
 

54. TELEFONICKÁ OBCHODNÍ KOMUNIKACE V B2B V DOBĚ KRIZE  

 

Krizová situace přináší změnu ve fungování obchodní komunikace. Platí to bezesporu 

i pro obchodování mezi firmami, tj. v segmentu označovaném jako Business-to-

Business (B2B).  

V rámci probíhající epidemie koronaviru je například osobní kontakt s klienty velmi 

omezený. Na důležitosti nabývají elektronická komunikační média. V obchodě ale má 

stále své nezastupitelné místo také telefonické kontaktování obchodních partnerů. 

Krizový stav? Jak v kterém oboru 

Krize (jako koronavirus v roce 2020 nebo finanční krize v letech 2008-2011) silně 

zasáhnou do fungování celé společnosti a pochopitelně i jednotlivých firem. Ale pozor! 

Žádná krize nezasahuje všechny stejně.  

Příklad krize způsobené koronavirem: 

a) Řada odvětví ekonomiky má v rámci krize nucený stop stav. Kvůli opatřením 

v boji proti koronaviru jsou to například gastronomie, hotelnictví, velká část 

maloobchodu, turismus včetně pořádání eventů či kongresů, některé služby. 

b) Mnoho oborů však funguje, i když v nějakém omezeném režimu: logistika 

(autodoprava), některé maloobchodní prodeje, autoservisy, mnohé výrobní 

závody, určitá část dopravy a stavebnictví. 

c) Celá řada firem z určitých oborů není vlivem koronakrize dotčena vůbec nebo 

dokonce nestíhá pokrývat požadavky: výroba a prodej potravin a nápojů, 

farmaceutická výroba, dodávky zdravotního materiálu, čistících 

a dezinfekčních prostředků, e-shopy, rozvozové a doručovací služby (PPL, 

UPS, Geis aj.), poskytovatelé energií, plynu, komunální služby atd. 

 

KRIZE NEZASAHUJE VŠECHNY FIRMY STEJNĚ  

ZJISTĚTE SI REÁLNOU SITUACI NA VAŠEM RELEVANTNÍM TRHU 

 

 

Úkol číslo 1 v krizi  

Promyslete si podle své zkušenosti a podle vašeho druhu výroby nebo služeb, které 

dodáváte, následující otázku: 

Kteří vaši klienti nejsou zasaženi (nebo jen málo) krizovou situací a kteří jsou zasaženi?  

Sestavte si seznam krizí nedotčených a krizí dotčených relevantních B2B klientů. 

Poznámka: relevantní klienti jsou podle Paretova principu 80/20 ti, kteří vám dělají 80% 

obratu. Pokud máte jednoho nebo několik málo významných klientů, kteří vám dělají 

zásadní tržby, dejte do seznamu i další klienty, kteří dělají menší část obratu. Jestli 

padne některý z klíčových klientů, budete muset získat nové klíčové klienty.  

 

DŮLEŽITOU ROLI V OBCHODU V SEGMENTU B2B PŘEBÍRÁ BĚHEM KRIZE 

TELEFONICKÁ KOMUNIKACE 

SPOLÉHAT PŘI KLIENTSKÉ KOMUNIKACI VÝHRADNĚ NA WEB A SOCIÁLNÍ 

SÍTĚ V B2B NESTAČÍ 

Jistě je v současnosti velmi důležité aktivně pracovat s on-line médii (webem a 

sociálními sítěmi). 

Segment B2B je obvykle postaven na vztazích, a tak elektronická komunikace nestačí. 

Je do jisté míry jen „pasivní“ forma. Buď si klient informace o vás musí sám vyhledat na 

vašem webu nebo mu sice „aktivně“ posíláte emaily, upozornění na nové články, posty 

a newslettery, ale totéž mu pravděpodobně chodí od všech dalších obchodních 

partnerů. Klient je „zahlcen“. Telefonem se můžete jasně odlišit.  

Proč je v této době výhodné komunikovat s klienty po telefonu?  

• Ne všichni obchodní partneři budou svým klientům volat. Vy buďte mezi těmi, 

kdo jsou aktivní. 

• Po telefonu můžete za krátký čas, za pár minut, zjistit poměrně přesně, co se 

u klienta děje. Funguje bez omezení nebo s omezením? Co teď potřebuje 

od vás nejvíce? Co by mu pomohlo, kdybyste mu byli schopni dodat? 

• Po telefonu můžete klienta spíše ovlivnit (pozitivně naladit) než informací 

vyvěšenou na vašem webu nebo facebooku. 



 

• Díky aktivnímu telefonátu (znovu) získáte zájem klienta o vaši firmu, vaše 

produkty nebo služby. Velmi pravděpodobně dosáhnete v krátké době toho, že 

si klienti objednají vaše výrobky nebo služby. 

• Telefonátem posílíte vztah ke klientovi. 

Úkol číslo 2 v krizi 

Rozhodněte se, že začnete s klienty aktivně telefonovat. Promyslete si, jak všechny 

relevantní klienty zkontaktujete. Příklad: máte 50 klíčových zákazníků, pak můžete 

udělat 10 hovorů denně a během jednoho pracovního týdne máte obvolanou vaši 

klíčovou databázi. 

 

Typy telefonátů v době krize 

V tuto dobu připadají v úvahu 2 typy telefonátů: 

1. Průzkumný telefonát (research call) 

2. Aktivní telefonát s cílenou nabídkou (targeted outbound call) 

 

1. Průzkumný telefonát 

Jeho cílem je zjistit, jaká je situace u klienta, a ověřit, co by potřeboval. A dále informovat 

klienta, jak fungujeme v tomto čase my a co pro klienta můžeme nyní udělat.  

Jaké otázky klientovi klást: 

Jak funguje váš provoz v této době? Jak situaci zvládáte? V jakém rozsahu 

produkujete? 

Jste nějak omezeni? Teď anebo v blízké budoucnosti? 

Jaký výhled očekáváte?  

Co byste nyní potřebovali? Jak vás může naše firma nyní podpořit?  

Co pro vás můžeme udělat z naší strany? 

 

Úkol číslo 3 v krizi 

Proveďte u všech relevantních klientů průzkumný telefonát. Každého klienta si 

zařaďte buď do kategorie „nedotčený krizí“ nebo do kategorie „dotčený krizí“. U každého 

si poznamenejte, co by potřeboval a co by ocenil. Podle toho budete tvořit cílenou 

nabídku a to bude váš hlavní prodejní argument. 

 

2. Aktivní telefonát s cílenou nabídkou 

Jeho cílem je aktivně prodávat výrobky nebo služby vaší firmy. Obracet se můžeme jak 

na nedotčené klienty, tak na klienty, kteří jsou krizí dotčeni. 

Možné argumenty, aby s vámi nedotčení nebo málo zasažení klienti nadále 

spolupracovali: 

• Pomůžeme vám v pravidelném i mimořádném zásobování 

• Jsme spolehlivý partner, který zajistí vaše mimořádné potřeby při nepřetržitém 

(vysoce zátěžovém) provozu: 

o častější dodávky 

o upravená balení, velikosti 

o dodávky na konkrétní místa 

o expresní či přednostní dodávky aj. 

Cílená nabídka pro klienty zasažené krizí může obsahovat například: 

• Speciální slevu na vaše výrobky nebo služby po dobu krize 

• Upravené platební podmínky: 

o delší splatnost faktur za odebrané zboží 

o rozložení úhrad faktur do několika splátek apod. 

• Nově vyvinuté produkty nebo služby: 

o dovoz až ke klientovi 

o nabídka dezinfekce 



 

o speciální balení výrobků kvůli ochraně před viry 

o prodloužené záruky či přednostní servis aj.  

Úkol číslo 4 v krizi 

Připravte 2 nebo 3 „krizové“ nabídky vašich produktů nebo služeb a aktivně je nabídněte 

vašim klientům podle potřeb, které jste zjistili při průzkumném telefonátu. 

Příklad z praxe servisu nákladních vozidel: 

Servis chce zajisti práci pro svou dílnu a své mechaniky. Majitelé provozující nákladní 

vozy jsou krizí zasaženi odlišně. 

Dopravcům, kterým klesly zakázky a mají nejisté příjmy, nabídne servis možnost hradit 

opravy ve splátkách nebo s odloženou splatností. Dohodnou provádění oprav jen 

v nezbytně nutném rozsahu. Použijí repasované náhradní díly apod. 

Klientům, kteří vytěžují svá nákladní vozidla naplno, nabídne servis přednostní, expresní 

termíny oprav. Výjezd mechaniků přímo ke klientovi (dodrží bezpečností opatření). 

Objednávání na časy, kdy vozidlo je plánovaně odstaveno (bezpečnostní přestávka 

řidiče). Odvoz vozidla k opravě a dovezení zpět zákazníkovi po opravě. Dezinfekci 

kabiny vozidla apod. 

 

VOLEJTE, I KDYŽ ZDÁNLIVĚ NEMÁTE CO V KRIZI NABÍDNOUT.  

 

Tím, že s klienty budete mluvit, zjistíte, co potřebují a můžete promyslet, co jim 

nabídnete. Navíc telefonátem upevňujete vztah a tvoříte most do budoucna. Jednou 

každá krize pomine a budete mít na co navázat. 

POKUD SE NEBUDETE ZAJÍMAT O VAŠE KLIENTY VY, POSTARÁ SE O NĚ 

VAŠE KONKURENCE. 

 

 

Kapitoly 1 až 53 naleznete v knize „Profesionální telefonování“ autora Dušana Jílka. 

Knihu koupíte na www.kosmas.cz nebo přímo u autora při objednání na e-mailu 

info@dusanjilek.cz . Doporučená cena 198,- Kč. 

http://www.kosmas.cz/
mailto:info@dusanjilek.cz

