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O autorech

Mgr. Petr Neckar, DiS.

Rodak z VySkova na Moravé nyni zije v Hradci
Kralové a v Praze. Jeho specializaci je PR a mar-
ketingova komunikace, vénuje se psani ¢lankt

a publikaci, ale také obchodni ¢innosti.

Vystudoval Vyssi odbornou Skolu pedagogickou v Litomys3li,
kde se v roce 1998 stal diplomovanym specialistou v oboru
Pedagogika specifickych ¢innosti ve volném ¢ase, jeho speciali-
zaci byla specidlni pedagogika. Je také absolventem Univerzity
Hradec Krélové, kde v ramci studijniho programu Medialni

a komunikaé¢ni studia v roce 2005 vystudoval obor Jazykova

a literarni kultura. V témZe programu na Univerzité TomaSe
Bati ve Zliné v roce 2007 pak uspésné vystudoval obor Marke-
tingova komunikace.

Plvodem je novindf: zacinal v tydeniku Vyskovské noviny,
nasledné ptsobil v deniku Hradecké noviny. Kratce pracoval
jako vychovatel v Détském diagnostickém ustavu a stredisku
vychovné péce v Hradci Kralové. Od roku 2013 je redaktorem
odborného ¢asopisu Systémy logistiky a jako Logistics Group
Manager ve vydavatelstvi ATOZ Marketing Services od ¢ervna
2019 zodpovid4 za chod logistické skupiny v Ceské republice
a na Slovensku.

Od roku 2010 spolupracuje s kralovéhradeckym hokejovym
klubem (nyni je jeho ndzev Mountfield HK). V dobé uc¢inkovani
klubu v prvni lize v ném pusobil na pozici obchodniho a mar-
ketingového feditele, nyni - kdy je klub v extralize - je jeho
obchodnim manazerem.
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V letech 2016-2018 byl tajemnikem Mountfield HK Business
Clubu. Od roku 2007 do roku 2014 pusobil na magistratu

v Hradci Kralové jako odborny asistent ndmeéstka primatora,
zajiStoval PR gesce nameéstka. Na magistratu zaloZil edici Rad-
nice, v jejimz ramci dodnes vychazeji rizné publikace (sam je
autorem rady z nich).

Mezi Petrovy zaliby patfi (kromé psani a obchodovani) squash
a hra na kytaru.

www.petrneckar.cz

David Kolar

David Kolaf pochazi z metropole jiznich Cech,
z Ceskych Budéjovic.

Vystudoval stfedni Skolu ekonomickou a do svych devatenacti
let hral extraligu ledniho hokeje za tehdejsi HC Mountfield Ces-
ké Budéjovice. Kdyz zjistil, Ze hokejova kariéra mu k Zivotnimu
naplnéni nestaci, vrhl se do femesla, které zdsadné zménilo
jeho Zzivot. Jako obchodnik zacal v ¢eskobudéjovickém radiu
Faktor, nasledné ziskal zkuSenosti i v korporaci, kdyz pusobil
jako akviziéni obchodnik pro B2B segment spole¢nosti Teleféni-
ca Czech Republic. JiZ tehdy se prosadil netradiénim pfistupem
k obchodu, kterym se nechal inspirovat ze zahranici.

V roce 2012 zacal objevovat kouzlo spojeni dat, online marke-
tingu a obchodu. Zacal psét svij prvni blog s nazvem obchodni-
zastupce.com, kde popisoval své obchodnické poéinani.

Rychle nabité sebevédomi a vasen pro cestovani se poté snazil
pretavit ve vlastni podnikani. Zalozil e-shop s produkty dovaze-
nymi z Thajska - tento pokus bohuzel skon¢il fiaskem a dluhy.
Vratil se proto pokorné tam, kam patfil: na pozici obchodnika
B2B, aby ziskal jesté vice zkuSenosti.
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Nasledné pokracoval na manazerské pozici v brnénské spole¢-
nosti zabyvajici se energetikou, kde si vyzkouSel i nejsyrovéjsi
zplsob obchodu: D2D (door to door, tedy od dvefi ke dvefim).

Touha po moderné&jsim zptisobu obchodovani ho piiméla

k tomu, aby se znovu postavil na vlastni nohy. Jeho vizi bylo Zit
v zahranici, ale zarovein prodavat ¢eskym klientim bez osobni
schizky, pomoci tehdy dostupnych online nastroju.

V roce 2015 vytvoril svij prvni lead-generation systém na ge-
nerovani poptavek z internetu. Stal se tak jednim z prukopnikd
obchodovani na dalku.

Diky svym aktivitdm se dostal do povédomi ¢eské obchodnické
komunity Business Animals, kterou zaloZila jeho souc¢asna zi-
votni partnerka Jitka Zoderova. S Jitkou ve velmi kratké dobé
spojili sily a své vize v moderni obchod a pomoci kandlu Busi-
nessAnimals.cz inovovali obchodnické Femeslo v Ceské republi-
ce. V roce 2018 se svymi spole¢niky dovedli firmu k uspésnému
exitu.

Nyni Zije s rodinou na Bali a dale se vénuje inovacim, obchod-
nim systémtm, dovednostem a procesim. Vystupuje na konfe-
rencich, 8koli, konzultuje a rozviji se svym kolegou a pritelem
Davidem Janeckem vzdélavaci a komunitni platformu Univerzi-
ta obchodu.

www.davidkolar.org

David Janecek
Rodak z Topolné, malé vesnicky ve Zlinském kra-
ji, nyni zije v Praze.

Jeho expertizou je sales, obchodni dovednosti a moderni sales
proces. David s oblibou tvrdi, Ze bez nastaveného sales procesu
je lepsi se na cely sales radéji vykaslat. Kde neni systém, neni
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moZné mérit uspésnost, vyhodnocovat uspéchy nebo prohry,
ani neni mozné se kazdym dnem zlepSovat.

Puvodné studoval Fakultu aplikované informatiky ve Zling,

ale po né€jaké dobé zjistil, Ze IT pro ného neni. Rozhodl se tedy
hledat Stésti ve Velké Britanii, konkrétné ve Skotsku, Londyné
a Oxfordu. Zaéinal od pomocnych praci v kuchyni a vypracoval
se aZz na manazera golfového klubu u Oxfordu. Tam si poprvé
pricichl k obchodu a zaéinal pomalu zjistovat, Ze pravé tento

(v Cesku ne tak popularni) obor bude jeho poslanim.

Po navratu z Anglie se vrhl do obchodovani, vSechno se prak-
ticky musel naucit od za¢atku. Neni tajemstvim, ze David zpo-
¢atku nepatfil k nejlepsim obchodnikdim. Nicméné po néjaké
dobé poprvé potkal Jitku Zoderovou a pozdéji i Davida Kolére.
Pravé tento dualeZity okamzik urcil dalsi smér jeho plisobeni.
David Kolaf a David Janecek se po kratké dobé stali nejen kole-
gy, ale hlavné skvélymi (ne-li nejlepsimi) kamarady. Brzy zacali
tusit, Ze obycejny sales jim nestaci, a zacali proto ukazovat
vefejnosti, Ze byt obchodnikem neni nic Spatného ani slozitého.
Vznikl pofad Sales rdno s Davidem a Davidem, ktery ved! aZ

k napsani této knihy.

Mezi Davidovy zdliby patfi golf, fotbal, squash, poker, knihy,
muzika a samozfejmé pratelé.

Co o ném mozn4 ale nevite, je fakt, Ze stac¢ilo malo a David se
do Ceska vibec nevrétil a pravdépodobné by se nadale vénoval
golfu v Anglii. Diky své rodiné (rodice Pavel, Miroslava a sestra
Pavla), ptitelkyni Patricii a Davidu Kolarovi, ktery je pro néj
velkym vzorem, se ale rozhodl vratit a obchodovat doma: na-
dchla ho totiZ moznost $ifit zde myslenky o modernich formach
obchodovani.

www.david-janecek.com



Slovo iivodem

Kniha nejen pro obchodniky a freelancery, ktera na trhu chybéla.

Nase kniha je vybérem toho nejlepsiho z potadu Sales rdno s Davidem a Davidem.
Tento vybér jsme rozsitili o spoustu zajimavosti a tipti. Pokud hledate knihu pl-
nou konkrétnich rad pro kazdodenni obchodni praxi, drzite ji pravé v rukou.

Kniha je vhodna pro obchodniky (obchodni zastupce, obchodni manazery, ob-
chodni feditele), ale i pro pracovniky HR oddéleni a marketingu, freelancery,
stejné jako pro reditele a majitele firem. Prinasi pohled na moderni formy ob-
chodovani v 21. stoleti. Ukazuje obchodnikiim, jaké ndstroje mohou pouZzivat,
ty, jak zvysit zisky obchodniku i firmy. Popisuje, jak si kazdy obchodnik muze
vydélat jesté vice.

Kniha krok za krokem ukazuje ¢tenafum cestu k uspéchu. Nezaméfuje se na
obecné definovani pojmi, ale na konkrétni priklady z redlné praxe moderniho
obchodovani.

UPOZORNENI:

VSechny postupy a techniky, které jsou v knize popisovany, vycha-
zeji z naSich vlastnich zkuSenosti. Nejsme marketéri, ale obchodnici.
Techniky na socidlnich sitich, které v knize rozebirdme, nejsou marke-
tingové, ale spadaji do oboru social selling. Netvorime marketingové
kampané na zasah ani na ziskani followerd, ale hlavné k vytvoteni
obchodnich pfileZitosti a ziskani relevantnich kontakta k néslednému
zobchodovani.







Sales proces 1.0:
objevte nové cesty
k zakaznikovi

2

Know-how zvysujici efektivitu

Z&kladem prodejniho Uspéchu je spravné nastaveny obchodni proces.
Nezndm ¢loveka, ktery rad vold lidem, které neznd - tedy na studené
kontakty. Uvédomte si ale, Ze i studené kontakty si miZete vhodné
,predehfat” a potencialni zadkaznik se bude tésit, az mu zavolate.

A bude to pro ného prestiz. V&fim, Ze nase know-how obsazené v této
knize, které néktefi z€asti znate z Zivych vysilani Business Animals na
Facebooku, vam pomiiZe udélat z obchodni prace sexy ¢innost, ktera
bude bavit obchodniky i zdkazniky.

A to vSe s cilem maximalizace prodej-
niho uspéchu.

David Janecéek
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1.1 Odliste se od konkurence

Obchodni (sales) proces je plan obchodni ¢innosti od vyhledani kontaktu az
po uzavieni obchodu. Jde o standardizovanou cestu v B2B (business to business)
nebo B2C (business to consumer) obchodovani vedouci k cili, kterym je prode;j.
Jednoduse feceno: jedna se o souhrn aktivit, které obchodnik déld na cesté k uza-
vieni obchodu.

Pro vétsinu obchodniki je ¢im dal sloZit€jsi si domluvit schiizku nebo prodat
produkt. Divod je jednoduchy. Trhy jsou presycené, potencidlni zdkaznici maji
kazdy den mnohdy od obchodniki nékolik hovort s novou nabidkou. Proto cas-
to neumi odfiltrovat nabidky, které jsou pro né relevantni, a zaujimaji odmita-
vy pristup.

Chcete zvysit procento své tispésnosti? Dulezité je spravné nastavit obchodni
proces, ve kterém zakaznika Sokuji, prekvapim a hlavné budu zapamatovatelny.

Tato kniha je plna konkrétnich tipu a prikladu, které vam vyrazné pomohou
na cesté ke zvy$eni ziskil.

Je potteba se odlisit od konkurence, ale drtiva vétsina obchodnikd stéle obcho-
duje postaru. Nevyuzivaji nové moderni metody, jedna se tedy o tzv. sales pro-
ces 1.0. A jak vypada ,,dinosaufi“ sales proces 1.0? Podivejme se na piiklad z B2B
obchodovani.

""" ,2Dinosaufi“ obchodovani v praxi

Obchodnici si ¢asto nejprve sami vyhledavaji kontakty. Nasledné do
firem telefonuji. Bud'si domluvi termin schtizky (je-li cilem schtzka

a nejsou-li pfimo odmitnuti), nebo je jim v rdmci hovoru fe¢eno, at
zavolaji naptiklad za tyden nebo za mésic. Poté tedy opét zavolaji

a znovu se snazi domluvit si termin schiizky. KdyZ je termin domluven,
nasleduje faze pfipravy na jednani. Malokdy se podafi uzav¥it obchod
na prvni schizce, zéstupce firmy mnohdy potiebuje nabidku projed-
nat s dalsimi pracovniky. Po jednani (idedlné druhy den) nasleduje
zaslani e-mailu osobé, s niz se sesli, se shrnutim domluveného a se
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zaslanim sjednané nabidky. KdyzZ se zastupce firmy v dohodnutém
terminu neozve sam, kontaktuje ho obchodni zastupce s cilem zjistit
stanovisko spole¢nosti k dané nabidce, pokousi se obchod dotdhnout
do uspésného konce. Tak vypadd pravék obchodovani. Poznavite se

v

SALES PROCES 1.0

NAJIT KONTAKT COLD CALL SCHUZKA NABIDKA

...4 ..'.....4 ....“.-.4 PROHRA

v tomto systému?

B Cesta k zdkaznikovi, jak ji zname od pocdatku obchodovdni v Cesku. V dne3ni
dobé socidlnich siti a dat je jiz neefektivni. Jeji nevyhody: dlouhodobé klesajici
uspésnost v ¢ase a vzrustajici cena za akvizici zakaznika. Obchodnici uz takto
velmi casto nechtéji obchodovat.

Podobnym zptisobem se obchodovalo uz v minulém stoleti a v drtivé vétsiné fi-
rem v Ceské republice a na Slovensku se tento proces vice ¢i méné tspésné vy-
uziva dodnes. Ale pozor: miize fungovat a jisté funguje. Neni to Spatny proces.
My vam ale ukazeme, jak ho podstatné zefektivnit diky modernim néastrojim
a postupim, které obchodnikim oteviou nové moznosti.

Cesta k sales procesu 4.0 je totiz jednoducha, kdyz vite, jak na to. Netrva dlouho.
Stad sijen osvojit nékolik zakladnich véci, s nimiz vds ddle sezndmime. Mnohé
firmy obratové rostou i diky sales procesu 1.0, coz je perfektni. Staci ale upra-
vit v jeho ramci nékolik ¢innosti - a mUze to mit vliv na maximalizaci ispéchu.
Muze dojit k rapidnimu nardstu zajimavych zakazek. Leckdy ve stavajicim proce-
su sta¢i zménit jen drobnost. Vétsinou staci diky technologiim upravit zptisob
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osloveni potencidlniho klienta, formu zpétné vazby nebo budovat expertni
obsah. Neni to vSak jen o tom.

Moderni nastroje obchodovani, které v této knize popiseme, pomdhaji obchod-
niklim uspét. Je nutné si totiz uvédomit, Ze trh je nejriznéjsimi nabidkami pre-
sycen. Problém spociva v tom, Ze clovek, kterému obchodnik vold, ¢asto neumi
béhem kratké chvilky relevantné rozhodnout, zda predstavuje telefonicka na-
bidka pro jeho firmu pfidanou hodnotou nebo ne.

Z praxe miiZzeme fict, Ze pii obchodovani v rdmci sales procesu 1.0 se lidé ¢asto
od obchodnika distancuji, chtéji hovor rychle ukondéit. Pohodlnéjsi je pro né od
zacatku volajictho obchodnika odbyt, budit nezdjem. Pokud to ale obchodnik
prekond, néasleduje kyzend schtizka.

Problémem velké fady obchodniki je nedostate¢na pfiprava na schtizku. V ce-
1ém procesu je to jedna z nejvice podceriovanych véci. Obchodnici se potenci-
alniho klienta casto ptaji, mnohdy jen na zakladé povrchni znalosti z webu, jak
dlouho je firma na trhu, kdo patfi mezi jeji klienty a podobné. Problém je, po-
kud obchodnik uz od za¢atku u klienta vzbudi pocit, Ze se na schuzku nepri-
pravoval.

Specifika sales procesu 1.0 jsou nasledujici:

dlouhodoby obchodni cyklus,

volani nejvice na tzv. studené kontakty,

klesajici uspésnost v Case,

neochota potencidlnich zakaznikd cokoliv pfijimat,

vV v v v Vv

vzrustajici cena za akvizici (tzv. CPA, tedy Cost per Aqusition).

Vétsiné firem (hlavné v B2B) se skute¢né nedafi produkt prodat hned na prvni
schtizce. Proto je podstatné hned v prvni fazi prekonat pocate¢ni nedtivéru po-
tencialniho klienta. A to jakkoliv.

Dtlezité v obchodovani jsou predevsim kontakty. Kontakty se déli na:

» Studené (telefonovani lidem, ktefi vas neznaji - tedy Casto voldni na tele-
fonni ¢isla, jez si obchodnik najde na webech firem, v nichZ nikoho neznd
a kde nikdo nezna obchodnika).
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