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UVOD

V minulosti byl pod pojmem obchodni zéstupce vniman c¢loveék, ktery obchézel
domy, byty a snazil se nabidnout své zbozi ¢i sluzbu. Dnes jiz nezvoni na zvonky anonym-
nich byt a nedoprosuje se o pulhodinku ¢asu, aby mohl odprezentovat to, co se narychlo
v kurzech naucil, s cilem prodat. Tento segment trhu prosel za poslednich dvacet let dyna-
mickym vyvojem a v soucastné dobé¢ je jiz pln€ strukturizovan.

Na druhou stranu se jest¢ dnes setkdvam s obchodniky, ktefi se uchyluji k této me-
tod¢, ale to zdaleka v takovém mnozstvi, jako tomu bylo v dobach minulych. Je potieba si
také uvédomit, Ze v nékterych chvilich je takovym prodejcem kazdy z nds, protoze piimy
prodej je predevsim o komunikaci mezi lidmi. Zcela urcité si vybavite diskuzi na téma do-
volena ¢i vybér restaurace a snahu prosadit zrovna tu Vasi ideu.

K vybéru tématu diplomové prace ,,Usp&snost obchodnich zastupci™ mne vedl sku-
teny osobni zajem o tuto problematiku a dlouholetd praxe v oboru. VSichni osloveni ob-
chodni zéstupci, ktefi jsou respondenty mého vyzkumu, znaji velmi dobfe tento segment
trhu a pohybuji v ném jiz fadu let.

Cilem diplomové prace je piedlozit komplexni pichled o osobnostnich ptredpokla-
dech a vlastnostech uspésnych obchodnich zastupct. Objektivnim métenim zjistit za jakou
dobu od nastupu do tohoto povolani se dokazali zafadit mezi ty Gspésné.

Préce je rozd€lena na dvé Casti. Prvni €ast je teoreticka a vénuje se charakteristice
obchodniho zastupce, jeho kvalit, pracovni naplni a definicim finan¢niho trhu — pojistov-
nictvi - mista kde se obchodnik pohybuje. Prakticka cast se zabyva empirickym vyzku-
mem, ktery tvofi zakladni podklad k dosaZeni vySe uvedeného cile diplomové prace.
Synergicky efekt obou ¢asti nam umoziuje naplnit stanoveny cil.

Domnivam se, Ze vysledky diplomové prace by se mohly stat standardni soucésti
vybérovych fizeni a assesment center na pozice obchodnich zastupcl. Zavéry jsou vyu-
zitelné nejen v pojiStovnictvi, ale 1 v ostatnich oborech, kde se vyuzZiva strategie obchod-

nich zastupci.



1 Definice uspéSnosti

Co je to uspeéch? Podle Filipové (2006, s. 9) je na svété mnoho lidi, kteti prodavaji
néjaky produkt, at’ uz jde o konkrétni vyrobek, sluzbu, nebo napady. Nekteti jsou uspes-
n&jsi nez druzi. Uspéch prodeje zavisi totiz piedev§im na osobnosti toho, kdo prodava.
Muzeme fict, Ze se jedna o pozitivni vysledek snahy jednotlivce nebo skupiny o dosazeni
urcitého cile. Je vSak nutné si uvédomit, Ze uspéch muze byt relativni v ¢ase. To co se jevi-
lo, jako Gspésné se muze v prubéhu ¢asu zmeénit v netispéch a naopak. VéEtsinou se jedna
0 subjektivni dojem, a proto posuzovani GspéSnosti neni nikdy zcela absolutni a vzdy zale-
zi na hledisku pozorovatele a na celkové spoleCenské situaci.

A ptjdeme-li jesté hloubéji: "V ¢em tkvi podstata skuteéného Zivotniho tspéchu?"
Jsou to penize? Stésti? Zdravi? Pocit uznani? Nebo néco jiného? Otevieme tuto oblast
a charakterizujme vyse uvedené moznosti vnimani uspéchu.

Finanéni ohodnoceni ¢asto povazujeme za podstatu, bez které se neobejdeme. Penize
jsou atributem, pro které nékteti za¢nou podnikat. V této roviné jsou prosttedkem ke spl-
néni snu, které mohou byt povazovany za Gspéch.

Dalsim synonymem tuspéchu ¢lovéka, byva vniméano §tésti. Stésti v praci, §tésti
ve vybéru partnera ¢i jako bonus k dobfe vykonané praci.

Nelze opomenout podstatny pocit uspéchu, kterym je zdravi. Zdravy ¢lovek se miize
radovat a naplno prozit sviij zivot. Neni snad ¢lovéka, ktery by si neptal kazdé rano vstavat
plny energie a bez jakékoliv bolesti. I to mize byt povazovano za uspéch, zvlasteé pro tézce
nemocné, ktefi svilj boj s nemoci vyhrali.

Pro nékteré z nas je znamenim Gspéchu smysluplna prace. Téméi kazdy chce vyko-
navat praci, ktera ho bavi a pro jeho okoli nebo dokonce pro svét néco znamena.
A uznani jako uspéch? To je jasna piima iméra. Vzdyt Gspésni lidé jsou uznavani svym
okolim.

Na definici uspéchu musime nahliZet i s ur¢itym nadhledem, nebot’ je velice dule-
zité jak a kdy je podobna otazka pokladana. Existuje vSeobecny nazor, Ze uspéch je néco
jako droga, jakmile jej jednou zazijete, tak nemuzete piestat.

vvvvv

velmi inspirujici:



. Soustred’te se na prritomnost

»Pokousim se poucit se z minulosti, avSak planuji svou budoucnost tim, ze
se soustfedim piedevsim na pritomnost. Na misto, kde je veskera zabava.*
Vcerejsek je jiz pohiben a zitiek zatim neni narozen. Jediny postup, ktery vas po-
vede smérem K aspéchu, musi byt u¢inén v ptitomnosti. Doporu¢uji vam tedy, sou-
stted’te vSechnu svou energii na vytvoreni pfitomnosti tak produktivni, jak jen mu-
ze byt.
Nejdrive chybujte

,»Sem tam diky ztraté jedné bitvy naleznete novy zpusob k vitézstvi ve val-
ce.”
Nikdy se nebojte neuspéchu, netispéch je cesta k uspéchu. V piipad¢, Ze na prvni
pokus neuspé&jete a stale za Gispéchem pokradujete dale, tak to dava smysl. Uspéch
zabere Cas a vyzaduje netspéchy, jelikoz skrze chybovani naleznete zplsob, jak
Vv Zivote uspét.
Myslete ve velkém

Mysleni ve velkém nezabere vice €asu, nez mysleni v malém. Naplanujte
udélosti ve vaSem zivoté ve velkém — na vrcholu je vZdy prostor pro toho, kdo je
ochoten pfemyslet ve vétSim. Dam vam ptiklad: Naplanujte si béhem jednoho roku
vydélat klidn€ 5 milionti korun! Uvéfte tomu a pracujte na tom, jak nejlépe mizete.
Tteba vydélate jen 10 % z této castky. P&t set tisic — je to pro vas uspéch? Pokud
ano, tak to je ditvod k premysleni ve velkém.
Délejte, co zboZiiujete

Mate-li zajem o vyrovnani prace a radosti, prestante se o to snazit. Namisto
toho si svou praci zptijemnéte. Jak Donald Trump fika: ,,Nedélam obchody kvili
pené¢ziim. Téch mam jiz vic neZ dost. Vice, neZ kolik kdy budu jesté potrebovat.
Délam to proto, abych je udé€lal.“ At uz d€late cokoliv, délejte to proto, abyste to
udélali, jelikoz uspéchu dosahnete jediné tak, Ze budete délat ¢innost, kterou zboz-
nujete!
Zistaiite pozitivné naladéni

,» 10 co oddéluje vitéze od porazenych, je fakt, jak clovék reaguje na kazdy
novy zvrat osudu.“O pozitivnim pfistupu a jeho vyhodéch je jiz napsano mnoho.
Veskera dila o pozitivnim naladéni pfevazné ukazuji na tu skute¢nost, ze ¢lovék vi-

di vice, mé vétsi rozhled. Vidi pfekazku a neplytva energii bédovanim nad ni. Na-
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misto toho si fekne: "Z jakého divodu tu jsi? Co mne hodlas naucit?" To je ta sila,
na kterou Donald Trump poukazuje.
6. NadSeni je sila
,,Bez nadSeni nemate energii. A bez energie nemate nic.*
Nadseni pro danou véc je jednou z vlastnosti, kterd se fadi mezi ty neocenitelné.
Jakéakoliv prace nam nahle zac¢ne jit mnohem rychleji od ruky. Nékolikrat rychleji,
nez kdybychom ji dé€lali s nulovym nadSenim jen proto, aby byla hotova. Pokud
touzite v néCem uspét, musite se pro to bezpodminecné nadchnout! Dejte zelenou
svym emocim a nechte je plné proniknout ven - zapalte se jak nejvice jen dokazete,
dejte do toho své maximum. Druhy den se mozna budete divit, jak jedine¢né jste
svou praci odvedli a kde se to ve vas vlastn¢ vzalo.
7. ZKkuSenost je neocenitelna
»ZkuSenost mne naucila n€kolika vécem. Prvni z nich je véfit svému pocitu,
at’ uz cokoliv zni na papiie jakkoliv hezky. Druhou je, Ze je obecn¢ lepsi drzet se
toho, co vite. A tfeti je ta, Ze obcCas jsou vasimi nejlepSimi investicemi ty, které ne-
provedete. V této lekci navazujeme na lekci druhou. ZkuSenost se ziskava chybo-
vanim a netspéchy. Mate dvé mozZnosti: U¢it se ze své vlastni zkuSenosti nebo 1 ze
zkuSenosti ostatnich. Skutecné moudii lidé vyuZivaji obou mozZnosti.

(http://www.dreamlife.cz/7-lekci-spechupodledonaldatrumpa/article.html?id=1992)

Vyse byly uvedeny moznosti chapani definice Gispé$nosti. Tim zakladnim staveb-
nim kamene UspéSnosti obchodniho zastupce je vSak dle mého postupna realizace hodnot-
ného idedlu. Pokud Clovek pracuje za predem uréenym cilem a vi, kam mifi, to je UspéSny
¢lovék. A pokud to ned¢la, pak je neusp&Sny. Rollo May napsal knihu Man’s search for
himself a ve své knize piSe, Ze opakem odvahy v nasi spolecnosti neni zbabé&lost, je to kon-
formita. A tady je ten dne$ni problém - konformita. Lidé se chovaji jako vSichni ostatni,
aniz by tusili, pro¢ a kam jdou. V Ceské republice je dnes 1,5 miliénu a vic lidi ve véku 65
let a asi 1,4 miliond z té&ch 1,5 miliénu je bez penéz. Jsou zavisli na nékom jiném, aby si
splnili své Zivotni potieby.

Kdyz se nauc¢ime Cist ve véku sedmi let, nau¢ime se samostatné zit ve véku 25 let
a vétSinou tou dobou, nejen Ze umime samostatné Zit, ale zvlddame podporovat 1 vlastni
rodinu. A ve véku 65 let jsme se jeste porad nenaucili, jak byt finanéné nezavisli, protoze
jsme konformni. Otazkou je, pro¢ jsou lidé konformni? Lidé kolikrat, ani nevi, véfi, Ze je-

jich Zivot je formovan okolim, vécmi, které se jim stanou, diky vnéj$im okolnostem. Jedna
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se o lidi, ktefi jsou vlaCeni okolnostmi. Na zaklad¢ provedeného prizkumu, ktery pokryl
velké mnozstvi pracujicich lidi, jim byla polozena tato otdzka: Pro¢ pracujete? Pro¢ rano
vstavate? 19 z 20 dotdzanych nemélo ani tuSeni. Pokud jste se jich zeptali, oni odpovédéli.
Kazdé¢ rano chodi do prace. To je ten diivod, pro¢ to d€lali. Délali to vSichni ostatni. Pojd’-
me se vratit k nasi definici uspéchu - kdo dosahuje uspéchu? Jediny Clovek, ktery dosdhne
uspéchu, je ten, ktery bude postupné realizovat hodnotné ideély. To je ten Clovek, ktery
fiké: " J& se stanu takovym." A v tom moment¢ zacne na tomto cili pracovat.

Reknu vam, kdo jsou ti Gsp&sni lidé. Usp&sna je uditelka ve $kole, ktera udi, protoze chce
udit na kole. Uspésna je ta Zena, ktera je manzelkou a mamou, protoze chtéla byt manzel-
kou a mamou a odvadi velice dobrou praci. Uspé&sny je ¢lovék, ktery #idi Gerpaci stanici,
protoze chce idit Gerpaci stanici. Usp&$ny je obchodnik, ktery obchoduje, protoze chce byt
vynikajicim obchodnikem a chce riist se svoji organizaci. Uspéiny je kazdy, ktery zamérné
déla préci, kterou si sam ptedurcil, protoze to je to, co on si sdm predurcil.

Napadlo vas nékdy, pro¢ tolik lidi pracuje tak tvrdé a poctive, aniz by dosahli néce-
ho urcitého a ostatni nevypadaji, ze by pracovali tak tvrd¢, ale presto dosahuji, ceho chtéji?
Oni maji ten kouzelny dotek! Uz jste to mozna n&kdy slyseli, Ze nékdo o nékom fikal: Ce-
hokoliv se dotkne, to se obrati ve zlato. UZ jste si v§imli toho, Ze ten, kdo se stava usp¢s-
nym, tak veSkera jeho ¢innost posléze byva uspé€Sna? A na druhé stran¢: VSimli jste si to-
ho, Ze netspésny Clovek pokracuje v neuspesich? Je to kvili cilim. Néktefi z nas je maji

a nektefi ne. Lidé, ktefi maji cile, jich dosahuji, protoze védi, kam mifi.

1.1 Netispéch

V ptredchozi kapitole bylo naznaceno, Ze opakem uspéchu je netispéch. Dle Bradbu-
ry (2007, s. 10), je cestou k uspéchu ziskani novych a potiebnych dovednosti, které jsou
inspiraci u mistr oboru. Nebat se netuspéchu, je cesta k uspéchu. Pokud by Clovek vse
vzdaval hned pfi prvnim padu, nikdy by se nenaucil chodit. Nemotorné pady jsou vice nez
nutné k rozvoji nezbytnych schopnosti a dovednosti. Dostavame tim zpétnou vazbu a ni-
¢im jinym zdéanlivé netuspéchy ani nejsou. Ukazuji ndm nasledky naSich €inli, davaji nam
moznost opravit svou aktivitu, nasmérovat se jinam a eliminovat vSechny zptsoby, které
obvykle kon¢i tvrdym narazem o podlahu, tak, aby umoznili novy plynuly pohyb.

Kazdy si ¢asto pomyslel, Ze je jediny, kdo zaziva neuspéchy, které se vraceji zrovna
Vv tu nejnevhodnéjsi chvili. Opak je pravdou, nachidzime se ve stoprocentni mensSing.

VSsichni je zazivaji! Mize to byt dalsi skvélou zpravou pro pohled na netspéch, nemusime
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jich prozit tolik, protoze si je mizeme vypujcit od ostatnich. Vytahnout si z nich pouceni
pro sebe. To je jeden z diivodd, pro¢ Uspésni studuji dalsi aspésné lidi, ¢tou jejich knihy,
ucastni se seminafti a konferenci, je to tim nejefektivnéj$im jak se rychleji dostat k tspéchu
—ucte se z ptibeha vitézu!

V momenté, kdy se vydame na cestu k tspéchu, zastihne nés vlna kritikl, kteii se
dési okamziku, kdy svymi vysledky takovy prokazeme slabiny. Pokud lidé kritizuji cloveé-
ka, ktery se neboji, musi takovy nebojsa Zzit tak, aby takovym kritikim nikdo nevéfil. Kriti-
ka rozhodn€ mnohem vice vypovida o svém autorovi, nezli o cili, na ktery je sméfovana. Je
to pouha snaha odvést pozornost od svych slabosti k nékomu, kdo se nabizi tim, ze dé¢la
néco jinak a chce néco vic. Lidé, ktefi mohou — pracuji. Lidé, ktefi nemohou — kritizuji.
Pracujici ¢lovek nesmi dovolit, aby ho druzi, ktefi néco nemohou, zabranili v tom, co mu-
ze. Misto toho je nutné stavét pevné zaklady z cihel, které jini po nas hazi. Nakonec piece
kazdy, kdo hézi blato, ztraci ptidu. A zejména je tfeba mit rad své kritiky, nic je nebude
znepokojovat vice, nez odpusténi uspésného ¢loveka.

Véiim, ze dneSkem budou drobné neuspéchy vnimany jako stavebni material,
z n¢hoz je budovan charakter vitéze. Az se piisté vyskytne téz§i obdobi a budete mit svira-
jici nutkéni vytrhat si vlasy, zastavte se na okamzik a vzpomeiite si na nasledujici vétu:

,,Prekazky nejsou bariérou tspéchu, jsou jeho podminkou!*
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2 Charakteristika obchodniho zastupce

Obchodnik musi byt pfipraven na to, Ze ne kazdy bude jeho nabidkou nadsen a ne
kazdy koupi. O to vice si bude potom vazit svych tspésnych jednani. Belohlavkova (2009,
s. 9). Usp&ény obchodni zastupce byva divéryhodny vigi klientim, je respektovany
Vv o¢ich ostatnich lidi, v€etné svych konkurentl. Obchodni zastupce muize byt samostatny
subjekt (jednotlivec s vlastni firmou nebo obchodni spole¢nost), ktery pracuje jménem spo-
lecnosti, se kterou uzaviel smlouvu o obchodnim zastoupeni a ndlezi mu provize
z prodaného zbozi. Tato provize je soucasti smlouvy, kterou tento pravni subjekt uzaviel
S jinym pravnim subjektem - producentem zbozi, které nabizi. Veskeré vydaje spojené
S touto ¢innosti si obchodni zastupce hradi sdm ze své provize, kterd mu je proplédcena na
zaklad¢ fakturace. Obchodni zastupce ale mize byt i kmenovym zaméstnancem spole¢nos-
ti, jejichz produkty nabizi. V té chvili ma narok na fixni ¢ast mzdy a variabilni slozku platu
mu tvofi provize z prodaného zbozi ¢i sluzeb. Veskeré naklady spojené s touto ¢innosti, na
rozdil od prvniho zpiisobu, plati zaméstnavatel. Tento zplUsob prodeje je preferovan
u velkych producenti, jako je napiiklad v Ceské republice firma Coca Cola.

Cinnost obchodniho zastupce spo¢ivéa ve vyhledavani novych vhodnych odbérateld,
kterym piedklada osobné nebo pisemné nabidky zbozi o které je potencionalni zajem. Jeho
ukolem je také sledovat trzni situaci, bonitu jednotlivych odbératelti a podavat o tom zpra-
vy zastoupenému. Pomaha zakaznikim pii vytizovani formalit, popt. reklamaci a spolu-
pracuje i pii vymahani pohledavek ve svych obchodech.

Smlouva o obchodnim zastoupeni urcuje pfedmét ¢innosti, oblast piisobeni a vycet
povinnosti zastupce, ale 1 zastoupené¢ho. MiZze to byt smlouva o vyhradnim zastoupent,
kdy je pouze jeden obchodni zastupce urcité firmy v daném regionu, nebo o zastoupeni
nevyhradni, kdy jeden obchodni zastupce muze zastupovat vice firem ¢i dokonce jeden
zastoupeny miiZze mit vice obchodnich zastupcti v daném regionu. Smlouva o vyhradnim
zastoupeni, zavazuje zastoupeného (spolecnost, ktera je zastupovana obchodnim zastup-
cem - pravnim subjektem), Ze ve smluvnim regionu nebude dany zastoupeny uzivat sluzeb
jinych obchodnich zastupcl. Zastupce zpravidla na sebe bere zdvazek nezprostredkovavat
obchody konkurenénim firmdm. Kromé standardnich podminek smlouva o obchodnim za-
stoupeni vzdy obsahuje ustanoveni o vy$i a uzndni provize z uskute¢nénych obchodu.

Smlouva o nevyhradnim zastoupeni je postavena velmi podobné¢. Jedinym a zdsadnim roz-
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dilem je fakt, Zze zastoupeny mize vyuzivat sluzeb i jinych obchodnich zastupcii v daném
(smluvnim) regionu.

V oblasti pojistovnictvi a finanénim sektoru musi obchodni zastupce navic spliiovat
predpoklady dané dotCenymi zédkony. Hlavnim pravnim ptredpisem, ktery upravuje c¢innost
obchodnich zastupct na poli pojistovnictvi a financnich sluzeb je zakon, ktery stanovi
podminky pro ¢innost pojisStovacich zprostfedkovateli a likvidatorti pojistnych udalosti.
Jedna se o zakon ¢. 124/2008 Sb. s Gcinnosti od 1. ¢ervence 2008, ktery zménil ptivodni
zakon €. 38/2004 Sb.

V oboru zprostfedkovani pojisténi nachazime nékolik specidlnich moznosti spoluprace
navic:
e Podfizeny zprostiedkovatel ma smluvni vztah s nadfizenym, vystupuje svym jmé-
nem, ale na ucet a riziko nadtizeného. Navic miize zastupovat vice komitenta.
e Na rozdil od toho vazany agent, ktery takeé stale jedna svym jménem, je smlouvou

o zprosttedkovani vazan k vyhradné€ jedinému nadfizenému komitentovi.

Narokem zastupce je odména — provize. Pti rozhodovani o uzavieni smlouvy o ob-
chodnim zastoupeni zvazuje dodavatel zejména vzdalenost trhu, jeho kapacitu, organizo-
vanost obchodni sité na daném teritoriu a samoziejmé druh zbozi. Obchodni zastupce se
uplatnuje vice u zbozi jednodussiho, zde je schopen pfipravit a popt. uzavtit cely obchod,
ka a vlastni obchodni ptipad zpracuji odborni pracovnici zastoupeného.

Zastoupena obchodni spolecnost si zpravidla pfedem ovétuje kvalitu budouciho
zastupce jednordzovym zprostfedkovanim nekterych obchodii. Zastupitelska smlouva po-
tom byva uzavirdna nejprve na omezenou dobu, napf. na Sest mésicli a teprve jestlize se
zastupce osvedEi, uzavird se smlouva s dlouhodobéjsi platnosti. Pro zastoupenou obchodni
spolecnost je vyhodné, navaze-li spojeni se zastupcem, ktery je v daném oboru nebo v obo-
ru pfibuzném uz zaveden. Sortiment zbozi, ve kterém zastupce zprostiedkovava, ma byt
volen tak, aby si jednotlivé vyrobky nekonkurovaly, ale naopak se podle struktury potieby
dopliovaly.

Nedilnou soucésti kazdého uspésného obchodniho zastupce jsou pozadavky na zna-
losti a dovednosti specifické pro dany obor:

a) Pracovni naplii - pracovnimi ¢innostmi jsou:
e zjiStovani situace na trhu v oblasti nabizené produkce,

e Vytypovavani potencialnich zakazniki,
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e rozesilani prospektovych materiali, pfedvadéni nabizenych produkt,
e jednani s potencialnimi zékazniky, konkretizace informaci o vlastnostech, pa-
rametrech a cené nabizenych vyrobkii ¢i sluzeb,
e konzultace specialnich pozadavkl potencidlnich zdkazniki,
e sepisovani smluv - dodani ptislusného zatizeni, jeho predvedeni, nastaveni pa-
rametrl, zaskoleni obsluhy,
e servisni ¢innost (jen u né€kterych obchodnich zastupct - zjistovani spokojenosti
a reakci zakazniku,
¢ dojednévani nakupu zbozi pro matetskou firmu.
Pracovni prostfedi - povolani je vykondvano v Sirokém spektru mist jednani, od
ufadu pies kancelafe riiznych organizaci, po domacnosti, na vystavach a veletrzich,
vesmes bez jakychkoliv skodlivych vlivli pracovniho prostiedi, je vSak tfeba pocitat
s ¢astym i dlouhodobé¢j$im pobytem mimo domov, bez ohledu na pracovni dobu
1 s dlouhymi hodinami za volantem.
Pracovni prostiedky - nejpouzivangjSimi pracovnimi prostiedky jsou vlastni mlu-
vené slovo, vypocetni technika, telefon, fax, automobil.
Pozadavky na obchodniho zastupce - jesté predtim, nez firma zrealizuje vybérové
fizeni na pfijeti obchodniho zastupce, méla by si uvédomit a specifikovat vSechny
pozadavky, které na piijeti nového pracovnika ma. Obecné miizeme fici, Ze by ob-
chodni zastupce mél spliiovat tyto pozadavky:
e schopnost komunikovat, reagovat,
e aktivni piistup k feSeni problému,
e silna orientace na zakaznika,
e samostatnost a ochota uéit se nové véci,
e piijemné vystupovani,
e znalost prace na PC,

e fidicsky prikaz.

Jist¢ nelze ptehlédnout, Ze ve vyjmenovanych pozadavcich chybi praxe
a zkuSenosti s praci vV obchodnich fetézcich ¢i nezavislém trhu. Tyto pozadavky
nejsou opomenuty nedopatfenim, nybrz nejsou zde uvadény zcela zamérné. Tento
zamér ma samoziejmé svoje divody. V piipadé€, ze védomé ptijimame nového ob-
chodniho zastupce, ktery pracoval u jiné firmy prodéavajici prostiednictvim stejnych

¢i obdobnych prodejnich kanal, musime pfedpokladat, ze ma jiz "vzity a nauceny"
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postupy z piredchoziho zaméstnani. V piipadé, ze se jesté pfida mensi neochota ucit
se novym vécem, miize dojit k problému. Na druhou stranu pfijeti nového pracov-
nika se zkuSenostmi a praxi je pro firmu variantou levnéjsi, nebot’ nemusi do kvali-
fikace a Skoleni investovat tolik financ¢nich prostfedki, jako v pfipad¢é "novacka
v oboru”. Dilezitym aspektem je rovnéZ prvni dojem, ktery na nas uchaze¢ o mis-
to obchodniho zastupce zanecha.

Pozadavky - predpokladem je uplné stfedni odborné, vyssi odborné nebo vysoko-
Skolské vzdélani, kultivovany zjev a vystupovani, smysl pro obchod, schopnost
jednat s lidmi, schopnost slovné formulovat, schopnost zorganizovat si praci a sa-
moziejm¢ odborné znalosti v problematice nabizeného zbozi ¢i sluzeb. Nevhodné
pro obCany s t€z8imi vadami patefe, s postizenim centrdlniho nervového systému
s poruchou koordinaci a funkci, s poruchou feci a s vadami sluchu.

Orientace na trhu - Sledovanim mnohaletého vyvoje lidské spole¢nosti nejlépe
pochopime, jak je zdkaznicky servis dilezity. V kazdé éfe vyvoje spole€nosti vé-
novali lidé své usili hledani, péstovani a ptipraveé potravy. Poté vstoupilo lidstvo do
éry, kdy naopak vzrostla dilezitost priimyslové vyroby. Z poc¢atku probihala vyroba
na menSich pracovistich, pozdé&ji se rozsitila do velkych primyslovych odvétvi. Ja-
kakoliv metoda prodeje fungovala (véetné drsnych prodejnich metod), a to prede-
v8§im v disledku vysoké poptavky a nizké konkurence. Trh se staval pozvolna na-
rocnéj§im, zakaznici zase kriti¢téj§imi a konkurence rostla. Zakaznik mél vice fi-
nan¢nich prostiedkd k ndkupu a mohl si vybrat z Siroké fady produktli a obchod-
nich znacek a dokonce i z rostouci nabidky sluzeb. Kazdy, kdo chtél byt v obchodu
uspesny, musel zmeénit svlyj zplisob mysleni na trzni orientaci. Aby byl novy ob-
chodnik Gspésny, musel se navic stat tak trochu marketérem. Marketing (odvozeno
od slova dostat se na trh) se stal jednou z priorit obchodniho svéta, jehoz filozofii
bylo nalezeni rovnovahy mezi pozadavky trhu a moznostmi organizace.

Nekteré segmenty zakaznikli preferuji vysoce kvalitni vyrobek i1 za vysokou
cenu, pokud je na trhu snadno k dostani a je vhodn¢ propagovan. Jiné segmenty za-
kaznik nemaji o vyrobek z4jem, pokud neni cena vyrobku velmi nizka.

Kromé své vlastni podnikatelské intuice (vétSinou velmi cenné) se obchodnik musi
stale vice a vice spoléhat na informace vyplyvajici z marketingového vyzkumu, kte-
ré jsou vetejné dostupné, nebo si je muze koupit, nebo si mize provadét marke-
tingovy vyzkum sam, a to jakymkoli formalnim nebo neformalni zpiisobem, aby

byl pfipraven rozdélit trh tak, aby byl schopen jej se svou firmou pokryt a jak zjistit
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specifické vlastnosti ptisluSnych trznich segmentii. Podstatné tedy je, odliSovat se
od konkurence vSude tam, kde je to mozné a nezbytné. V ocich svych potencialnich
zakaznikll by méli byt tou nejatraktivnéjsi nabidkou na trhu.

Zakladni znalosti o produktech - informace specifické pro produkty a sluzby

e Kritéria vybéru klienti — jaci klienti jsou vice a mén¢ vhodni pro nabizené
produkty ¢i sluzby.

e Resené problémy — problémy, které se v odvétvi fesi. Produkty a sluzby,
které¢ mohou klienty uspokojit; bariéry, které s tim souvisi; logické souvis-
losti — jaké jsou skute¢né (nejen aktualné vnimané) dopady netesenych pro-
blému (podklady pro otazky v konzultativnim prodeji).

Informace o danych produktech lze ziskat samostudiem a produktovym Skolenim,
které by mél vést Clovek se zkuSenostmi s danymi produkty v pozadovaném od-
vétvi, nebo je mozné Skoleni zkuSenym manazerem z daného odvétvi, nebo treti
moznosti je vyuziti business poradci, kteti maji zkuSenosti z daného odvétvi. Kaz-
dopadné semindf, sada seminatit doplnénych ptipadné naslednym coachingem mii-
ze konkrétni obchodni zastupce uchréanit od objevovéani objeveného a posunout ho
rychle vyrazné doptedu.

Pracovni doba - vzhledem Kk pracovni naplni a jeho ¢innostem, které jsou uvedeny
na stran¢ 12 a 13 v casti: Pracovni napli, mizeme fici, Ze se jedna o praci, ktera si
vyzaduje plné pracovni nasazeni nikoliv 8 hodin prace denné¢, ale mnohdy i cas,

ktery jiny typ pracovnika travi v klidu domova nebo svych zalib.

2.1 Osobnostni predpoklady obchodniho zastupce

Klicovym pojmem dnesniho obchodniho svéta je "odliSnost". Tento pojem oznacu-

je to, ¢im oslovi obchodni zastupce klienta 1épe, nez konkurence. Bradbury (2007, s. 1)

K dosazeni maximalni uspéSnosti v oblasti prodeje je tieba tedy stanovit, identifikovat,
vlastnosti, které jsou pro profesionalniho prodejce nezbytné. Zakladnim kritériem pro
uspéch prodejce je jeho osobnost. Pro rozliSeni uspésného prodejce a primérného prodejce

Ize stanovit tyto zakladni okruhy:

e schopnosti a dovednosti,
e osobni pfedpoklady,

e znalosti a dovednosti,
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e silna osobni motivace.

Usp&sny prodejce by mél oplyvat nasledujicimi schopnostmi a dovednostmi:
e schopnost ucit se,
e organizacni schopnosti,
e schopnost koncentrace,
e pracovat s informacemi,
e komunikacni schopnosti a dovednosti,

e schopnost socidlni orientace a empatie.

a) Schopnost ucdit se - podstatny piedpoklad pro tspé$nou kariéru prodejce je schop-
nost prohlubovani svych znalosti, dovednosti a védomosti. Pro uspésného profesio-
ndla tato vyznamnd charakteristika nikdy nekon¢i. V zadném piipad¢ nestaci, zu-
Castnit se jednoho kurzu, nebo si piecist jednu publikaci s tim, ze od této chvile jiz
budeme védét, jak na to, protoze jak tika Filipova (2005, s. 43) zadny uceny z nebe
nespadl. S podobnym piistupem se ale bohuzel tspéch nedostavi vibec, a pokud
ano, tak ne tak rychle jak bychom si pfedstavovali, respektive jak by se od nas oce-
kavalo. Na prvni pohled zdanliva jednoduchost a samoziejmost, pii které se ob-
chodnik stava GspéSnym a to z dlouhodobého hlediska je naopak vysledkem dlou-
hodobého tréninku sebevzdélavani a peclivé ptipravy. Pokud se zacinajici prodejce
patfi¢né nevénuje vyse uvedenym pozadavkiim, vétSinou se dostavi prvni ned-
spech, ktery prohlubuje stres. Potom takovyto prodejce ztraci motivaci a profesi
prodejce zéhy opousti. V takovém ptipad€ zbyva pouze pocit zklamani a prohry.

Mnoho z nés se ¢asto vymlouva, v zavislosti na svou lenost, nechut’, na ne-
dostatek ¢asu, mnoho jinych starosti a povinnosti, ¢imz se snazi zdivodnit, Ze nema
¢as na uceni, vzdélavani. Pfitom by stacilo velice malo. Alespon jednou mési¢né
vénovat svému skutecnému a trvalému sebevzdélavani tii hodiny prace. Kazdy, kdo
je v oblasti svého oboru velmi UspéSny a mé za sebou mimotadné vysledky musi
podstupovat plynuly a téméf nikdy nekoncici trénink, nebot’ v praxi je kazdy ta-
kovy uspésny profesiondl nucen své poznatky a schopnosti vzdy konfrontovat s re-
alitou. Za takovym uspéSnym vykonem je skryta dlouhd cesta vzdélavani, ktera ve-
de ptes vlastni uspokojeni nad ty primérné. Pokud se tedy profesiondl ztotozni
s vnitini potfebou vstiebavani novych védomosti a poznatkil, potom se mu podaftilo

ucinit prvni krok. Do otdzky vzd€lavani patfi nepochybné stanoveni cili, kterych
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by mélo byt dosazeno. V kazdém ptipadé¢ by se mélo jednat o cile spisSe malé,
nicméné realné, které Ize postupné navySovat. V opacném ptipad¢ si zpravidla ta-
kovy prodejce takzvané zadé€la na dominantni zdroj stresu a nespokojenosti, v tako-
vém piipad¢ se prodejce vystavuje stavu pretizeni. Po absolvovani malého kroku ve
vzdélani je velice dobré si takovou drobnost otestovat v praxi. Pokud prodejce
zvladne jednu ¢ast svého tikolu, 1ze stavét dalsi. V zadném piipadé by prodejce ne-
m¢él chtit byt okamzité dokonaly. Pro¢? Nebot' jsme pouze lidé a jako takovy dé-
lame chyby. Spravny prodejce si musi dovolit ud€lat sdm sob¢ chyby, vzdyt’ chy-
bami se ¢lovek uci. V zadném piipadé€ se ¢lovék nesmi nechat strachem ovladnout
a svou praci musi odvadet suverénné i pies chyby kterych se dopusti. I toto patii ne-
pochybné ke standardim vzdélavani. Na kazdy pad by mélo kazdého z nas, tedy
1 profesionalniho prodejce uceni bavit a tésit. Vzdelavani, sebevzdélavani, uceni by
kazdy profesional mél chapat, jako neopomenutelnou cestu ke zdokonaleni svych
schopnosti a dovednosti a to ke zvySeni svého prodejniho umu. Investice do vlast-
niho rozumu a rozvoje pfinasi kazdému vice radosti a spokojenosti ze své prace.
Spravného profesiondla lze poznat podle toho, co se dokéze naucit 1 kdyz jiz tak-
zvané vSechno umi.

Organizacni schopnosti - neboli schopnost naplanovat si ¢as a praci tak, abyste
vSe bez problému stihli. Splnit ukoly v¢as by mél umét kazdy obchodni zastupce.
Ale mit dobré organizacni schopnosti znamena, Ze zvladnete naplanovat program
hlavné sobé. Pokud zjistite, Ze jste v n€jakém tkolu pozadu, méli byste zvladnout
zareagovat a zpozdéni dohnat.

Schopnost koncentrace - existuje spousta moznosti, jak trénovat své schopnosti
koncentrovat se na praci, sport, na jakoukoliv jinou ¢innost. Pro jednoduché cviceni
koncentrace 1ze pouzit nejbanalnéjsi rutinni ¢innosti. Pokud je té¢Zké se na néjaky
ukol soustfedit, potom je dobré stanovit si ¢asovy limit, ve kterém bude ukol splnén
a to co nejlépe. Uz jen tim, Ze ukol bude zpracovan preciznéji a rychleji nez kdy
jindy je prvni krok k lepSimu soustfedéni. DalSim neméné dileZitym ptredpokladem
pro koncentraci je eliminovat potencionélni rusivé faktory. Pokud dokézeme roze-
znat faktory, které odvadi ¢lovéka od soustfedéni se na dany ukol, potom je piil
prace hotovo. Poté uz staci "rusivé faktory" omezit, stanovit si cile a setfidit si prio-
rity.

Komunikaé¢ni schopnosti a dovednosti — podle Belohlavkové (2009, s. 35) Kaz-

vvvvvv
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jem, ktery mame k dispozici a s adivem ted’ zjiStujeme, Ze tomu tak neni. Dle vy-
zkumu pouhych 7 % pfipada na to, co fikame, a podstatné vice jak 39 %, na to, jak
to fikdme. Uméni komunikovat je pokladano za zékladni stavebni kdmen kazdého
z nas a pro prodejce toto pravidlo plati dvojnasob. Nikdo, kdo se povazuje za pro-
dejce, si nemuze dovolit nekomunikovat se svym zakaznikem, klientem. Uméni
prodavat = uméni efektivné komunikovat. Takovéa schopnost a dovednost se da na-
ucit. To, Ze se podafi pfesveédcCit zdkaznika - klienta o potiebé nabizené¢ho vyrobku,
¢1 sluzby, koupit, patii mezi jednu stranu efektivni komunikace, kde Ize konstato-
vat, ze bylo dosazeno pozadovaného vysledku a prodejce dosahl svého primarniho
cile. Druha strana takové efektivnosti je pocit vSech ucastnikii obchodu. Ten kdo
kupuje, se nesmi citit nepfijemn¢ a nesmi mit pocit manipulace. Dobry prodejce je
u zdkaznika vitan vzdy rad i ptisté. Filipova (2005, s. 38) Efektivni komunikace je
predpokladem zvladnuti komunikac¢nich dovednosti.

Komunikace ma dv¢ tirovné:

e Verbalni.

e Neverbalni.

Verbalni komunikace — Dle Scharlau CH. (2010, s. 17) je komunikace uspésna
tehdy, pokud pozadované jednani nakonec také nastane. Za verbalni komunikaci
povazujeme slovné vyjadieny obsah sd€leni. Pokud budeme hovofit o verbalni
schopnosti, potom fikdme, Ze bylo dosaZeno umeéni pfesné¢ a pohotové vyjadrit
myslenky tak, aby byly pro okoli, kterému jsou tyto myslenky sdélovany, srozumi-
telné a pochopitelné. Za nedokonalost ve verbalni komunikaci oznacujeme takzva-
né zlozvyky a chyby:
e nekonkrétnost - absence logické stavby feci,
e nesouvisly vyklad - pieskakovani z jednoho tématu na druhy,
e nepiizpusobivé vyjadifovani pro ty, se kterymi je komunikovano,
e pii verbalnim projevu jsou pouzivany véty ve slozitém tvaru - slozita sou-
véti, kdy je velmi tézké zachytit vyznam véty,
e nepiizpusobeni urovné komunikace, irovné vyjadfovani vici t€m, s kterymi
komunikujeme.
Pokud to neni nutné, nemélo by se pouzivat odbornych terminti, nebo slangt, jestli-

7ze si prodejce neni jist, ze jeho obchodni partner uvedenym vyrazim



-19-

a terminim rozumi. Témér vSe l1ze vysvétlit jednoduchymi slovy tak, aby zakaznik
pochopil. Nevhodné pouzivanymi odbornymi terminy zdkaznika spiSe odradime.

V obchodni komunikaci se kazdy prodejce dopousti vice ¢i méné Casto kon-
krétnich chyb a zlozvykt. To je dano osobnosti prodejce, jeho obchodnimi doved-
nostmi, ale predevsim momentalni situaci, ve které prodejni rozhovor probiha. To
znamena, jakého zdkaznika ma prodejce proti sobé. VétSinou se prodejce dostava
do takzvané svizelné situace pod vlivem stresu, a pokud takovou stresovou situaci
prodejce profesionalné nezvladne, muze se stat, ze sklouzne do ptilisSného zdtraz-
fovani své pozice "JA". V tom piipadé mize mit klient pocit, ze se prodejce nad
n¢j povysuje, respektive, ze s nim zacinad manipulovat a touto manipulaci se mu
snazi vnutit svlij ndzor. Aby se prodejce vyhnul podobnym nedostatkiim ve své pro-
fesi, mél by si vryt do paméti, aby vyroky typu: "Ja vam nyni ukazu. Ja vam ted’
vysvétlim. Ja vdm predvedu." pouzival vyhradné: "Nyni se podivame. Nyni uvidite.
Zamysleme se. Vysvétlime si. Spoleéné si ukazeme." atd. Jedinou moznosti
a situaci pfi které mtizeme vyjadfit vlastni nazor a to predevs$im v ptipadé vyjadieni
nesouhlasu, nebo jedna-li se o konfrontacni situaci, nebo v ptipad€ pokud chce pro-
dejce za svou osobu popftat, nebo pod¢kovat, mél by vyuZit napt.: "Chtél bych Vam
podekovat." Se vsi diraznosti by se mél prodejce vyvarovat pouzivani takzvanych
vypliikkovych slov a frazi. Naptiklad: "Ehm, tedy, ten, to, samoziejme"
a pod. Patii-li takové fraze a vyplitkova slova do slovniku prodejce, potom si miize
byt prodejce jist, Ze jeho projev bude na klienta pusobit téméf vzdy neprofesio-
nalné, neptfesvédcive, rozpacité. K podobnym neSvarim lze pfipojit i nevhodné

pouzivani vtipnych prapovidek, ¢i citata.

Neverbalni komunikace - zplsob, kterym véci fikdme. Podle Peas A., Peasova B.
(2008, s. 21) Kazdy zna nékoho, komu staci vstoupit do mistnosti plné lidi a za par
minut dokazZe pfesné€ popsat vztahy mezi jednotlivymi osobami 1 jejich pocity. Jinak
feCeno jedna se o fe€ naseho téla. Tato komunikace vytvaii vztahovou rovinu ko-
munikace, ktera zasadnim zptisobem ovliviiuje pocity, postoje, hodnoceni a chova-
sdélovaného, nicméné opak je pravdou. Mnohé vyzkumy se v tomto 1iSi, nicméné
jako obvykly parametr je pouzivam limit az sedmdesati procent. Tedy sedmdesat
procent a vice informaci je Cerpano predevsim z neverbalni komunikace. Pomoci

neverbalni komunikace 1ze u sdélenych slov ménit jejich vyznam a lze ji ménit
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1 kontext. Proto bezezbytku plati réeni, ze k Gspéchu, nebo neuspéchu vede ne to,
co je tikano, ale naopak jakym zplisobem je to fikano. Pfikladem mutize byt jedno-
duché sd¢leni : "Je to nadherné!" V ramci obsahového vyznamu je posluchaci sd¢-
leno, Ze je néco krasné, nadherné, jednoduse posluchaci je sdélen pozitivni dojem.
Nicméné uvedené sdé€leni si 1ze piedstavit s jistou intonaci v hlase, ¢i jinym never-
balnim projevem, coz napovidd, ze se mize jednat spiSe o ironickou poznamku,
¢imz se vyznam sdéleni neguje.

Neverbalni projev je kazdému ¢lovéku dén a porozumét neverbalnimu pro-
jevu u kazdého ¢lovéka neni jednoduché piedevsim z duvodu, kdy v kazdém oka-
mziku komunikace télo vysild znaéné mnozstvi signala a ¢lovek se potom zamétuje
jen na jejich zlomek, ktery je schopen v daném okamziku zpracovat. Dalsi divod
pro tvrzeni, Ze porozuméni neverbalni komunikace neni jednoduché, Ze mnoha sd¢-
leni prostiednictvim neverbalni komunikace neni vnimano na védomé turovni, ale
naopak pusobi v podvédomi ¢loveéka. Nasledkem toho je, Ze se n&jak ¢lovek citi,
reaguje na druhé, zaujima stanoviska, aniz by si byl védom jeho pticin. Neverbalni
komunikace je ¢lovéku nejen vrozend, ale zaroven je 1 vyrazné ovlivnéna kulturou
a prostfedim, v némz je ¢lovek vychovéavan a v némz se nachazi.

Jako priklad, ne zcela védomého plisobeni neverbalni komunikace, lze uvést
klasicky ptiklad ze Zivota: Je nam piedstaven n¢kdo, koho vidime poprvé, ne-
zname ho, nikdy pfed tim jsme s nim nemluvili, nicméné je v nés pocit, Ze je ndm
tento ¢lovék nesympaticky, aniz bychom k tomu méli néjaky logicky diivod. Za pfi-
¢inu miizeme oznacit zachyceni neverbalni komunikace, ze které je vysildn nega-
tivni signal, respektive my to tak vnimame. To je pravé davod, pro¢ by kazdy ¢lo-
vék mél mit snahu naucit se pouZivat vlastni neverbalni komunikace ptesné v sou-
ladu s tim, co chce skutené vyjadrit a tim tak odstranit mozné rusivé signaly. Tim-
to zpusobem by se mél kazdy snazit naucit interpretovat neverbalni komunikaci
u svych partnert. Jedna se piedev§$im o fakt, kdy neverbalni komunikace byva
"pravdivejsi”, nebot’ pouhymi slovy lze uvadét nepravdu, kdezto teci téla obvykle
nikoliv. Existuje fada pochybnosti o tom, Ze neverbalnimi projevy lze prozradit
podstatu verbalniho projevu. Pokud se dokdZeme naucit neverbalnim dovednostem,
dokazeme klamat 1 feci téla - neverbalnim projevem. K tomu lze konstatovat, ze fec¢
téla vysild v kazdém okamziku spoustu signali, které clovék nemtize pohlidat tak,
aby dosahl svého zdméru. Lze se naucit konkrétnim zvykim, odnaucit urcité

zlozvyky, nicméné pokud neverbalni komunikace ¢lovéka vyplyva z jeho myslenek
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a pociti, existuje velika Sance k prozrazeni. Tento fakt byl jiz popsan u ptikladu "Je
to nadherné!" Neverbalni komunikace byva rozdélena do nasledujicich pojmd.
Nicméné pokud ma byt porozuméno neverbalni komunikaci u druhych lidi, je nutné

ji vzdy posuzovat jako celek.

2.2 Osobni predpoklady pro obchodni ¢innost

Jak jiz bylo vySe uvedeno, zakladnim kritériem pro uspéch prodejce je jeho osob-
nost. Pro rozliSeni uspésného prodejce a primérného prodejce jsou i jeho osobni piedpo-

klady, kterymi jsou podle Filipové (2006, s. 4):

a) Aktivni, ¢inorody a iniciativni - takovyto obchodni zastupce nemuize ¢ekat, az si ho
potencionalni klient vSimne, nebo co vic, az ho sam oslovi. Aktivnim pfistupem
musi sam vymyslet, jakym zpiisobem klienta oslovi a zaujme svoji nabidkou. Pa-
sivni pfistup naopak pusobi velice nedtivéryhodné a neprofesionalné. Jak si pak kli-
ent miiZze byt jisty tim, Ze dostane pravdivou informaci a Ze sluzbég, ktera je mu na-
bizena, rozumi. Extrémem je samoziejm¢ pifehnand aktivni a ¢inoroda komunikace
s kKlientem. Ten mize mit pocit nedostatku prostoru, a Ze je manipulovan k tspéchu
obchodniho zastupce, nebo hif pro jeho vydélek. Nejlepsi prodejci maji na svém
seznamu zdravou horlivost.

b) Kreativita - m¢l by mit dobré napady a mél by umét zakaznika v dobrém slova
smyslu ptekvapit. Na druhou stranu je to dobrym piistupem pro nezevSednéni pra-
covni ¢innosti. Klient nebude mit zase pocit, Ze uzavienim smlouvy a zaplacenim
sloZenky skoncila veskera spoluprace.

c) Extrovert - neni pravdou, ze by tento ¢lovék musel byt nutné extrovertem. I z intro-
verta muze byt dobry prodejce, jen to bude mit v zacatcich trochu t&€z§i, nez se nau-
¢i prekonat ostych z ostatnich lidi. Byt extrovertem je obrovskou vyhodou, ne

podminkou, radéji se setkavaji s lidmi a kontakty navazuji rychleji.

d) Ma vztah k lidem, je ptatelsky - dobry prodejce musi mit skute¢né rad lidi, musi
umét naslouchat potfebam a pranim klienta, jejich problémim. Pokud je vase cho-
vani pratelské, bude se s vami klient citit dobfe a uvolnéné. Toto je dobry piedpo-
klad k tomu, aby si klient vasi nabidku vyslechl, v klidu se rozhodl o vasi nabidce

a ptistoupil k uzavieni obchodu.
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e) Sebejisty - touto vlastnost potiebuje, aby mohl mit na zakaznika zaptsobit a ovliv-

f)

nit ho. Nejisty obchodni zastupce mize pusobit nedivéryhodné, muze v zakazniko-
vi vyvolat pocit nedivéry v to, co prodejce nabizi a Ze tomu sadm neveéii. Obchodni
zastupce musi veéfit tomu, co prodava, firmé kterou zastupuje a vétit svym schop-
nostem. V tomto kontextu si ale nemtizeme plést sebejistotu a aroganci, neni to to-
téZ.

Odolny vii¢i zatézi, vyrovnany - nabizet sluzby je prace s lidmi, prace s odlisSnymi
tipy lidi, u kterych je dilezité po celou dobu kontaktu maximalni pozornosti a sou-
sttedénosti. Tento kontakt vyZaduje vysokou zat€z na psychiku a jen nervove sta-
bilni jedinci jsou schopni tuto zatéz, bez nasledkd, snést. V pripad¢ novacka je ner-

7NV

vozita a stres vEétsi zatézi, ktera se Casem odbourava s nartstajicimi zkuSenostmi.

g) Vytrvaly, trpélivy - aspé$ny obchodni zastupce potiebuje dostatek vytrvalosti a tr-

pélivosti aby byl schopen toto naro¢né povolani vykonavat. Vytrvalost znamena
pokracovat dal, i pies piipadny neuspéch. Mnozi zacatecnici, a to jsem se nesetkala
s vyjimkou, si mysli, Ze nejlépe po prvni schiizce musi uzaviit obchod. Bohuzel
1ja jsem si to myslela, ale praxe mé naucila, praxe je jind. Obchod se uzavira po
tieti navstéve klienta. Tento netspéch a nezralost novacku miva za nasledek skepsi,
a pokud se takovych obchodii nepovede vic po sobé, nastupuje zde deprese a ijmou
utrpi 1 sebevédomi. Bohuzel, ale tudy cesta nevede. ZkuSeni prodejci vi, Ze u nckte-
rych zékaznikil je proces uzavieni smlouvy delsi, hlavné pokud se jedna o vyznam-
né obchodni kontrakty a Ze zde musi klienta navstivit i nékolikrat a hlavné s tim
klient musi souhlasit. Vytrvalost také znamena planovéani, telefonovani a odkladani

povinnosti na "zitra" nepatii k vysadam uspésnych.

h) Ctizadostivy - neboli zdrava touha po tom néco dokazat, nejlépe vlastnimi schop-

nostmi. Na druhou stranu piehnand ctizddostivost vede k vétSimu stresu a miize mit
za nasledek nervovou labilitu.

Ma pozitivni piistup a smysl pro humor - pozitivni pfistup k Zivotu a smysl pro
humor ma celkové dobry vliv nejen na nase zdkazniky. Ve spolecnosti dobie nala-
déného obchodniho zéstupce se citi kazdy klient Iépe a s dostatecnym nadhledem
a smyslem pro humor dokéze dobry obchodni zéstupce 1épe zvladnout feSeni moz-
nych vzniklych konfliktnich situaci, jesté pfed tim, neZ nastanou. Pozitivnim pfi-

stupem dokaze piijimat chyby a nedostatky jako cennou zkusenost s ponaucenim.
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j) Flexibilita - to, co nam umozni individualni ptistup ke kazdému zakaznikovi, k jeho
individudlnim pfdnim a tuzbam. Flexibiln¢ pfistupovat ndm umozni pruzné meénit
prodejni taktiku a o to vice zdkazniku mizeme nasi nabidkou také oslovit.

k) Sebekontrola - je dulezité mit své vlastni chovani pod kontrolou. Pfed klientem by-
chom méli své emoce drzet pod kontrolou a piipadné vybuchy jsou v tomto sméru
naprosto zapovézeny. Klienta nezajima, ze se momentaln¢ potykdme s rodinnymi
problémy, nebo ze zrovna dnes mame Spatny den. Pokud jste v situaci, kdy se neci-
tite dobfe a nejste schopni sebekontroly, rad¢ji do prace nejezdéte. Volno je nejlepsi

volbou.

2.3 Vyznam motivace

Nejpopularnéj$i motivaci v pracovni oblasti je teorie dle A. Maslowa. Podle ngj

Vv zivoté jedince podle miry uspokojeni. Mikulastik (2007, s. 139) Motivace je dilezitou
soucasti vedeni obchodnich zéstupcii. Probihd nej€astéji formou plnéni tzv. "prodejnich
pland", které si firma ve spolupraci s obchodnimi zastupci tvofi a obhajuje vzdy na konci
kalendéaifniho roku. Kontrolnim néstrojem jsou pak také tzv."zpravy z trhu", které¢ obchodni
zastupci posilaji v pravidelnych intervalech svému nadiizenému pracovnikovi formou
strukturovaného dokumentu, kde jsou popsany:

e stavy prodejl na jednotlivych obchodnich mistech - zastoupeni,

e stavy zasob nabizenych produkti na jednotlivych obchodnich mistech - zastoupenti,

e informace o konkurenci (nové produkty, letdkové akce apod.),

e reklamace,

e pozadavky obchodnich zastupci.

2.4 Proces vzdélavani

Abychom prezili, musime reagovat na podnéty. Za timto i¢elem neustale monitoru-
jeme a vyhodnocujeme kvalitu stavu, ve kterém se nachazime. Vysledek tohoto intuitivni-
ho procesu si uvédomujeme ve formé aktualniho pocitu. Pocit vyvolava potiebu, a pokud
nejsou tyto pocity piijemné, dostdvame se do situace, kdy neptijemny pocit vyvola potiebu

ucit se, uvedl Plaminek (2008, 54 s.) Kazdy, kdo se hodla uplatnit na poli obchodu s pre-
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depsanymi obchodnimi cili, v€etné plnéni piedepsaného planu, musi umét vyuzit nejen své

dosavadni zkusSenosti nabyté kvalifikace, ale musi se seznamit s konkrétni problematikou

obchodni politiky spolecnosti, u které hodla uspét. Proto by mél absolvovat konkrétni

vzdélavaci program, ktery by mél byt vzdy uzptisoben redlnému prostiedi a procesiim spo-

le¢nosti, pro kterou bude obchodni zastupce pracovat. Pied za¢atkem by u kazdého adepta

m¢éla byt provedena analyza aktualnich znalosti a dovednosti, s cilem modifikovat ivodni

vzdélavaci program tak, aby co nejvice odpovidal potiebam spolecnosti vyuzivajici daného

obchodnika. Vstupni analyza déle slouzi k nastaveni metodiky vyhodnocovani vysledkt

vzdélavaci akce. Obvykle obsahuji oblasti vzdélavani nasledujici témata:

a)

b)

d)

Telefon jako efektivni prodejni nastroj - cilem tohoto programu je zvysit efekti-
vitu prodejnich telefonati. Ugastnici se nau¢i predev§im jak zaujmout klienta, pie-
konat namitky a tim nastartovat prodejni proces. K aktivnimu poskytovani zpétné
vazby s Uspéchem vyuZzivame specialné vyvinutou audio techniku, kterd ndm slouzi
k zaznamenani modelového rozhovoru a jeho naslednému rozboru.

Efektivni prodej - zde spolecnosti vyuzivajici obchodni sluzbu zvySuji prodejni
uspé&snost jednotlivel a prodejniho tymu jako celku. Obchodnici se nauci chéapat
prodejni proces jako sled logicky navazujicich krokii. Soucasné je dlraz kladen na
rozvijeni schopnosti budovat vztah s klicovymi autoritami nadkupu.

Konzulta¢ni prodej - jedna se o zasadni zvySeni konkurenceschopnosti obchod-
nik, kteti musi byt schopni v kazdém okamziku setkani se zdkaznikem pro néj vy-
tvafet uréitou hodnotu. Jeding tak lze realné aplikovat konzultaéni prodej. Zde si
kandidati uvédomi, jaky je rozdil mezi tradi¢nim (transakénim) a konzultaénim
prodejem a soucasné se seznami s UCinnym konceptem konzulta¢niho prodeje.
Jestlize se u tématu ,,Efektivni prodej” jedna o prodejni proces a roli obchodnika
v ném (véetné vSech souvisejicich obchodnich postupti, dovednosti a metod), tak
zde v oblasti konzultacniho prodeje je pohlizeno na prodejni proces o¢ima zakazni-
ka, tj. skrze ndkupni proces zakaznika.

Time Management - na prodejni aktivity obchodnikii 1ze pohliZzet z hlediska prio-
rit jejich Cinnosti a celkové alokace Casu. Vyvazeny pomér téchto ¢innosti je klico-
vym piedpokladem k tspéchu. Optimalni proporce prodejniho ,,trychtyfe” umoziu-
ji minimalizovat naklady (formou koncentrace pouze na realné pfilezitosti) a déle

dosahovat prubéznych vysledki (nikoliv narazovych prodeji).
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Za zakladni sebevzdélavani kazdého obchodniho zastupce by méla byt predevsim
sebemotivace a time management. Kazdy obchodni zastupce pracuje v ramci prubézného
vzdélavani nejen s teoretickou pripravou, interaktivnim vykladem, praktickym procvi¢ova-
nim, modelovymi situacemi, ale mél by své poznatky prodiskutovat se svymi kolegy a mél

by se ucastnit individualni, skupinové prace, hry roli a podobn¢.
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3 Vyznam a funkce obchodu

Pro spravné uchopeni predkladané materie, ktera pojednéva o titulu uspésné¢ho ob-
chodniho zastupce, nezbude, nez se ¢astecné poohlédnout do historie obchodovani. Kalin-
ska (2010, s. 46).

Uvodem je tieba zminit, Ze nasledujici piehled se snazi o poskytnuti nejen zaklad-
nich faktl, ale snazi se ukazat vyznam obchodu v rozvoji ekonomickych a spole¢enskych
struktur. S pojmem ,,obchod* a ,,obchodovani“ jako zvlastni, samostatnou hospodaiskou
¢innosti, se Ize setkat na rozhrani rodové a otrokaiské spolecnosti po oddé€leni femesel od

zemeédélstvi a mésta od vesnice.

3.1 Historie obchodu

Pozvolna se objevuje tzv. zbozova vyroba a primitivni zboZova vyména je postupné
nahrazovana penézni sménou. Majitelem produktu - vyrobku je jeho vyrobce a cilem vy-
meény je ziskat jiny vyrobek. Kon¢i tak obdobi prosté vymény zprostiedkované kmenovymi
nacelniky mezi kmeny a rody. Utvafeni obchodnich pravidel ve formé specifického odvét-
vi (oboru) lidské ¢innosti je zavrSena tieti velkou spolecenskou délbou préace. V této fazi se
vydéluje kupec jako Ccloveék vyluén€ se zabyvajici sménou zbozi. Nartistd mistni
a Casova diferenciace mezi obéma akty smény — koupi a prodejem — a piedevSim speciali-
zace vyroby.

Za kolébku prvniho pokroku v obchod¢ je povaZzovana Babylonska tiSe. Prvni for-
malné stanovend pravidla obchodu v obchodnim zakoniku jsou staré 4000 let. Vladu nad
kontrolou obchodu, at’ jiz mezinarodniho obchodu nebo tuzemského si pevné drzi panov-
nik se svym dvorem. V té dob¢ existuje vandrovni obchod, obchod ve velkém ve méstech
s vybudovanymi trznicemi, vefejnymi sklady u bran mést a v pfistavistich a drobny obchod
femeslnikl v ulicich a uli¢kach mést. Jiz stafi Babylonané v plné mife vyuzivali jistou
formu penéz v podobé vazenych kusu sttibra, které byly opatteny specifickymi znackami,
placeni na splatky, trok, kvitanci (pisemné potvrzeni o pfijeti — zejména penéz), zastupO-
vani, spole¢né obchodovani, déleni zisku apod.

Pocatky feudalismu signalizuji v oblasti obchodu vyrazny krok zpét ve srovnani
s obdobim rozkvétu otrokaiského ztizeni. Potieba vyuzivani sluzeb kupct potiebuje feuda-

lismus jen vyjimecné. Sluzba obchodu se omezuje na luxusni sortiment. S takovym obraz-
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kem obchodu se 1ze setkat po dobu celého 5. — 8. stoleti na uzemi tehdejsi Evropy. Trvalo
zna¢nou dobu stoleti, nez obchod procitl a vyvinul se na vyssi stupen. Samostatna feudalni
(cirkevni) ideologie se stavéla proti obchodovani, které svoji podstatou poskytuje moznost
uvéru, ale 1 okradani a vydirani. Otazka pobirani urokii za plijcené penize, bez ¢ehoz se
obchod nemohl a nemuze obejit, bylo povazovano za hiich s tim, ze prostfednictvim raz-
nych cirkevnich nafizeni a vrchnosti bylo kfestanim branéno v obchodnim podnikani. Od-
tud pochazi i termin pouzivany dodnes - nekiestanské penize.

Vedle klasickych kupeckych karavan se objevuje riizné zastupovani v obchodni ¢in-
nosti, coz je spojeno s rustem objemu zbozi. Obchodnik sam se nemohl na delsi ¢as vzda-
lovat ze sidla podniku. Zastupcem byl piimo zaméstnanec ¢i spolecnik obchodnika (kupec
— obchodnik a jeho zastupce maji stejné sidlo), ale také obchodni zastupce, ktery trvale dli
v cizin¢ a vice ¢i mén¢ samostatné uskutecnuje obchodni operace z povéfeni svého za-
meéstnavatele.

Vznik obchodnich spolecnosti souvisi se snahou prenést riziko z obchodniho podni-
kani na vice osob. Za ukazkovy ptiklad prvnich spole¢nosti v obchodnim podnikani byl
namoini obchod — rejdaft, kapitan, muzstvo a cestujici kupec tvofili jakési obchodni spole-
¢enstvi. Jednalo se o princip pfevzeti zbozi od jiného kupce a toto zbozi bylo po té proda-
vano se zbozZim vlastniho kupce. Toto uzZ byla délba prace v obchodé, kdy jeden kupec za-
jistoval nakup zbozi, druhy kupec zase naopak jeho odbyt.

Tak, jak se rozvijel obchod, dochazelo ruku v ruce s tim i k prudkému rozvoji ob-
chodnich stfedisek — mést a obci. Diky zdmotskym objeviim se zvysil i obrat obchodu
1 diky rozmachu sortimentu pravé diky dovazenému zboZi. Diky tomu dochézelo ke zmé-
nam v organizaci obchodu. Nejprve se jednalo jednozna¢né o monopol statu — obchodovat
s n¢jakym artiklem ¢i teritoriem bylo vysadnim pravem panovnika. Pozdéji se objevuje
fenomén obchodnich spolecnosti — stat svlj monopol pienaSi na soukromé spolecnosti,
které maji 1 pravo vlastniho vojska, lod’stva, pevnosti, obchodnich stanic, penéZnictvi
apod.. Stat se o jejich hospodafeni nestaral, pozadoval jen finanéni piispévky (dang).

S rozvojem vyroby dochéazi ke specializaci vyroby a obchodu s vyrobnimi pro-
stiedky, surovinami a se spotfebnim zbozim tak, jak roste Groven spolecnosti.

Historicky pohled na obchod se liSi pouze v zavislosti na ekonomické vyspélosti spo-
le¢nosti v daném prostoru. Za nejvyznamnéjsi kolébky jednotlivych slozek civilizace lze
jisté povazovat Recko, Mezopotamii ¢i jina stiediska, ale zminéné vyvojové tendence se

projevovaly i v nasem stiedoevropském prostoru.



-28-

V dobé vrcholu obchodovani v Babylonii a Recku existoval na na§em tzemi ziejmé
jen vyménny obchod rodovych nacelnikl (Sperky, zbrang, latky). Prvni penize se objevily
az pocatkem naSeho letopoctu. Za vyznamné obdobi lze povazovat 7. — 8. stoleti v obdobi
existence Samovy fise.

Zhruba ve 13. — 15. stoleti se jiz daly jasné&ji odd¢lit zarodky velkoobchodu a malo-
obchodu, neboli fungovali kupci, kteti vyuzivali sklady pro napojeni na tranzitni obchod.
Projevovala se jiz vétsi specializace v obchodé u tzv. kramait — obchodniki v drobném.
V této dobé vznikaly cechy, jejichz funkce byla nahrazena az primyslovym zakonem
v 1. 1872 tzv. zivnostenskymi spolky. Cechy obchodnikl peCovaly o odbornost a poctivost
prodeje, o udrzeni pfiméfené¢ho poctu provozoven. Nemély vSak zajem na rozvoji pru-
myslové vyroby, na rozSifovani sortimentu zbozi a obchodnich spojeni. Na pielomu
18. a 19. stoleti se obchod vyraznégji specializuje. Dochazelo k rozdélovani obchodni ziv-
nosti a to na velkoobchod, tj. obchodovani ve velkém a maloobchod podomni a staly, ten
pak na formalni (kolonidl) a kramatsky. Chybi vSak potfebny kapital u femeslniki a tak do
hry vstupuje kapital obchodni — ptijéovanim penéz ¢i samotnym podnikanim v primyslové
vyrobe¢.

Primyslova revoluce v odvétvich lehkého primyslu, jeho rychly rozvoj, rozvoj do-
pravy a intenzifikace zeméd¢€lské vyroby vytvarely $irsi vnitini trh. Od 60. let 19. stoleti se
zintenzivnil ptechod pramyslu do ¢eskych rukou, rozvijel se Gvér, pojisténi, sdruzovani do
spole¢nosti, rozvoj obchodniho Skolstvi. Primyslové revoluce v odvétvich lehkého prii-
myslu, jeho rychly rozvoj, rozvoj dopravy a intenzifikace zeméd¢lské vyroby vytvarely
Sirsi vnitini trh. Od 60. let 19. stoleti se zintenzivnil pfechod primyslu do ¢eskych rukou,
rozvijel se Gver, pojisténi, sdruzovani do spolecnosti, rozvoj obchodniho Skolstvi. Rozvoj
vyroby samoziejmé podnitil 1 zahrani¢ni obchod a zapojil vyraznéji ¢eské zemé do svéto-
vého trhu.

Do nové republiky vstupuje obchod v pomérné rozvinuté podobé. Po kratké krizi
v r. 1921 doslo k prudkému nartstu obchodniho podnikani, zejména pocetnim ristem ob-
chodnich firem i provozoven, ¢asto i na ukor kvalitativni stranky obchodu. Nizka technicka
uroven a vysoké naklady vedou malé obchodniky k rtiznym formédm spoluprace a sdruzo-
vani. Roz§ifuji se spotfebni a ndkupni druzstva, aby tak mohla konkurovat kapitalové sil-
nym obchodnim podnikatelim, ke kterym se pfidavaji na ptelomu 30. let i prvni vétsi ob-
chodni domy. Celkové je obdobi 20. a 30. let charakterizovéano:

e rychlym rozvojem novych skupin zbozi (elektro, nabytek, foto, kosmetika, spor-

tovni potieby apod.) a rozsifenim poctu druhti zbozi (napft. barvy a laky, kosmetika)
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e rustem spotieby obyvatel, coz vede ke vzniku dalSich obchodnich podnikd,

e roz$ifenim spotfebnich druzstev

e vznikem velkych obchodnich firem — obchodnich domt, velkoobchodnich a filial-
kovych firem, ¢asto spojenych s vyrobou (Bata)

e zesilenim konkurence.

Po 2. svétové valce se nas obchod rychle vzpamatoval z vale¢né letargie, roste za-
hrani¢ni obchod, modernizuji se prodejny, rozsiiuje se sortiment i obchodni kapacity. Piiz-
nivy vyvoj je pretrzen v r. 1948. Nastava postupnd likvidace soukromého sektoru, ktery
zajistoval zhruba 3/4 obratu, ve prospéch statnich podnikd vzniklych piivodné na zékla-
dech zndrodnénych a zkonfiskovanych majetkii. Obchod je likvidovdn nejen z hlediska
soukromého vlastnictvi (v rozsahu 100 %, tj. nejvice ze vSech socialistickych statl stfedni
a vychodni Evropy), ale i spolecenské vaznosti a prestize. Ve stinu vSemocné vyroby, ktera
je produkovana “vladnouci délnickou tfidou je obchod stale chybujicim ¢lankem socialis-
tické distribuce, ktery bud’ nespravné prodava vynikajici vyrobky socialistickych podniki,
nebo zapricinuje nedostatek zbozi, protoze vyrobu vcas, popt. dosti dirazné neinformuje
o potiebach trhu.

Ptirozeny vyvoj obchodu a ndkupnich podminek se odehraval v zapadni Evropé. Zde
za vyhodné troky, je feSena bytova otazka, vybaveni domécnosti chladici a mrazici techni-
kou znamena ptevrat ve zpisobu nakupovani. Rozvoj automobilismu je dal$i determinan-
tou vyvoje obchodu. Méni se nejen objem nakupu, ale i misto jeho realizace.

Obchod se vétsinou jevi jako véc zcela samoziejma, protoZze s nim vSichni pficha-
zime do kontaktu a jsme Casto presvédceni, Ze bychom véci uméli délat 1épe. Podivejme se
proto v této tivodni kapitole na podstatu a charakter obchodu a vymezme si vyse¢ obchodu,
kterou se budeme piedev§im zabyvat, protoze obchodem Ize nazvat vétSinu ekonomickych
vztahll v rozvinuté trzni spolec¢nosti. Vyvoj lidské spolec¢nosti je odpraddvna spojen s d¢l-
bou préce, s jeji postupnou specializaci. I kdyz ptivodni formy dé€lby préace byly velmi jed-
noduché¢, o to piehlednéjsi byly jeji disledky: vyména vyrobku, Casem zprostfedkovana
zbozim s obecné uzndvanou hodnotou a penézi. Vzajemné ekonomické vazby postupné
nartstaly, vznikla potieba prostfednika ekonomickych transakci — vznikd obchod.

(http://is.muni.cz/do/1499/el/estud/pedf/ps09/obchod/web/pages/historie-obchodu.html)
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4 Charakteristika finanéniho trhu

Financ¢ni trh je systém instituci a instrumentii zabezpecujici pohyb do¢asné volnych
finan¢nich prostiedkl (penéz a kapitalu) mezi ptebytkovymi a nedostatkovymi ekonomic-
kymi subjekty na zédklad€ nabidky a poptavky. Jedna se o specidlni trh, ktery ma spole¢né
znaky s ostatnimi trhy - ptisobi zde nabidka poptavka, urCuje se cena.

Financ¢ni trh 1ze rozdélit na privatni (tj. vesSkeré akce tam jsou neveiejné a probihaji
mezi obéma subjekty piimo) a na zprosttedkovatelsky (existuje tieti subjekt — zprostiedko-
vatel, ktery presun zajistuje). Na tento trh dohlizi v Cesku Ceska narodni banka a jeho
ucastniky je vétSina velkych finan¢nich tstavii, jako napiiklad banky, pojistovny, zalozny,
penzijni fondy, investicni fondy, kampelicky, leasingové spolecnosti, ¢i makléfi.
(http://cs.wikipedia.org/wiki/Finan%C4%8Dn%C3%AD _trh)

Financni trh je to systém instituci a instrumentl zabezpecujici pohyb docasné volnych fi-
nan¢nich prostiedktl (penéz a kapitalu) mezi prebytkovymi a nedostatkovymi ekonomic-
kymi subjekty na zdklad€ nabidky a poptavky. Jedna se o specidlni trh, ktery mé spole¢né
znaky s ostatnimi trhy - ptisobi zde nabidka poptavka, urCuje se cena.
a) Subjekty:
e v¢fitelé, maji doCasné volné finan¢ni prostfedky a hodlaji je za urcity fi-
nancni obnos poskytnou nékomu jinému.
e dluZnici, potfebuji docasné volné finan¢ni prostredky a ziskavaji je od véfi-
telt
Mezi véftiteli a dluzniky existuje spojeni
e piimé (v ramci rodiny, mezi firmami),

e nepiimé (pfes finan¢ni zprostiedkovatele).

b) finan¢ni nastroje (instrumenty) - pravné zajisténa potvrzeni o uskute¢néné transakci
— stvrzuji véfiteli, ze poskytl urCitou ¢astku a ma narok na vynos a na jeji vraceni.
Finan¢ni instrumenty musi splilovat urc¢ité pravni nalezitosti, pokud je neobsahuji,

vzniké tak problém s plnénim.

Déleni finanéniho trhu:
e privatni — primarni finan¢ni instrumenty

e zprostfedkovatelsky:
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- emituje sekundarni finan¢ni instrumenty,
- nakupuje primarni finanéni instrumenty (dominantni postaveni
na evropskych trzich).
a) Penézni trh:
e 7 hlediska ¢asu -obchoduje se s volnymi prostiedky do jednoho roku
e 7 hlediska subjektu — nejvyznamnéjsimi subjekty banky
e 7 hlediska poskytovani avért

e kratkodobé - cenné papiry

b) Kapitalovy trh s cennymi papiry:

e Na primarnim trhu se objevuji prvni emise cennych papirii od emitentt, kte-
i maji tuto fazi pln€ pod kontrolou a ptesné vi, ktefi investoti si kupuji je-
jich cenné papiry, tedy vici komu maji emitenti zdvazky. NejcastejSimi
cennymi papiry, se kterymi se obchoduje na primérnich trzich, jsou vydané
akcie. Emitent (akciova spole¢nost) u této emise piesné vi, kdo jsou akcio-
nafi, a hlavné kdo nese jiz zminéné prava — pravo na podil na zisku, na fize-
ni spolecnosti a na likvida¢nim ztstatku.

e Na sekunddrnim trhu se obchoduje s jiz emitovanymi cennymi papiry
a emitenti ztradci vazbu mezi investory (majiteli cennych papirt), protoZe ja-
kakoli zména majitelii a pfeména penéZznich prosttedkli probiha pouze mezi

investory.
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5 Historie pojistovnictvi

Myslenka o jistém zpisobu ochrany majetku, lidi, neboli pojisténi je velice hu-
manni a uslechtild. Jiz od praddvna byl ¢loveék ovladan pocitem strachu, obavami i nejis-
totou. Zarodky jsou dochovany ze starovéku, kde u kulturnich narodi vznikaji rozmanita
socialni zafizeni, kterda lze povazovat za predchiidce majetkovych a zivotnich pojisténi.
Ptiblizné¢ z doby 2000 let pied nasim letopoCtem se dochovaly zdznamy na hlinénych
destickach o sdruzeni majiteld velbloudi, které zabezpecovalo své Cleny proti ztratdm, jez
s sebou neslo provozovani obchodu a dopravy pomoci karavan. Dale napt. ve staré¢ Indii
existovalo pojistovani uvéru u urcité kasty obchodnik.

Stafi Fénicané zase vymysleli jakési dopravni pojisténi lodi 1 nakladi. Pravé z uvedenych
davodu vzniklo pojisténi, které zabezpecuje vSem zajemctim pravo na thradu penéznich
prostiedki k tthrad¢ potieb, které vznikaji z nahodilych udalosti — neboli tzv. svépomoc.

1. Cechy - za dalsi zminky o pojistovaci praxi mizeme povazovat cechy - hos-
podarska ztizeni tehdejsi Evropy, kterd se vyvijela z rodinnych svazkl. Z nich vze-
Sly femeslnické cechy, jejichz vyznam se udrzel do 18. stoleti. Cechy zakladaly
cetné mistrovské a tovarySské pokladnice a bratrstva za ucelem podpory cleni
v nemoci a poskytovani pohiebného, ¢imz byly dany opét zaklady pojistovani. Ku-
pecké gildy poskytovaly nejen pravni ochranu, ale do urcité miry i provozovaly po-
Ji8té€ni lodni dopravy a poZarni pojisténi.

2. Prvni pojistovny a pojist'ovaci smlouvy - nejstar$i dochovanou pojistnou smlou-
vou je namoini pojistka vydand notdfrem v Pise roku 1385. Prvni fadna poZarni po-
jistovna vznikla v Hamburku roku 1676 jako Generalni poZarni pokladna. Nejvétsi
pojistovaci systém LLOYDS vznika v roce 1687 z kavarny pana Edvarda Lloyda,
kde se schazeli kupci, makléfi a namotnici. Na zakladé té€chto informaci vybudoval
pan Lloyd nejvétsi informacéni centrum o pohybu lidi, zboZi, o havériich a jejich po-
jistovani. Tak vznikla nejvétsi pojistovaci "burza" na svéte. V roce 1997 uplynulo
170 let od zaloZeni prvni ¢eské pojistovny - Prvni eské vzajemné pojistovny v ro-
ce 1827. Pojistovnictvi se brzy stalo vyznamnou soucasti vyvoje Ceského fi-
nancniho sektoru a vyrazné pfispivalo k prohlubovani hospodaiské sily a stability
statu. Vzdy podporovalo rozvoj ¢eského podnikéni, ale i kultury a dalSich oblasti.
Asociaci a jeji ¢leny zavazuje dané vyroci zejména ve vztahu k budoucnosti. Nyni

jde totiz znovu o to, o co Slo naptiklad ve dvacatych letech 19. stoleti, zajistit dalsi
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rozvoj ¢eského pojistovnictvi v trznich podminkéach a navazat pfitom na jeho nej-
lepsi tradice.

Historie pojistovnictvi na uzemi dnesni Ceské republiky je dolozena od konce 17.
stoleti. Roku 1699 podal Jan Krystof Boiek originalni navrh na zavedeni povinného
pozarniho pojisténi budov v Cechach. V kazdém mésté mél byt zaloZen protipo-
zarni fond vytvafeny ptispévky obcani. K realizaci v§ak nedoslo. V roce 1777 byla
zfizena pojiStovna proti Skoddm z ohné na polnich zésobéch, nabytku, natadi a do-
bytku, ktera vSak neméla dlouhého trvani. Po roce 1822 zah4jily ¢innost na ¢eském
uzemi dvé "zahranicni" pojistovny se sidlem ve Vidni a Terstu.

ZaloZeni Prvni Ceské vzajemné pojistovny - Cisatfskokralovsky privilegovany,
Cesky, spole¢ny, nahradu skody ohném svedené pojistujici ustav, od kterého se ne-
ptetrzité odviji tradice c¢eského pojistovnictvi, vznikl v roce 1827. Nazev byl poz-
déji zmeénén na Prvni Ceskd vzdjemnd pojistovna (zal. r. 1827), Praha. Tato pojis-
tovna zacala provozovat pozarni pojisténi nemovitosti, od roku 1864 pojisténi mo-
vitosti a krupobitni pojisténi a od roku 1909 i zivotni pojisténi a dalsi produkty.
Roku 1881 zaplatila za $kodu zptsobenou pozarem Narodniho divadla téméf 300
tisic zlatych. Obdobny Ustav vznikl téméf soucasné v Brné. Jeho plivodni nazev se
zménil na Moravskoslezskou vzajemnou pojistovnu.

Expanze zakladani - 2.polovina 19. stoleti - vina zaklddani ¢eskych pojistoven
a pojistovacich spolkt se vzedmula ve druhé poloving€ 19. stoleti. Vznikaly pojis-
tovny méstské, rolnické a vzajemné. V roce 1869 byla napi. zalozena Slavia, vza-
jemna pojistovaci banka, Praha a v roce 1872 dulezitd instituce v zajistovnictvi,
Prvni Ceské zajistovaci banka v Praze. Na pielomu stoleti vznikaly dalsi spolec-
nosti, mj. v roce 1900 Hasi¢skd vzajemna pojiStovna v Brné.

Pojistovnictvi v samostatné republice - diky odbornosti a politické proziravosti
pfedstavitelll pojisStovnictvi se podafilo uchrdnit prostfedky klientd béhem valec-
ného obdobi 1914-1918 a po vzniku samostatné Ceskoslovenské republiky zah4jit
novou etapu etapu Ceskoslovenského pojistovnictvi. Kromé dalSich nové zaloze-
nych Ceskych pojistoven na trhu aktivné plsobily i1 zahraniéni pojistovny. Pies
utlum pojiStovnictvi v obdobi protektoratu za 2. svétové valky byla vysledkem
predvale¢ného obdobi existence celkem 733 pojistoven, pojistovacich spolk a za-
hrani¢nich reprezentaci v roce 1945.

Znarodnéni a monopolizace - tento pocet subjektli byl znadrodnén zestdtnénim De-

kretem prezidenta republiky z 24. tijna 1945. K fizeni pojistovnictvi byla ustavena
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Pojistovaci rada se sidlem v Praze. Od 1. 1. 1947 bylo v Ceskoslovensku vytvoteno
pouze pét pojistoven, narodnich podnikii. Po tinoru 1948 byl zformovan pouze je-
den ustav Ceskoslovenska pojistovna, narodni podnik. Tak byl na nékolik desetileti
prerusen pfirozeny trzni vyvoj pojistovnictvi. V souvislosti s novym federativnim
uspotradanim statu v roce 1968 byly z jediné Statni pojistovny vytvoieny dva sa-
mostatné subjekty Ceska statni pojistovna se sidlem v Praze a Slovenska $tatna po-
istovia se sidlem v Bratislavé, a to s ucinnosti od 1. 1. 1969. Monopolni obdobi
Ceského, resp. ¢eskoslovenského pojistovnictvi, trvalo az do pocatku devadesatych

let. (www.bivs.as4u.cz/filemanager/files/file.php?file=10546)
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6 Vyzkumné Setreni

6.1 Stanoveni vyzkumného problému

Cilem tohoto vyzkumu bylo zmapovani n€kolika zékladnich parametrii, kterymi Ize
urcit uspésnost obchodniho zastupce. Tuto uspé$nost je mozné pojmout z nékolika Ghlu
pohledu. Nejvyznamnéj$im parametrem je finan¢ni ohodnoceni v urcité ¢asové ose s pri-

hlédnutim na strukturu produkti, které obchodni zastupce nabizi svym zakazniktim.

Vzhledem k mé dosavadni praxi, byl uvedeny vyzkum orientovan primarné na oblast po-
jistného trhu, a proto byl vyzkum provadén v prostiedi obchodnich zastupct pracujicich
vyhradné na pojistném trhu.

Na pojistném trh se vyskytuje cela fada pojistnych produktt, se kterymi obchodni
zastupci pracuji, a proto se 0 nich zminuji v teoretické ¢asti své diplomové prace. V pod-
staté se da fici, Zze pfes riznorodost jednotlivych pojistnych produkti nabizenych fadou
pojistitell, 1ze celkem uspésné urcit spole¢ny princip a pravidla pro piisobeni obchodnich
zastupc na pojistném trhu. Spoleénym jmenovatelem pro stanoveni hlavnich kritérii
uspésnosti obchodniho zastupce je bezpochyby finanéni odména za uskuteénény obchod
a to v co nejkrat§im Case. Dulezitym prvkem pii praci s pojistnymi produkty, pfi jednédni
s konkrétnimi klienty, vyzaduji absolutni soustfedénost, peclivou piipravu, dokonalou zna-
lost nabizenych produktii spolupracujicich pojistitelti. Objem téchto informaci kazdy ob-
chodni zéstupce zpracovava po svém, a to vzhledem ke svym obchodnim schopnostem,
dosazenému vzdélani, véku, rozloZzeni momentalnich dispozic, oble¢enim, svym verbalnim
projevem - tzv. fe€i téla, zptisobem vyjadiovani, apod. Nelze tedy jednoznaéné fici, Ze nej-

vvvvvv

s piijmem 29.000,- K¢ a vice.
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6.2 Stanoveni hypotéz

Vlastnim cilem vyzkumu je podat podrobnou charakteristiku jednotlivych paramet-

i uspésnosti obchodnich zastupcti na tomto zaklade:

a) dostate¢né finan¢ni ohodnoceni za provedenou praci,

b) Casova narofnost na vlastni sebevzdélavani obchodniho zastupce ve vztahu
k zvolenym typum pojistnych produktt,

c) struktura pojistiteld, pro které obchodni zastupce pracuje,

d) je skupina obchodnich zastupcti zabyvajici se prodejem nezivotniho pojisténi vétsi,

nez skupina prodavajici zivotni, ¢i jiného pojisteni.
Na zakladé poznatkii z teoretické ¢asti lze vyjadrit tato o¢ekavani:

1. predpokladana finan¢ni odména za provedenou bude 29 000,- K¢ a vice za
mésic,

2. optimalni doba obchodni ¢innosti k ziskani urcité finanéni odmény bude
minimaln¢ tyden v mésici,

3. pomér zajmu o zivotni ¢i nezivotni nebude jednoznacny, protoze vétSina
obchodnich zastupct bude pracovat s produkty dle potieby klienta,

4. vice jak polovina dotazanych respondentii bude zavisla na vice pojistitelich,
v poctu dotazovanych obchodnich zastupcti budou ve vétsi mife zastoupeni

muzi.
6.3 Skupiny respondentt

Charakteristika zkoumaného souboru:

Do vyzkumného souboru bylo zahrnuto 236 respondentii v této struktute, z ¢ehoz

dotazovanych muzi bylo 144 a Zen 92.
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Graf €. 1: Struktura respondentt dle véku a pohlavi
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6.4 Pouzité metody

Vyzkum byl provadén vlastnim dotaznikem, ktery byl sestaven na zdklad¢ studia
nékolika vybranych obchodnich parametri zvolenych pojistitelit pro ucely obchodnich
soutézi s cilem adekvatniho odménovani vlastni obchodni sluzby — obchodni zastupce za

uzaviené pojistné smlouvy v zavislosti na typ pojistného produktu.

Otazky byly formulovany jednodusSe, jasn€ a ve srozumitelné formé& pii pouziti uzavienych
otazek. Pti konstrukci dotazniku bylo pouzito méfeni nomindlni (napi. u polozek vék
a zarazeni do veékové skupiny) a méteni potfadové, kdy pro odpovéd’ byla konstruovana

numerickd posuzovaci skala.

Setfenim bylo provadéno:
1. osobné u tii makléiskych spole¢nosti v Praze a probihalo v obdobi unor 2010 — z4-
i1 2010,
2. dotazniky byly pfedavany respondentim prostfednictvim obchodnich fediteld mak-

1éfskych spolecnosti, kteti byli pfedem instruovani.
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Dostatecné reprezentativnosti souboru respondentii jsem se snazila dosadhnout roz-
délovanim dotaznikll mezi zeny a muze a dosahnou tak vhodného zastoupeni respondentt
dle pohlavi a pro dosazeni vhodného zastoupeni respondentti. Dle vzdélani a ptivodni pro-
fese bylo dotazovano na uvedené parametry. Navratnost dotaznikli od respondenti byla
stoprocentni, nicméné nékteré bylo tieba pro netplnost vyradit.

Vzhledem k matematickému zpracovani udaji bylo nutno vyjadfit hodnoceni polozek

¢iselnym kodem, ktery nabyval u kazdé polozky rtizného poctu alternativ.

Celkem bylo sledovano Sest faktoru, které ovliviiuji uspéSnost obchodniho za-

stupce:
1) wvek,
2) pohlavi,

3) doba stravena pii obchodni ¢innosti za mésic,
4) vzdélani,
5) ptevazujici typy pouzivanych typa pojistnych produkti,

6) nutnost spoluprace s vice pojistiteli.

Vzhledem k témto faktortim, které byly vybrany pro moznost ovlivnéni parametrd
uspesnosti obchodniho zastupce v oblasti pojiStovnictvi, byla provadéna mezi - skupinova
srovnani. Vyznamnost rozdilli pouZivani jednotlivych parametrli ispéSnosti, a nazorech na
né¢ bylo zjisStovadno ztabulek Ccetnosti, a to porovnanim v absolutnich hodnotach
a Vv procentech. Nejvyznamnéjsi rozdily jsou zndzornény graficky pomoci sloupcovych
nebo kruhovych diagrami. Dotazniky byly zpracovany na pocitaci. Vzor dotazniku je

v piiloze €. 1.
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Dotazovanym respondentiim byly predloZeny nasledujici otazky:

1. Jak dlouho pracujete jako obchodni zastupce?

Nabizené odpoveédi byli 1 - 3 roky, 3-6 let a 6 a vice let.

Z objemu dotdzanych je ziejmé, ze profese obchodniho zastupce neni piitaz-

v

livéjsi a stabilngjsi vice pro zeny nebo pro muze, ale naopak lze konstatovat, ze obé
skupiny jsou vzacné vyrovnany, snad kromé skupiny, ktera se této profesi vénuje 1 - 3
roky. V dob¢ trvani 1 - 3 roky se praci obchodniho zastupce vénuje 28 % muzt a 22 %
zen. V dobé trvani 3 - 6 let se praci obchodniho zéstupce vénuje 33 % muzi a 39 %
zen. V dobé trvani 6 a vice let se praci obchodniho zastupce vénuje 39 % muzi a 39 %

zen. Graficky jsou znazornéna vyse uvedena fakta.

Graf ¢. 2: Délka praxe obchodnich zéstupct.
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Graf ¢. 3: Procentudlni vyjadieni délky praxe obchodnich zastupcii Zeny vs. muzi.
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2. Praci obchodniho zastupce vykonavate na hlavni pracovni pomér?

Dotazovani respondenti si mohli vybrat mezi moznostmi ano - ne, pracuji

na vedlejSi pracovni pomér, mam jesté jiné zaméstnani - ne, pracuji na vedlejsi

pracovni pomér, jsem student.

Povoléani obchodniho zastupce je perspektivni a je povazovano za stabilni
zpusob pfijmi ve vétSim procentu u Zen, protoZe na hlavni pracovni pomér jich
pracuje 87 %, muzu pouze 75 %. Na vedlejsi pracovni pomér tuto praci vykonava
4 % zen a 19 % muzi a jako vedlejsi pracovni ¢innost v ramci studia je 9 % zen

a6 % muzh.

Graf ¢. 4: Struktura pracovniho uvazku.
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Graf ¢. 5:Procentualni vyjadieni pracovniho uvazku zeny vs. muzi.
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H muZ ano

H muz ne, pracuji na vedlesji
pracovni pomér, mam jesté

jiné zameéstnani

i muz ne, pracuji na vedlesji
pracovni pomer,jsem student

3. Do které kategorie byste zaradili sviij mési¢ni prijem?

Nabizené moznosti byli 19 000 - 23 000, 24 000 - 28 000, 29 000 a vice.

Z historického pohledu, kdy muz byl, hlavnim nositelem pfijmu do rodiny
vyplyva i odpovidajici procento 39 % muza, ktefi maji vice jak 29 000,- K¢ odme-
ny za svou ¢innost obchodniho zastupce. Naproti tomu 39 % Zen se spokoji s pri-
mérnym piijmem 24 000,- K¢ - 28 000,- K¢ z ¢ehoz lze odvodit jistou stabilitu
v povolani obchodniho zastupce a pouze 35 % se snazi vyrovnat muzim s tim, ze

jejich finanéni ohodnoceni dosahuje obdobnych parametrti jako u muzu.

Graf €. 6: VySe mési¢niho piijmu obchodnich zastupcii.
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Graf ¢. 7: Procentualni vyjadieni vySe mési¢niho pfijmu Zeny vs.
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muzi.
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Hmuz 19000 -
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vice vice

4. Do jaké vékové kategorie se Fadite?

Dotazovani obchodni zastupci si mohli vybrat z odpovédi 20 - 30 let, 30 -
40 let, 40 - 50 let, 50 a vice let.

Z této otazky vyplyva, ze profesi obchodniho zastupce se vénuji pievazné
muzi 36,11 % v kategorii 30 - 40 let, kdezto Zzeny se této profesi vénuji nejcastéji
43,48 % ve vekové kategorii 40 - 50 let. Kategorie 50 a vice let u Zen neni viibec
uvedena, coz vede k hypotéze, Ze Zeny po 50 roku véku se této profesi:

a) neveénuji,

b) neuvedli pravdivé udaje v dotazniku.

Graf ¢. 8: Struktura dle véku.
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Graf €. 8: Procentudlni vyjadreni struktury dle véku, porovnani Zeny vs. muzi.
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5. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Nabizené mozZnosti byly pouze VS - SS.

Do této otazky jsem uvedla pouze dvé moznosti odpovédi a to z divodu, ze
obchodni zéastupce v oblasti pojistovnictvi mlze tuto profesi vykonavat pouze za
pfedpokladu dosaZeni minimalné sttedoSkolského vzdélani. Z doslych odpovédi
vyplyva, ze 78 % zen k tomuto vykonu staci stiedoskolské vzdélani a 22 % zen

jsou vysokoskolsky vzdélané, oproti tomu ve vy

24

SS1im procen

sokoSkolské vzdélani a 74 % muz ma stifedoSkolské vzdélani.

Graf ¢. 9: Struktura respondentti dle vzd¢lani.
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Graf ¢. 10: Procentudlni vyjadreni struktury dosaZeného vzdélani - Zeny vs. muzi.
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6. Ktera vlastnost Vas nejvystiznéji charakterizuje?

Nabizené odpovédi charakterizovali vlastnosti a byli to vytrvalost - cileveé-

domost - obé vlastnosti jsou mi vlastni.

Vysledkem tohoto dotazu je, ze 72,83 % Zen maji idealn&jsi pfedpoklad pro

vykon obchodniho zéstupce, protoze jsou jim vlastni ob¢ dulezité vlastnosti pro

vykon tohoto povolani.

Graf ¢. 11: Struktura respondentt dle vlastnosti.
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Graf ¢. 12: Procentudlni vyjadfeni struktury vlastnosti Zeny vs. muzi.
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7. Pro kolik pojistiteli vykonavate praci obchodniho zastupce?

Respondenti si mohli vybrat z moznosti 2 - 3, 4 - 5, 6 a vice.

VEtsi procento obou skupin ma potiebu vyuzivat ke své ¢innosti vétsi paletu

pojistiteli. U zen je to 59,78 % a u muza 52,08 %.

Graf €. 13: Struktura dle spolupracujicich pojistiteltl.
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Graf ¢. 14: Procentudlni vyjadreni struktury spolupracujicich pojistitelti - Zeny vs.

muzi.
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8. Ktery typ pojisténi nejcastéji sjednavate?

Dotazovani respondenti volili jednu z téchto nabizenych odpovédi - Zivotni

pojisténi - neZivotni pojisténi - dle potieby klienta, bez rozdilu.
Dle piivodniho pfedpokladu, témét 3/4 dotdzanych respondent ptiznava, Ze
jsou nuceni sahnout po jakémkoliv pojistném produktu, o ktery klient pozada. Pou-

ze 34,78 % zen a 26,39 % muzu se profiluje tizce na oblast nezivotniho pojisténi.

Graf ¢. 15: Struktura dle nej€astéji sjednavaného pojisténi.
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Graf ¢. 16: Procentudlni vyjadieni struktury nejcastéji sjedndvaného pojisténi, zeny

VS. muZi.

M Zena dle potieby klienta, bez M muz dle potieby klienta, bez
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9. Kolik dnii v mésici se vénujete obchodni ¢innosti?

Dotazovani respondenti volili jednu ze tfi odpovédi - tyden v mésici - dva

aZ tri tydny v mésici - cely mésic.

Z odpovédi vyplyva, 55,43 % zen a 44,44 % muzl vyuziva moznosti 0Orga-

nizovat si praci podle svych potfeb a pfitom zachovat poZadovany mési¢ni piijem.

Graf ¢. 17: Struktura dle pracovni vytizenosti.
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Graf ¢. 18: Procentudlni vyjadreni struktury pracovniho vytizeni - Zeny vs. muZi.
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10. Proc se vénujete praci obchodniho zastupce?

Dotazovani respondenti si mohli vybrat jednu ze ¢ty moznosti - prace mé
napliiuje, jsem s ni spokojen a nedokaZu si predstavit jinou pracovni ¢innost -
nebyla jina pracovni prileZitost - potiebuji si privydélat ke svému zaméstnani,

potiebuji penize na studium.
Jednoznaéné vypliva, ze zeny 44,57 % a muze 40,97 % prace bavi a jsou
s ni spokojeni. Naproti tomu 33,70 % Zen a 17,36 % muzi nem¢lo jinou pracovni

prilezitost.

Graf ¢. 19: Struktura dle pracovni potieby.
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Graf ¢. 20: Procentudlni vyjadfeni struktury nutnosti pracovniho zafazeni - Zeny vs.

muzi.
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11. Jaka je finan¢éni odména, kterou svoji obchodni ¢innosti vykonavate?

Dotazovani respondenti méli na vybér z nasledujicich odpovédi - relativné
odpovidajici mym poZadavkim a potiebam - vzhledem k odvedené praci by
finan¢ni ohodnoceni mohlo byt lepsi - vzhledem k odvedené praci je odméno-

vani nedostate¢né.

U Zen se da fici, Ze jsou ve vEétsi mife relativné spokojeny s finan¢nim od-
meénovanim, a to z 69,57 %, u muzl je tento predpoklad napliiovan z poloviny do-

tazanych 51,39 %.
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Graf ¢. 21: Struktura dle spokojenosti s finanénim ohodnocenim.
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Graf ¢. 22: Procentudlni vyjadreni struktury spokojenosti s finan¢énim ohodnocenim

v porovnani zeny vs. muzi.
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12. Co povazujete za nejveétsi pracovni uspéch?

Moznosti nabizenych odpovédi byly - dosaZeni finanéni nezavislosti -
uplatnéni vlastnich schopnosti - prace se pro mé stala radosti a zabavou - mo-

hu praci organizovat podle svého.

Setieni ukazalo, ze Zeny 38 % pojimaji tuto praci za jedine¢nou piileZitost

k uplatnéni svych schopnosti a dovednosti s tim, ze finan¢ni ohodnoceni povazuji
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za samoziejmost a je jakymsi paralelnim cilem. Zatim co muzi 33 % tuto profesi
pojimaji primarné za moznost vytvoreni finan¢ni nezavislosti a tato prace jim po-

skytuje mnoho radosti, protoze prace je musi bavit.

Graf ¢. 23: Struktura dle vyjadieni pracovniho tspéchu.
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Graf €. 24: Procentudlni porovnani vyjadieni pracovniho Gspéchu - Zeny vs. muzi.

H zena dosazeni financni nezavislosti H mui dosazeni finanéni nezavislosti
H zena mohu préci organizovat podle svého " ¢ . :
P g P B muz mohu préci organizovat podle svého

ld zena préce se pro mé stala radosti a zébavou L N o
: o ) ) M muZ prace se pro mé stala radosti a zdbavou
M zena uplatnéni vlastnich schopnosti

H muz uplatnéni vlastnich schopnosti




-52-
13. Co pro Vas znamend profese obchodniho zastupce?

Dotazovani respondenti méli na vybér z péti odpovédi - zpusob, jak se po-

hodIné uZivit a uzivat si - néjak se uzivit, nez si najdu jinou praci - zpisob, jak

dosahnout vlastni makléiské spolecnosti.

Ob¢ skupiny se ne vzacné shoduji na tom, ze prace musi ¢lovéka uzivit

a zachovat si urc¢ity pohodlny Zivotni standard.

Graf ¢. 25: Struktura dle vyznamu.
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Graf €. 26: Procentudlni porovnani vyjadieni pracovniho vyznamu - Zeny vs.

.-
muzi.
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14. Kdy jste v roli obchodniho zastupce dosahli prvniho obchodniho tspéchu?

Respondenti volili jednu z odpovédi - podarilo se mi naplnit obchodni
plan do pul roku - podarilo se mi naplnit obchodni plan do roka - po delsi do-
bé jak jeden rok.

MtuZzeme konstatovat, Ze zeny jsou v plnéni obchodniho planu Uspésnéjsi,
nebot’ vétSina 73 % dokaze plnit do pil roku a pouze 27 % dosahne tohoto limitu

do jednoho roku.

Graf €. 27: Struktura dle dosazeni prvniho obchodniho uspéchu.

podafilo se mi naplnit obchodni plan do roka

Zena

podafilo se mi naplnit obchodni plan do pdl roku

podafilo se mi naplnit obchodni plan do roka

muz

podafilo se mi naplnit obchodni plan do pal roku

po delsi dobé jak jeden rok

(e] 10 20 30 40 50 &0 70 80 90

M| Celkem

Graf €. 28: Procentudlni vyjadieni dosazeni prvniho obchodniho tspéchu - Zeny vs.

muzi.
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15. Dafii se Vam u vaseho pojistitele pribézné plnit obchodni plan?

Dotazovani respondenti m¢li na vybér ze tfi moznych variant odpovédi -

pravidelné - nepravidelné - nahodné.

Obéma skupinam se dafi prubézné plnit obchodni plan podle pozadavki

pojistiteld u zen 67 %, muzt 62 %.

Graf €. 29: Struktura dle pritbéZzného plnéni obchodniho planu.
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Graf €. 30: Procentualni vyjadieni pribéZzného plnéni obchodniho planu - Zeny vs.

muzi.
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Vénujete se pritbézn¢ Vasemu profesnimu vzdélavani?

U tohoto dotazu méli k dispozici respondenti pouze dvé odpovédi a to -

ano - ne.
Z oblasti prubézného vzdélavani jednoznacné vyplyva, ze tato profese se
bez pribézného vzdélavani neobejde a obé skupiny se profesnimu sebevzdélavani

vénuji.

Graf ¢. 31: Struktura dle prubézného vzdélavani.
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Kolik ¢asu vénujete mesicné sebevzdélavani?

Respondenti méli k dispozici tfi moznosti odpovédi - pribézné cely mésic -
nelze jednoznacné stanovit, zaleZi na poZadavcich a potiebach pojistiteld - né-

kolik hodin v mésici.

Situace na pojistném trhu si vyzaduje obchodniho zastupce, ktery bude
schopen nabidnout svému klientovi pojistnou sluzbu, jakou klient momentalné za-
da. To pln€ odpovida struktute uvedenych grafii vztahujici se na ¢etnost pritbézné-
ho vzdélavani, které zavisi. V 55 % u Zen a 49 % muzi je to dle pozadavkl a po-

tteb pojistiteld.
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Graf €. 32: Struktura dle ¢etnosti pribézného sebevzdelavani.
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Graf ¢. 33: Procentudlni vyjadfeni Cetnosti pritbézného sebevzdélavani, v porovnani

- Zeny vs. MuZi.
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6.6 Shrnuti empirického Setieni:

Cely vyzkum byl koncipovan k potvrzeni nebo zamitnuti formulovanych ocekava-
ni, kdy lze konstatovat, ze vSechna ocekavani se potvrdila, a mizeme pfijmout tvrzeni na-

sledujicich ptedem formulovanych vécnych hypotéz.

1. Ptedpokléddand finan¢ni odména za provedenou préaci je 29 000,-K¢ a vice.

2. Optimalni doba obchodni ¢innosti k ziskani ur¢ité financni odmény je minimalné
tyden v mésici.

3. Pomér z4jmu o Zivotni ¢i nezivotni je jednoznaény, protoze vétSina obchodnich
zastupcil pracuje s produkty dle potieby klienta.

4. Vice jak polovina dotazanych respondentti je zavisla na vice pojistitelich.

5. Z poctu dotazovanych obchodnich zastupcli sou ve vétsi mife zastoupeni muzi.
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ZAVER

Vyzkumnym Setfenim a porovnanim uspésnosti obchodnich zastupct z thlu pohle-
du: muzi vs. Zeny Se prokazalo, Ze i pies to, ze bylo v souboru dotazovanych Zen méné, je
vEétsi tspéSnost u Zen, nebot’ Zeny vykazuji vétsi stabilitu a vyrovnanost v této profesi, a to
zejména
z divodu vetsi stability v praci a lepsi pruznosti v daném oboru. Déle Zeny vykazuji vétsi
schopnost sebevzdélavani a to po celou dobu své obchodni kariéry, nepotiebuji vydélavat
maximalni ¢astky, i kdyZ se nevyhybaji snaze po maximalnim finanéni zaji§téni. Zeny jsou
schopné pruzné reagovat na potieby svych klientl a dokazou v tomto oboru maximalné
vyuzit svych schopnosti a ziskaného vzdélani, které nemusi byt vzdy na vysokoskolské
urovni. Na druhou stranu lze fici, ze se ve vétsi mife v uréitém véku stahnou z obchodni
Tuto roli dale ponechévaji v rukou muzi.

Muzi, se naproti tomu vrhnou do profese s velkym o¢ekavanim, a pokud se jim po-
dafi na obchodnim poli uspét do jednoho roku od nastoupeni do tohoto oboru, stavaji se
vétsimi dravcei ve snaze k ziskani maximalnich finan¢nich ziskii a z toho plynouci radosti
z uspéchu. MuZi se v daném oboru pohybuji s jistotou a pocitem absolutni nadvlady.
Nicmén¢ je nutné konstatovat, ze muzi o poznani méné vnimaji pribézné sebevzdélavani
a snaze ucit se néCemu novému, ale jsou schopni takovou skute¢nost akceptovat pod tla-
kem okoli a v ptipadé pozadavkl svych klientt.

Obé¢ skupiny chépou spolupraci s vice pojistiteli za nutnost, protoze predkladani
nabidek od vice pojistitelll je takzvanou branou k uspé$nému uzavieni obchodu a vénuji
tomuto faktu patfi€nou pozornost. Pouze mensinova skupina z obou tabori se profiluje ve
spolupraci na mens$i okruh pojistitelli a to pouze za predpokladu, Ze postupem budovani
své obchodni kariéry si zajistili dostatecné pojistné portfolio klientl, ktefi jsou stabilni
a obchodni zastupci se o n¢ pribézné staraji, majic z toho pravidelnou finan¢ni odménu,
ktera jim zajistuje dobrou finan¢ni nezéavislost. Takovy obchodni zastupce si mizZe potom
dovolit zizit paletu spolupracujicich pojistitelti na vybrany okruh, ze kterého obchodnimu
zastupci plyne dlouhodobé renta a jeho obchodni aktivita se ustali na par dnech nebo ma-
ximalné dvou tydnech v mésici.

Podivame-li se na financ¢ni stranku uspésnosti, je nutné konstatovat, ze na prvopo-

catku své kariéry se kazdy obchodni zastupce snazi dosahnout bleskové na maximalni fi-
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nancni ohodnoceni, ale takovych, kterym se to skutecné podafi, je jen malé procento.
Ostatni rychle vystfizlivi, protoze jejich obchodni schopnosti narazeji na realitu bézného
dne. Uspéch netkvi v pouckach a definicich knih o obchodnich dovednostech, ale v osob-
nosti kazdého jednotlivce, jeho schopnosti podiidit sviij ¢as a schopnosti neustalému zdo-
konalovani se. Proto velké procento propadne depresim po prvotnich obchodnich neuspé-
Sich a je 1 konkrétni procento, které¢ tuto profesi opousti. Kazdy obchodni zastupce piichazi
do oboru obchodu v oblasti pojistovnictvi z jiného svéta a pfinasi si nejen své schopnosti,
znalosti, ale pfedevsim své zlozvyky, nalady, coz v podstatné mife ovliviiuje jeho kariéru.
Z vyzkumu je patrné, ze v tomto oboru se nachazi urcity objem lidi, ktefi z jakého-
koliv divodu nemohou sehnat praci ve svém pivodnim oboru nebo o ni pfisli a na poli
pojistného trhu je neustale nedostatek dobrych a hlavné kvalifikovanych specialistti a tak
profese obchodniho zastupce je pro takové lidi poslednim zpiisobem, jak ziskat jakousi
financni odménu. V této profesi je jedno, zda pftiSel fidi¢, kuchaf, student nebo stavebni
inzenyr, ale dulezité je, ze zde maji vSichni moznost zaskolit se na obchodniho zastupce,
ktery svym zpisobem muze néco jednoduse prodat a vi, Ze za to ma svou finan¢ni odménu
v kapse. Aby tomu tak bylo, je nutné najit si svou pravidelnost v uplatfiovani svych ob-
chodnich schopnosti, coz opét dokladaji faktické hodnoty ziskané z tohoto vyzkumu.
Domnivam se, Ze diplomova prace by se mohla stat pomickou pii vybérovych fi-
zenich na pozice obchodnich zéastupct. Zavéry jsou vyuzitelné nejen v pojistovnictvi, ale

I v ostatnich oborech, kde se vyuZziva strategie obchodnich zastupcu.
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PRILOHA ¢&. 1: Vzor dotazniku
1. Jak dlouho pracujete jako obchodni?
a) 1-3roky
b) 3-6let
C) 6 avicelet
2. Préci obchodniho zéstupce vykonavate na hlavni pracovni pomér?
a) ano
b) ne, pracuji na vedlej$i pracovni pomér, mam jesté€ jiné zaméstnani
C) ne, pracuji na vedlejsi pracovni pomér, jsem student
3. Do které kategorie byste zaradili svllj mésicni piijem?
a) 19000 - 23 000
b) 24000 - 28 000
c) 29000 a vice
4. Do jaké veékové kategorie se fadite?
a) 20-30 let
b) 30 - 40 let
c) 40-50 let
d) 50 avice let
5. Jakeé je VSe nejvyssi dosazené vzdelani?
a) VS vzdélani
b) SS vzdélani

a) vytrvaly
b) cilevédomy
C) ob¢ vlastnosti jsou mi vlastni
7. Pro kolik pojistitelti vykondvate praci obchodniho zastupce?
a) 2-3
b) 4-5
C) 6avice
8. Ktery typ pojisténi sjednavate nejcastéji?
a) zivotni pojisténi
b) nezivotni pojisténi
c) dle potieby klienta, bez rozdilu

9. Kolik dni v mésici se vénujete obchodni ¢innosti?
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a) tyden v mésici
b) dva az tfi tydny v mésici
C) cely mésic
10. Proc€ se vénujete praci obchodniho zastupce?
a) prace m¢ napliuje a jsem s ni spokojen a nedokazu si piedstavit jinou pra-
covni ¢innost
b) nebyla jina pracovni piilezitost
C) potiebuji si pfivydélat ke svému zaméstnani
d) potiebuji penize na studium
11. Jaka je finan¢éni odména, kterou svoji obchodni ¢innosti vykonavate?
a) relativné odpovidajici mym pozadavkim a potfebam
b) vzhledem k odvedené praci by finan¢ni ohodnoceni mohlo byt lepsi
c) vzhledem k odvedené praci je odménovani nedostateéné
12. Co povazujete za nejveétsi pracovni uspéch?
a) dosazeni finan¢ni nezavislosti
b) uplatnéni vlastnich schopnosti
C) prace se pro m¢ stala radosti a zdbavou
d) mohu praci organizovat podle svého
13. Jaky vyznam ma pro Vas profese obchodniho zastupce?
a) zpusob, jak se pohodIng uzivit a uzivat si
b) né&jak se uzivit, nez si najdu jinou praci
C) zpisob, jak dosahnout vlastni maklétské spole¢nosti
14. Kdy jste v roli obchodniho zastupce dosdhli prvniho obchodniho uspéchu?
a) podafilo se mi naplnit obchodni plan do putl roku
b) podafilo se mi naplnit obchodni plan do roka
C) po delsi dobé jak jeden rok
15. Dafi se vam u vaseho pojistitele pribézné plnit obchodni plan?
a) pravidelné
b) nepravidelné
C) nahodné
16. Vénujete se prubézné Vasemu profesnimu vzdélavani?
a) pohodln¢ lehce nové produkty
b) nebavi me ucit se nové produkty

C) jenty, o které mam zajem
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17. Kolik ¢asu vénujete mésicné sebevzdélavani?
a) prubézné cely mésic
b) nelze jednoznacéné stanovit, zalezi na pozadavcich a potiebach pojistitelti

) né€kolik hodin v mésici.
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