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Anotace: Cilem prace je identifikovat specifika a vyvoj ulohy obchodniho zastupce ve
vybrané firm¢ a navrhnout opatieni v kontextu vyvoje situace na trhu. Zaklad role obchodniho
zastupce se nemeéni, ale trh a jeho poZadavky ano. Prace shrnuje prodejni koncepce a jejich
vyuziti, nazory odbornikd na studovanou problematiku a vysvétluje zakladni pojmy v prodeji
na B2B trzich s dirazem jeho specifika. Vyzkum stoji na nazorech odbornikd v prodeji na
trhu s elektroinstalacnim materidlem z firmy Schneider Electric CZ, s.r.o., které jsou
ziskavany formou dotaznikového Setfeni. Ziskana data jsou ndsledné interpretovana a
statisticky ovéfovana pomoci metod chi-kvadrat a t-test, coz vedlo K pfijmuti vSech
stanovenych hypotéz na hladiné statistické vyznamnosti 0,05. Vysledky vyzkumu jsou
diskutovany, kde je kladen diraz na srovnani vysledkti vyzkumu a tvrzeni odbornika z oboru,
respektive autord z ptehledu feSené problematiky. Z diskuse na zavér vyplyvaji navrhy
opatfeni, které maji podobu tvorby komunikacni strategie, pravidelnych kontaktl se
zakaznikem, integrace technologii, vzdélavani zaméstnanci a pravidelné prizkumy trhu.



Uvod

Uspé$nost obchodnich zastupct je pro existenci mnoha podnikd klicova. Prodej na B2B trzich
ma sva urcita specifika a aby byli obchodni zastupci uspésni, musi tato specifika chapat a
prizptisobovat jim svoji praci. Kromé téchto specifik tu jsou také faktory, jejichz dulezitost
pro uspésny prodej se v pribéhu ¢asu méni a také neovlivnitelné faktory, které maji do urcité
miry vliv na roli obchodniho zastupce. Tento vyzkum ma za cil identifikovat jednotlivé
faktory ovliviiujici GspeSny prodej a roli obchodniho zastupce a zdrovenn definovat vyvoj
jejich dopadu od minulosti po soucasnost. Motivaci pro vybér této tématiky jsou rychlé
zmeény v oblasti prodeje a potiebna adaptace firem na tyto zmeény. Motivaci je tedy predev§im
prispét k lepSimu porozuméni vyvoje role obchodniho zastupce a navrhnout opatieni, ktera by
mohla vést k GspéSnému prodeji v kontextu soucasnych trendii na trhu. Pfedpoklada se, ze
vysledky této prace budou cenné nejen pro analyzovanou firmu, ale 1 pro dal$i podobné
subjekty v oblasti B2B prodeje.

Cil prace

Cilem vyzkumu je identifikovat specifika a vyvoj tlohy obchodniho zastupce ve vybrané
firm¢ a navrhnout opatieni v kontextu vyvoje situace na trhu. Na zékladé€ tohoto cile byly
formulovény nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jaké ovlivnitelné faktory jsou kliCové pro tispéSny prodej na trzich B2B?

2. Jaka byla v minulosti mira vlivu jednotlivych ovlivnitelnych faktori na Uspésny
prodej?

3. Jak vysoky je vliv jednotlivych neovlivnitelnych faktorti na roli obchodniho zastupce?

4. Jak dulezity je vliv jednotlivych neovlivnitelnych faktori na roli obchodniho
zastupce?

Na zakladé€ téchto vyzkumnych otazek byly stanoveny nasledujici hypotézy:

1. Budovani vztahli se zdkazniky ma vyS$$i vliv na Usp&$ny prodej neZ pochopeni
psychologie rozhodovani zdkaznika.
2. Integrace technologii do obchodniho procesu méla v minulosti niz$i vliv na GspéSny
prodej oproti soucasnosti.
3. Technologicky pokrok ma vys$si miru dopadu na roli obchodniho zastupce nez rozvoj
socialnich siti.
Metodika

Hypotézy byly testovany na zdklad¢ analyzy dat ziskanych pomoci dotaznikového Setteni,
které bylo zaroven pouzito jako metoda sbéru dat v rdmcei kvantitativniho vyzkumu, ktery byl
vybran z diivodu ¢asového vytiZzeni oslovenych obchodnich zastupct ve vybraném podniku.
Dotaznik byl v elektronické podobé na webovém rozhrani Survio rozesldn V ramci
obchodniho oddéleni firmy Schneider Electric mezi jednotlivé obchodni tymy. Pro ovéfeni
statistické signifikance vysledkl byly pouzity statistické metody, které byly vybrany vhodné
v souladu s typem analyzovanych proménnych. Konkrétn¢ se jednalo o test chi-kvadrat a
jednovybérovy t-test.



Vyzkum byl provadén v ramci firmy Schneider Electric CZ, s.r.o., kde byl zjistovan nazor
obchodnich zastupct operujicich na trhu B2B rozdélenych podle segmentti popsanych v této
kapitole. Celkem dotaznik vyplnilo 38 respondentt ze 48 oslovenych. Strukturu respondentt
dle segmentu prodeje zkoumala prvni otazka v dotazniku.

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

Z grafu 1 je patrné, ze nejvice respondentti ma na starosti segment Distribution, ktery tvofi
26,3 % ze vSech respondentll a tvori tedy nejvétsi podil. Segment End Users je druhy
nejzastoupenégjSi s podilem 21,1 %. Segmenty Electricians a OEM jsou oba zastoupeni
s podilem 10,5 %. 7,9 % respondentdl tvofi obchodni zéastupci pro segment Panel Builders.
Respondenti ze segmentu Contractors a Industry reprezentuji kazdy 5,3 % respondentd.
Obchodni zastupci pro segmenty Developers, Field Service, Utility, Building Automation a
DIY maji kazdy 2,6 % podil na celkovém poctu respondentli. 6 respondentt bylo z hodnoceni
jednotlivych faktori vylouceno na zdkladé odpovédi na otdzku, zda si mysli, Ze se role
obchodniho zéastupce postupem ¢asu méni. Respondenti, ktefi odpovédeEli ne nebyli pfipusténi
k hodnoceni jednotlivych faktoru.

Vysledky a diskuse

Vysledek ukazuje, jak respondenti vnimaji rizné faktory, které ovliviiuji tuspésny prodej podle
hodnoceni 4 jako klicovy, 3 jako podstatny, 2 jako méné podstatny a nakonec 1 jako
nepodstatny. K rozdéleni do kategorii klicovy a podstatny byla pouZita rozmezi, kde
pramérné hodnoceni od 2,5 do 3,4 jsou podstatné faktory a od 3,5 do 4,0 jsou kli¢ové faktory.
Za méné podstatny, nebo nepodstatny faktor se nedd povazovat na zakladé¢ hodnoceni
respondenttl zadny z nabizenych. Z grafu lze vycist, ze faktory, které jsou klicové pro Gspésny
prodej, jsou budovani vztahli se zadkazniky, identifikace bolestivych mist (problému)
zakaznika, navrh feSeni problému a identifikace potieb zakaznika. Respondenti ohodnotili
faktory pozitivni pfistup, motivaci k prodeji, integrace technologii do obchodniho procesu,
analyza dat, propojeni marketingu s obchodnim procesem, akvizice novych zékaznik,
Emoc¢ni inteligence, odbornost, budovani vztahii s decision makery, znalost produkti,
pochopeni organizaéni struktury zakaznika a pochopeni psychologie rozhodovani zakaznika



jako podstatné faktory. Nicméné, tyto faktory nebyly hodnoceny jako klicové pro uspésny
prodej.

Respondenti hodnotili vliv jednotlivych faktor na tispé$ny prodej v minulosti na skale, kde 3
je vyssi, 2 je stejny a 1 je nizsi. Pro rozdéleni primérnych hodnoceni vyvoje byl o pouzito
rozmezi od 1,9 do 2,1 jako stejny, vice nez 2,1 jako vysSi a méné nez 1,9 jako niz$i. Na
zéklad¢ téchto mezi byly vyhodnoceny faktory budovani vztahli se zakazniky, akvizice
novych zakazniki a znalost produkti jako faktory s vyS$im vlivem na uspésny prodej
v minulosti. Na druhé stran¢ identifikace bolestivych mist (problémii) zakaznika, navrh feSeni
problému, integrace technologii do obchodniho procesu, analyza dat a propojeni marketingu
s obchodnim jsou faktory, které mély v minulosti nizsi vliv na uspésny prodej. O faktorech
integrace technologii do obchodniho procesu a analyza dat Ize tvrdit, ze jejich vliv na Gispé$ny
prodej v prubéhu Casu rapidné vzrostl. U ostatnich zminovanych faktorti Ize zaznamenat
zmény, ale ve vysledku ne tak markantni.

Dale probéhlo hodnoceni jednotlivych faktorti ovlivitujici roli obchodniho zastupce na skale
od 1 do 3, kde 1 je z&dny, 2 je nizky a 3 je vysoky vliv. Z tabulky je zfejmé, Ze nejvyssi vliv
na roli obchodniho zastupce mé faktor technologicky pokrok, kde ho jako faktor s vysokym
vlivem ohodnotilo 28 respondenti, tedy 87,5 %. Zbytek odpovédi byly nizky s Cetnosti 3 a
zadny s Cetnosti 1. Globalizace trhit a zmény v o¢ekavani zdkazniklh maji velmi podobné
hodnoceni. Rozdil je ptedev§im ve struktuie odpovédi, kde globalizaci trhi hodnotilo 19
respondenttl jako faktor s vysokym vlivem, coz je vétSina v podob¢ 59,4 % a dale oznacilo 9
respondentll odpovéd’ nizky a 4 respondenti odpovéd zadny. Na druhou stranu u faktoru
zmény V oCekavani zédkaznikll oznacilo 16 respondentt tedy polovina, vliv tohoto faktoru za
vysoky, 13 za nizky a podle tifi respondentli tento faktor nema vliv Zadny. Faktorem
s nejmensim vlivem je rozvoj socidlnich siti, kde odpoveéd’ vysoky oznacilo 13 respondentd,
nizky oznacilo 15 respondentli a odpovéd’ Zadny oznacili 4 respondenti.
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s primérnym hodnocenim 3,44. Nasleduje faktor zmény v o¢ekavani zakazniki s primérnym
hodnocenim 2,44, globalizace trhii s primérmnym hodnocenim 2,34 a nakonec rozvoj
socidlnich siti s primérmym hodnocenim 1,78. Tento vysledek ukazuje, Ze respondenti
Znamenat, ze se v oboru objevuji nové technologie, které maji velky vliv na zpiisob, jakym
respondenti pracuji. Zmeény V ocekdvani zdkaznika byly v priméru hodnoceny jako

diilezitym faktorem je rozvoj socidlnich siti.

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

Na zaklad¢ odpovédi respondentti bylo zjisténo, Zze budovani vztahti se zdkazniky je kliCovym
faktorem. Odpovéd’ klicovy oznacilo 25 respondenti, coz je 78 %. Odpovéd podstatny
oznacilo 7 respondentt, coz je 22 %. Faktor pochopeni psychologie rozhodovani zakaznika
byl respondenty vyhodnocen jako podstatny faktor, nikoli klicovy. Odpovéd podstatny
oznacilo 19 respondentd, coz je 60 %. Odpovéd klicovy oznacilo 11 respondenttl, coz je 34
%. Dva respondenti oznacili tento faktor jako méné podstatny. Vysledky chi-kvadrat testu



v programu GraphPad Prism ukazuji, ze testova statistika ma hodnotu 12,98, pocet stupna
volnosti je 2 a P hodnota je 0,0015. P hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti, a proto se
nulovd hypotéza zamita. Na zdklad¢ téchto skutecnosti lze tvrdit, ze budovani vztahi se
zakazniky ma statisticky vyznamné vyssi vliv na GspéSny prodej nez pochopeni psychologie
rozhodovani zdkaznika a pfijimame tak hypotézu ¢islo 1.

Hypotéza 2: Integrace technologii do obchodniho procesu méla v minulosti nizsi vliv na
uspésny prodej oproti soucasnosti.

Faktor integrace technologii do obchodniho procesu mél podle respondentt v minulosti nizsi
vliv na uspesny prodej oproti soucasnosti. Odpoveéd’ nizsi oznacilo 24 respondentti, coz je 75
%. Odpoved’ stejny oznacilo 7 respondenttl, coz je 22 %. Jeden respondent oznacil odpoveéd
vyssi. Jednovybérovy t-test provedeny v programu GraphPad Prism porovnava skutecny
pramér souboru (1,281) s teoretickym primérem stanovenym na hodnotu 1,875, to je pramér
vSech hodnoceni vSech faktorG. Vysledky naznacuji vyznamny rozdil mezi skutecnym a
teoretickym primérem, s hodnotou testové statistiky rovnou 6,426, p hodnotou mensi nez
0,0001 a 95 % interval spolehlivosti ukazuje, ze s 95 % pravdépodobnosti se rozdil mezi
skute¢nym a teoretickym prumérem nachazi v rozmezi od -0,7822 do -0,4053. Efekt velikosti,
méfeny Castenym eta-kvadratem, je 0,5712, coz naznacuje stiedné velky efekt. Tyto
vysledky naznacuji, Ze prumér vzorku se vyznamné 1isi od teoretického priméru stanovené¢ho
na hodnotu 1,875. P hodnota je mensi nez hladina vyznamnosti, a proto se nulova hypotéza
zamitd. Na zaklad¢ téchto skutecnosti lze tvrdit, Ze integrace technologii do obchodniho
procesu méla v minulosti statisticky vyznamné nizsi vliv na GspéSny prodej oproti souc¢asnosti
a pfijimame tak hypotézu ¢islo 2.

Hypotéza 3: Technologicky pokrok ma vyssi miru dopadu na roli obchodniho zastupce
nez rozvoj socialnich siti.

Na zéklad€ odpovédi respondentl bylo zjisténo, Ze technologicky rozvoj je faktorem, ktery
ma vysoky vliv na praci obchodniho zastupce. Odpovéd’ vysoky oznacilo 28 respondentti, coZ
je 88 %. Odpovéd’ nizky oznacili 3 respondenti, coz je 9 %. Jeden respondent oznacil
odpovéd’ Zzadny. Rozvoj socialnich siti byl respondenty vyhodnocen jako faktor spiSe
S nizkym vlivem na praci obchodniho zastupce. Odpovéd’ vysoky oznacilo 13 respondentd,
coZ je 41 %. Odpovéd nizky oznaéilo 15 respondenttl, coZ je 47 %. Ctyfi respondenti oznagili
odpovéd’ zadny, coz je 12 %. Vysledky chi-kvadrat testu v programu GraphPad Prism
ukazuji, Ze testova statistika ma hodnotu 15,29, pocet stupniit volnosti je 2 a P hodnota je
0,0005. P hodnota je mens$i neZ hladina vyznamnosti, a proto se nulova hypotéza zamitad. Na
zaklade téchto skutecnosti lze tvrdit, Ze technologicky pokrok ma statisticky vyznamné vyssi
miru dopadu na roli obchodniho zéstupce nez rozvoj socialnich siti a pfijimame tak hypotézu
¢islo 3.

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze faktor s nejvétsim vlivem na Gsp&Sny prodej na trzich B2B je
budovani vztahti se zakazniky. V porovnani je Tento vysledek v konsenzu s nazorem autora
Davida Rihy (2021), podle néhoz je jednim z hlavnich rozdilti mezi obchodovanim na trzich
B2B a B2C, Ze na trzich B2C rozhoduje produkt a na trzich B2B vztah. Martin Limbeck ve
své knize Velka kniha o prodeji (2014) klade diraz v kontextu jim preferovaného ptistupu
novy hardselling na dva faktory a sice na budovani vztahti a cilevédomou snahu o uzavieni



zakazky. Lze tedy tvrdit, Ze budovani vztahti se zdkazniky je klicovym faktorem pro uspésny
prodej.

Faktor identifikace bolestivych mist zdkaznika je podle vysledkid vyzkumu klicovym pro
uspésny prodej. Toto tvrzeni vSak pravdépodobné nelze generalizovat, jelikoz zalezi na
obchodnim procesu a metod¢ prodeje, kterou vyuziva dany obchodni zastupce. Tento vystup
z vyzkumu je pravdépodobné dan tim, ze obchodni zastupci ve zkoumaném podniku se
alespon Caste¢né fidi metodou Sandler (2014), SPIN (2017) nebo Challenger (2011). David
Sandler (2014) ve své knize popisuje v souvislosti s metodou Sandler pravé identifikaci
bolestivych mist ve fazi kvalifikace. Neil Rackham zminuje vramci metody SPIN
vyznamnost schopnosti identifikovat bolestiva mista zdkaznika a navrhnout feSeni. Dixon a
Adamson (2011) ve své knize v souvislosti s metodou Challenger popisuji identifikaci
problému jako soucast prvni faze jménem pouceni o problému. V ramci jinych metod, jako je
napiiklad metoda prodeje feSeni, vSak neni tento faktor viibec podstatny, jelikoz obchodni
zastupce je v roli konzultanta a navrhuje vhodné feseni. Tato Cast diskuse pfinasi dostatecny
dikaz o tom, ze kazdy faktor je tfeba hodnotit individudlné a zasadit ho do kontextu role
obchodniho zastupce, jelikoz vliv na Gspésny prodej jednotlivych faktord nelze generalizovat,
nybrz urcit napt. pro dany podnik, segment.

Technologicky pokrok je dle vysledki vyzkumu faktorem s nejvétSim vlivem na roli
spojuji s pfivlastkem revolucni a tvrdi, Ze technologicky pokrok markantné zménil prodejni
strategie vétSiny podnikt. Tento trend Ize potvrdit i na zakladé vyvoje obchodniho procesu ve
zkoumané firmé, kde se vyviji maximalni Gsili o digitalizaci a automatizaci procesu. Zajimava
je korelace s faktorem integrace technologii do obchodniho procesu, ktery byl vyhodnocen
jako podstatné ovlivilujici GspéSny prodej a zarovenn bylo potvrzeno, Ze dfive byla jeho
dilezitost rapidné nizsi, coz znamend, zZe dulezitost tohoto faktoru v poslednich letech rapidné
stoupla.

Navrh opatreni

Prodejci by méli byt aktivni v budovani vztahti se zdkazniky a ziskdvani divéry a loajality.
Toho je potieba dosahnout vytvorenim komunikacni strategie, ktera bude slouzit k budovani
vztahu se zédkazniky. Na vytvofeni této strategie by se méli podilet obchodni zastupci, jelikoz
nejlépe znaji zédkaznika, dale marketingové oddéleni a vedouci jednotlivych segmentti. Tato
strategie by mohla obsahovat napiiklad newslettery, ¢lanky na blogu, nebo zakaznicka
aplikace. Zakaznici by tak méli byt informovéani o novych produktech a sluzbach, ale také o
raznych akcich a specidlnich nabidkach.

Dal$im opatfenim mulze byt pravidelny kontakt, kdy by obchodni zastupci méli udrzovat
pravidelny kontakt se svymi zakazniky. To muze byt prostfednictvim telefonnich hovori, e-
mailll nebo osobnich setkani. Cilem je ukazat, Ze se o zdkazniky staraji a maji z4jem o jejich
potfeby. Zaroven by meéli obchodni zastupci ziskdvat zpétnou vazbu pravé v ramci
pravideln¢ho kontaktu, nebo prostfednictvim online dotaznikl. Ziskani zpétné vazby muize
pomoci obchodnim zastupciim zlepSit poskytované sluzby a ukazat zdkaznikim, Ze si ceni
jejich nazort.



Dalsim z oblasti vhodnych pro navrh opatfeni jsou technologie. Prvnim krokem by mé¢la byt
analyza soucasného stavu technologického vybaveni podniku, kde vystupem je ptehled, jaké
technologie jsou jiz v provozu a jaké jsou jejich moznosti a limity ve spolupraci s IT
oddélenim. Nasleduje identifikace oblasti, které by mohly byt vylepSeny technologiemi.
Obchodni zastupci by méli byt schopni identifikovat tyto oblasti, jako naptiklad komunikace
se zakazniky, sledovani zakaznickych dat a informaci o prodejich, automatizace procesu a
dalsi. Piipadné Ize vyuzit sluzby odborného konzultanta. Nasledn¢ je na misté zvazit pfinosy
jednotlivych technologii v korelaci s naklady, napiiklad vyuzitim CBA (Cost-benefit analysis)
a vybrat ty, které nejlépe odpovidaji potfebam a moznostem podniku. Po implementaci téchto
technologii a fddného proskoleni vSech potfebnych zaméstnancli je na mist¢ monitorovani
vysledki a naslednym porovnanim se stavem pied implementaci technologie. Dulezité je
sledovat, jak nové technologie ovliviiuji prodej a spokojenost zdkaznikd.

Vzdélavani obchodnich zastupct s ohledem na zkoumané faktory je dalsi zplsob, ktery muze
zlep$it vykonnost obchodnich tymi. Jednim z konkrétnich zplisobli miZze byt komplexni
vzdélavaci program v oblasti B2B prodeje, ktery by obchodnim zastupciim zajistil pravidelny
ptisun novych védomosti a informace o soucasnych trendech, které v ¢ase mezi jednotlivymi
bloky mohou vyzkousSet a aplikovat v praxi. Monitorovat 1ze nésledny dopad téchto Skoleni na
rust prodeje. Dal§im zplisobem mulze byt pfispévek na vzdélavani, kde si obchodni zastupci
mohou sami vybrat instituci, mentora ¢i kouce, kterou uznaji za vhodné. Tento zpisob je
zalozeny na dobrovolnosti a ochoté obchodnich zastupci se ucit novym vécem a rozvijet své
obchodni dovednosti. Monitorovat 1ze potom rozdily mezi obchodniky vyuzivajici pfispévek
a nevyuzivajici ptispévek a nasledné¢ zvazit efektivitu tohoto opatieni.

Sledovani trendii v oblasti B2B prodeje 1ze zafidit nakladnymi i méné ndkladnymi zpiisoby.
Obchodni zéstupci mohou byt Iépe orientovani ohledn¢é soucasné situace na B2B trzich
napiiklad prostfednictvim socidlni sit¢ LinkedIn. Tato profesni socidlni sit' umoZiuje
propojeni odbornikll v rdmci urcitého oboru a tim otevird obchodnim zéastupclim novy obsah,
moznost diskuse a také se mohou dozvédét vice o zakaznicich, ktefi tuto sit’ vyuzivaji. Dalsi
moznosti je zavedeni pravidelnych setkani s kolegy v ramci obchodniho tymu, kde si mohou
navzajem sdélovat nové poznatky a diskutovat nad jednotlivymi pfistupy k prodeji. Toto
opatfeni mize mit pozitivni vliv nejen informovanost, ale i vztahy mezi obchodniky, coz
podporuje tymovost a orientaci na spole¢ny cil. Posledni a nejnikladnéjsi metodou je
pribézny prizkum trhu, ktery mliZze byt realizovan prostfednictvim specializovanych agentur,
nebo vlastnim vyzkumem.

Zavérem je na misté podotknout, aby méli obchodni zastupci komplexni piistup ke své préci a
nezameétovali se pouze na jednotlivé faktory tspéSného prodeje, nybrz brali zietel na celkovy
kontext a potfeby zédkaznika. Kromé¢ toho je dilezité, aby se prodejci neustale ucili a rozvijeli
své dovednosti, zejména v oblasti technologii, analyzy dat, psychologie a emoc¢ni inteligence.
Dale by méli byt schopni adaptovat se na zmény ocekavani zdkaznika a vyuZzivat nové trendy
a moznosti, které nabizi moderni technologie a socidlni sité. Pti prodeji by méli byt schopni
identifikovat bolestiva mista zakaznika a nabidnout mu efektivni feSeni problému, zaroven by
vSak méli budovat a udrZzovat dobré vztahy se zdkazniky, aby ziskali jejich divéru a loajalitu.



Zavér

Z vyzkumu vyplyva, ze Gspésny prodej je zavisly na nékolika klicovych faktorech, jako je
budovani vztahti se zakazniky, identifikace bolestivych mist zdkaznika, navrh feSeni
problému a identifikace potfeb zakaznika. Kromé toho jsou podstatné faktory pro uspésny
prodej, jako je pozitivni pfistup, motivace k prodeji, integrace technologii do obchodniho
procesu, analyza dat, propojeni marketingu s obchodnim procesem, Emocni inteligence,
odbornost, budovani vztahi s decision makery, znalost produktii, pochopeni organizacni
struktury zédkaznika a pochopeni psychologie rozhodovani zdkaznika.

Daéle bylo zjisténo, ze nekteré faktory maji dnes vyssi vliv na Gspésny prodej nez v minulosti,
jako je identifikace bolestivych mist zakaznika, navrh feSeni problému, integrace technologii
do obchodniho procesu, analyza dat a propojeni marketingu s obchodnim procesem. Naopak,
faktory jako je budovani vztahii se zdkazniky, akvizice novych zakaznikli a znalost produktl
maji dnes niz§i vliv na Gspésny prodej nez v minulosti. Z vyzkumu také vyplyva, ze nejvyssi
socialnich siti. Zmény v oekavani zdkaznika a globalizace maji ptiblizné stejny vliv a spise
vysoky. Na zaklad¢ téchto vysledkl lze potvrdit hypotézu ¢islo 1, ze budovani vztahti se
zakazniky ma v oblasti B2B vyssi vliv na uspé$ny prodej nez pochopeni psychologie
rozhodovani zékaznika, hypotézu &islo 2, ze integrace technologii do obchodniho procesu
méla v minulosti niz§i vliv na uspéSny prodej nez v soucasnosti, a hypotézu ¢islo 3, ze
technologicky pokrok mé vétsi dopad na roli obchodniho zastupce nez rozvoj socidlnich siti.
V ramci této prace byla navrzena opatieni s ohledem na vysledky vyzkumu, jako napiiklad
vytvofeni komunikacni strategie, pravidelny kontakt se zakaznikem, implementace novych
technologii, vzdélavani obchodnich zastupct, setkani v ramci tymu, priabézny prizkum trhu a
dalsi. Tato opatfeni mohou mit pozitivni vliv na tGspéch prodeje a vykonnost obchodnich
zastupcu. Pro dalsi vyzkum v této oblasti by mohly byt zkoumany kli¢ové faktory pro uspésny
prodej z pohledu zékaznikt,, dopad navrzenych opatfeni na ispé$nost prodeje nebo analyza
fizeni prodeje na B2B trzich.
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