most Popular Solutions: Deployment Method

Reasons for Switching from Previous CRM

Most Important Factor in CRM Purchase

Which aspects of business were significantly Impacted by the CRM?

e & Capterra

Zdroj: Capterra (2015)
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Osloveni potencialniho zakaznika obchodnikem Salesdock na LinkedIn

Dobry den.

Zaujal mé Vas profil. Rad bych s Vami otevrel téma ochrany pred DDoS
utoky (cilem je pad online sluzeb).

FlowGuard je feseni pro mitigaci téchto hrozeb. PFi Gtoku dojde k
presmérovani a odisténi provozu, bez dopadu na realného uzivatele.
Dava Vam smysl to probrat? Martin M.

bulldog ..

Dear John.

| was looking at your profile and | would like to open a discussion about
DDoS protection (online service crash). FlowGuard is a mitigation solution.
So, when being attacked, your service keeps working with no impact to
users.

Shall we follow up? Martin M.

Zdroj: Salesdock (2017)
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Slovnik pouZitych (anglickych) vyraz, vyuZivanych v obchodé

ANGLICKY VYRAZ CESKY EKVIVALENT ~ VYSVETLENI/POZNAMKA
ACCOUNT Karta zakaznika v CRM Nekdy zaméiovano za ,,lead" — lis
oznacujici spolecnost se dle pristupu, CRM ndzwoslovt,
obchodniho procesu. . .
ACCOUNT MANAGER Obchodnik, starajici se o
stavajici zakazniky
ACV Vyrocni ptijem za kontrakt — _Annual Contract 1 alue, nzivi se n
Saa$
ARR Pramérny pifijem za urcité Average Recurring Revenue, ngiva se

BANT NEBO BANT(C)
BENCHMARK

BEST PRACTISES
BUDGET

BUSINESS DEVELOPER

CALL/CONFCALL
CALL SCRIPT
CLOSING
CONTRACT

CRM

CXX, C-LEVEL
DEAL

ELEVATOR PITCH
EMEA
ENTERPRISE

FAB

FOCUS

FORECAST/FORECASTING

HOME OFFICE

pbdobi

Metitko

Nejlepsi praktiky
Rozpocet spolecnosti,
rozpocet na projekt

Obchodnik, majici na
starost rozvijeni obchodu

telefonicky
hovor/konferenéni hovor
Predloha pro telefonni
hovor

Uzavfeni obchodu

Kontrakt

Nastroj, kde jsou uchovany
informaci o zakaznicich
nejvyssi management

obchod

Strucné, vystizné shrnut
myslenky nebo planu
Evropa a Stfedni Vychod
Velky podnik

Forma srozumitelného
podani vyhod

Fokus

ptedpoved

Price z domova
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u SaaS
Ruvalifikacni metodika

Ugiva se pri doporutent

\ Budgetuje* se pred koncem
fiskdlniho roku spolecnosti, vétsinon
na podzin.

Veétsinou ma BD na starosti pouze
proni faze obchodnibo procesu

(prospecting)

Vzor, podle kterého obchodnik
kommunikuje po telefonnu

vyrazg pro uzavient smlonyy,
transakce nebo projeketn. Casto se
ponivd v oblasti slugeb

smlonva

Customer Relationship Management

Nejvyistignéjsi jeden 3 monych
prekladi: kseft. Vyngivin je také
termin ,,nabidka“

prezentace ve vytahu“

Feature, advantage, benefit

gamérent se (7 koncentrovdnt se na
Gnnost/ véc..

Usivdano u obchodnich prileitosts,
vyjadruje pravdépodobnost jejich

uzavreni



IN-HOUSE
KPI

LEAD
LEADERSHIP
MANAGE
MEDDIC
OFFER
OPPORTUNITY
OUTSOURCING

PARTNER
PIPELINE

PROSPECTING

QUALIFICATION

RESELLER

ROADMAP

SOCIAL SELLING

STARTUP
SUCCESS STORY

TO PROCESS

UPSELL

WIN-WIN
WORKFLOW

V domé, tj.na vlastnim HW
Klicové ukazatele
vykonnosti

Obchodnf pfilezitost

v ranné fazi, urcity zajem
zakaznika

Vedeni

Zvladat, ridit

nabidka

Obchodnf pfilezitost
Vyclenéni podpurnych,
vedlejsich ¢innosti
Partner

pajplajna

Soubor aktivit s cllem
zjisteni potreb a zajmu,
piipadné koupéschopnosti
potencialnich zakaznika.
kvalifikace

Preprodejce

Strategicky plan k splnéni
urcitého cile, plan vyvoje
produktu

Obchodni ¢innost na
socialnich sitich

Mlada, zacinajici firma
Uspésny piibéh

Zprocesovat, proces
Prodej navic
Vitéz-vitéz

Schéma provadéni
komplexnéjsi cinnosti
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Podobné on-premise

Key performance indicators

Casto déleno na cold/ hot lead podie
gdjmn akaznika

ZLaridit, ,,08¢fovat
RKuvalifikacni metodika
Obuvykle k dalsimu jedndni
Pocesténo 163 ,,0portunita

g anglického pipeline neboli potrubi,
ale také linka a v preneseném
vyznamu taky plan, obvykle presny
plan trgeb v case.

Pocesténo 163 ,,prospekting”, jedna e
stéZepnich typi aktivit obchodnika -
lovce

Ovérent, zda gdkaznik spline
kritéria pro nzavient obchodn

Napr: g nasazent resent u
gdkaznika

vyjadiuje fakt, $e dand véc musi
projit standardnimi proces).

Optimaini situace pro vsechny strany
systém pro priichod pogadavkn
nastavenymi procesy



