54. TELEFONICKA OBCHODNI KOMUNIKACE V B2B V DOBE KRIZE

Krizova situace pfinasi zménu ve fungovani obchodni komunikace. Plati to bezesporu
i pro obchodovani mezi firmami, tj. vsegmentu oznaCovaném jako Business-to-
Business (B2B).

V ramci probihajici epidemie koronaviru je napfiklad osobni kontakt s klienty velmi
omezeny. Na dllezitosti nabyvaji elektronicka komunikaéni média. V obchodé ale ma
stale své nezastupitelné misto také telefonické kontaktovani obchodnich partnert.

Krizovy stav? Jak v kterém oboru

Krize (jako koronavirus v roce 2020 nebo finanéni krize v letech 2008-2011) silné
zasahnou do fungovani celé spole€nosti a pochopitelné i jednotlivych firem. Ale pozor!
Z&dna krize nezasahuje v8echny stejné.

Priklad krize zplsobené koronavirem:

a) Rada odvétvi ekonomiky méa v ramci krize nuceny stop stav. Kvili opatfenim
v boji proti koronaviru jsou to napfiklad gastronomie, hotelnictvi, velka ¢ast
maloobchodu, turismus véetné poradani eventd ¢i kongresu, nékteré sluzby.

b) Mnoho oborl v8ak funguje, i kdyZz v néjakém omezeném rezimu: logistika
(autodoprava), nékteré maloobchodni prodeje, autoservisy, mnohé vyrobni
zavody, urcita ¢ast dopravy a stavebnictvi.

c) Celarada firem z urgitych obord neni vliivem koronakrize dotéena viibec nebo
dokonce nestiha pokryvat pozadavky: vyroba a prodej potravin a napoj(,
farmaceuticka  vyroba, dodavky zdravotniho  materialu, Cisticich
a dezinfekénich prostfedkul, e-shopy, rozvozové a doru€ovaci sluzby (PPL,
UPS, Geis aj.), poskytovatelé energii, plynu, komunalni sluzby atd.

Ukol éislo 1 v krizi

Promyslete si podle své zkuSenosti a podle vaseho druhu vyroby nebo sluzeb, které
dodavate, nasledujici otazku:

Ktefi vasi klienti nejsou zasaZeni (nebo jen malo) krizovou situaci a ktefi jsou zasaZeni?
Sestavte si seznam krizi nedotCenych a krizi dot€enych relevantnich B2B klient.

Poznamka: relevantni klienti jsou podle Paretova principu 80/20 ti, ktefi vam délaji 80%
obratu. Pokud mate jednoho nebo nékolik malo vyznamnych klienta, ktefi vam délaji
zasadni trzby, dejte do seznamu i dalSi klienty, ktefi délaji mensi ¢ast obratu. Jestli
padne néktery z klicovych klientll, budete muset ziskat nové kli¢ové klienty.

DULEZITOU ROL| V OBCHODU V SEGMENTU B2B PREBIRA BEHEM KRIZE
TELEFONICKA KOMUNIKACE

SPOLEHAT PRI KLIENTSKE KOMUNIKACI VYHRADNE NA WEB A SOCIALNi
SiTE v B2B NESTACI

KRIZE NEZASAHUJE VSECHNY FIRMY STEJNE

ZJISTETE S| REALNOU SITUACI NA VASEM RELEVANTNIM TRHU

Jisté je v souCasnosti velmi dulezité aktivné pracovat s on-line médii (webem a
socialnimi sitémi).

Segment B2B je obvykle postaven na vztazich, a tak elektronicka komunikace nestagi.
Je do jisté miry jen ,pasivni“ forma. Bud' si klient informace o vas musi sam vyhledat na
vasem webu nebo mu sice ,aktivné® posilate emaily, upozornéni na nové &lanky, posty
a newslettery, ale totéz mu pravdépodobné chodi od vSech dalSich obchodnich
partnerl. Klient je ,zahlcen®. Telefonem se mlzete jasné odlisit.

Pro¢ je v této dobé vyhodné komunikovat s klienty po telefonu?

e Ne vSichni obchodni partnefi budou svym klientim volat. Vy budte mezi témi,
kdo jsou aktivni.

e Po telefonu muzete za kratky ¢as, za par minut, zjistit pomérné pfesné, co se
u klienta déje. Funguje bez omezeni nebo s omezenim? Co ted potfebuje
od vas nejvice? Co by mu pomohlo, kdybyste mu byli schopni dodat?

e Po telefonu mlzete klienta spiSe ovlivnit (pozitivné naladit) nez informaci
vyvéSenou na vaSem webu nebo facebooku.




e Diky aktivnimu telefonatu (znovu) ziskate zajem klienta o vasi firmu, vase
produkty nebo sluzby. Velmi pravdépodobné dosahnete v kratké dobé toho, ze
si klienti objednaji vase vyrobky nebo sluzby.

e Telefonatem posilite vztah ke klientovi.

Ukol éislo 2 v krizi

Rozhodnéte se, ze za¢nete s klienty aktivné telefonovat. Promyslete si, jak vSechny
relevantni klienty zkontaktujete. Pfiklad: mate 50 kli¢ovych zakaznikd, pak muzete
udélat 10 hovorli denné a béhem jednoho pracovniho tydne mate obvolanou vasi
klicovou databazi.

Typy telefonatii v dobé krize
V tuto dobu pfipadaji v Uvahu 2 typy telefonata:
1. Prazkumny telefonat (research call)

2. Aktivni telefonat s cilenou nabidkou (targeted outbound call)

1. Prazkumny telefonat

Jeho cilem je zjistit, jaka je situace u klienta, a ovéfit, co by potfeboval. A dale informovat
klienta, jak fungujeme v tomto ¢ase my a co pro klienta mGzeme nyni udélat.

Jaké otazky klientovi klast:

Jak funguje vas provoz vtéto dobé&? Jak situaci zvladate? V jakém rozsahu
produkujete?

Jste néjak omezeni? Ted anebo v blizké budoucnosti?
Jaky vyhled oCekavate?
Co byste nyni potfebovali? Jak vas m(ze nase firma nyni podpofit?

Co pro vas mizeme udélat z nasi strany?

Ukol éislo 3 v krizi

Provedte u vsech relevantnich klienti prizkumny telefonat. Kazdého klienta si
zaradte bud do kategorie ,nedotCeny krizi“ nebo do kategorie ,dotéeny krizi“. U kazdého
si poznamenejte, co by potfeboval a co by ocenil. Podle toho budete tvofit cilenou
nabidku a to bude vas hlavni prodejni argument.

2. Aktivni telefonat s cilenou nabidkou

Jeho cilem je aktivné prodavat vyrobky nebo sluzby vasi firmy. Obracet se muzeme jak
na nedotené klienty, tak na klienty, ktefi jsou krizi dotéeni.

Mozné argumenty, aby s vami nedotéeni nebo malo zasazeni klienti nadale
spolupracovali:

e Pomulzeme vam v pravidelném i mimoradném zasobovani

e Jsme spolehlivy partner, ktery zajisti vaSe mimofadné potreby pfi nepfetrzitém
(vysoce zatézovém) provozu:

o Castéjsi dodavky

o upravena baleni, velikosti

o dodavky na konkrétni mista

o expresni i pfednostni dodavky aj.

Cilena nabidka pro klienty zasazené krizi miize obsahovat napfiklad:
e Specialni slevu na va$e vyrobky nebo sluzby po dobu krize
e Upravené platebni podminky:

o delsi splatnost faktur za odebrané zbozi

o rozlozeni thrad faktur do nékolika splatek apod.
e Nové vyvinuté produkty nebo sluzby:

o dovoz az ke klientovi

o nabidka dezinfekce



o  specidlni baleni vyrobkd kvali ochrané pred viry
o prodlouzené zaruky €i prednostni servis aj.

Ukol éislo 4 v krizi

Pripravte 2 nebo 3 ,krizové" nabidky vasSich produktt nebo sluzeb a aktivné je nabidnéte
vasim klientim podle potreb, které jste zjistili pfi prizkumném telefonatu.

Priklad z praxe servisu nakladnich vozidel:

Servis chce zajisti praci pro svou dilnu a své mechaniky. Majitelé provozujici nakladni
vozy jsou krizi zasaZeni odliSné.

Dopravclim, kterym klesly zakazky a maji nejisté pfijmy, nabidne servis moznost hradit
opravy ve splatkach nebo s odlozenou splatnosti. Dohodnou provadéni oprav jen
v nezbytné nutném rozsahu. Pouziji repasované nahradni dily apod.

Klientdm, ktefi vytézuji sva nakladni vozidla naplno, nabidne servis pfednostni, expresni
terminy oprav. Vyjezd mechanik(l pfimo ke klientovi (dodrzi bezpecnosti opatfeni).
Objednavani na Casy, kdy vozidlo je planované odstaveno (bezpenostni pfestavka
fidice). Odvoz vozidla k opravé a dovezeni zpét zakaznikovi po opravé. Dezinfekci
kabiny vozidla apod.

VOLEJTE, | KDYZ ZDANLIVE NEMATE CO V KRIZI NABIiDNOUT.

Tim, Ze s klienty budete mluvit, zjistite, co potfebuji a muzete promyslet, co jim
nabidnete. Navic telefonatem upeviujete vztah a tvofite most do budoucna. Jednou
kazda krize pomine a budete mit na co navazat.

POKUD SE NEBUDETE ZAJIMAT O VASE KLIENTY VY, POSTARA SE O NE
VASE KONKURENCE.

Kapitoly 1 az 53 naleznete v knize ,Profesionalni telefonovani“ autora DuSana Jilka.
Knihu koupite na www.kosmas.cz nebo pfimo u autora pfi objednani na e-mailu
info@dusanijilek.cz . Doporu¢ena cena 198,- K¢.
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