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Abstrakt

Bakaldrskd prace se zabyvd problematikou Mystery shoppingu v péti prazskych
pobockach Allianz pojistovny, a.s. Teoretickd ¢ast je zamérena na tématiku Mystery
shoppingu a vedeni obchodniho jednani. V praktické Zasti je analyzovdna nabidka
pojisténi. Cilem prace je analyzovat zplsob nabizeni sluzeb a zhodnotit vystoupenf
obchodnich zastupcd v Allianz pojistovné, a.s. V zavéru je navrZzeno doporuceni pro
jednotlivé obchodni zastupce a pro spole¢nost Allianz pojistovna, a.s.

Klicova slova

Mystery shopping, obchodni jednani, pojisténi, Allianz, analyza nabizeni sluzeb

Abstract

Bachelor thesis is aimed to issue of the Mystery shopping in five Prague branches of
Allianz insurance company GmbH. The theoretical part is focused on the topics of
Mystery shopping and the Business negotiation. In the practical part is described the
analysis of the Insurance. The aim of the Bachelor thesis is to analyse the quality of an
offered services and evaluate the performance of the business representative of
Allianz. In a conclusion is a suggested a recommendation, which is addressed to the
Allianz sales representatives and Allianz insurance company, forimproving the offered
services and performing of Allianz sales representatives.

Key words

Mystery shopping, business negotiation, insurance, Allianz, analysis of the offered
services
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Uvod

V soucasné dobé je pojistovnictvi rozsahlou oblasti trzni ekonomiky s vysokou
konkurenci. V roce 1991 byl pfijat zakon ¢.185/1991 Sb., o pojistovnictvi, ktery umoznil
rozvoj konkuren&nich pojistoven a zarover demonopolizoval postaveni Ceské
pojistovny, a.s. Vyznam pojisténi roste a neustdle se méni podminky v souvislosti
s rlstem kvality zivota, technologickym pokrokem a rozvojem sluzeb finanéniho trhu.
Zisk pojistoven souvisi nejen s aktudlné nabizenymi produkty, ale i se zplsobem
nabizeni sluzeb a vystupovani obchodnich zastupcld a v neposledni fadé také s
vnimanim znacky zadkaznikem. V pojistovnictvi je zdsadni proklientsky pristup, nebot
spokojeni klienti jsou zdkladem pro maximalizaci zisku. Zisk je dale dUlezity pro
nasledné rozvijeni a rozSifovani spolecnosti.

V praci se zamérim na zplsob nabizeni sluzeb a vystupovani obchodnich zdstupcl ve
spolecnosti Allianz pojistovna, a.s. Bude pouzita metoda marketingového vyzkumu
Mystery shopping, jenz se zaméfuje na kvalitu nabizenych sluzeb. V prvni kapitole
teoretické Casti se zabyvam tématikou Mystery shoppingu. Zde se zaméruji zejména
na jeho proces, cile, techniky, omyly a etiku. Druha kapitola této ¢asti je vénovana
obchodnimu jednani. Tato Cast se zabyva tématikou jednotlivych fazi obchodniho
jednani a komunikaci v tomto jednani.

V Uvodu praktické c¢asti je popsdna Allianz pojistovna, a.s. a uveden plan vyzkumu,
v€etné vyzkumnych otazek. Vyzkumné otazky jsou zamérené na vedeni obchodniho
jednani a zhodnoceni vystupovani obchodnich zastupcd. Kazda vyzkumna otdzka je
analyzovand a vyhodnocovana zvlast a komparuje obchodni zdstupce v péti prazskych
pobockach z nékolika hledisek. Zavér praktické Casti se bude vénovat jednotlivym
doporuc¢enim a nadvrhm na zkvalitnéni jednotlivych sluzeb a vystupovani obchodnich
zastupcl. Vyhodnocenim jednotlivych vyzkumnych otédzek a ndslednym doporucenim
pro jednotlivé obchodni zastupce bude naplnén cil a pfinos prace.
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1 Mystery shopping jako metoda marke-

tingového vyzkumu

Mystery shopping je vyzkumna metoda v marketingu. Do Cestiny se Mystery shopping
neprekladd, v pfekladu se jednd o nakupovani v utajeni ¢i fiktivni nadkup.

Metoda se vyuzivd tam, kde je kladen ddraz na kvalitu sluzeb. Vyuzivaji ji
maloobchodni firmy v ,kamennych” pobockach, firmy nabizejici sluzby (banky,
cestovni agentury, finanéni poradci) na internetu nebo telefonu ¢ osobné na
pobockach (Tahal a kol.,, 2017, s. 182).

1.1 Historie marketingového vyzkumu, Mystery shop-

pingu

Poznavani zédkaznikd ma dlouhou historii, obchodnici a vyrobci si jiz od pocatku prvnich
obchod{ vsimali svych zdkaznikl. Prvni marketingovy vyzkum byl proveden v USA roku
1834 pfi pfilezitosti prezidentskych voleb, kde bylo empiricky zkoumdano chovani a
rozhodovani voli¢l. Ve 40. letech 20.stoleti jsou vydany monografie Voting
(P.F.Lazarsfeld) a The People” s Choice (B.R.Berelson), kde jsou prvni explanacni modely
chovani popisujici vliv viidce na rozhodovani voli¢t (Foret, Stavkova, 2003, s. 12).

Prvni Mystery shopping byl proveden pfed vice neZ 50.lety v USA. Nejednalo se vSak o
hodnoceni kvality sluzeb zaméstnancd, smyslem byla prevence kradezi ve financnich
sluzbach a pohostinnych sluzbéach. V poslednich letech nardistd smysl a pocet Mystery
shoppingu v celém svété (véetné Ceské republiky), dGvodem je rostouci konkurence a
rostouci vyznam proklientského pfistupu (mystery-shopping.cz, 2005).

1.2 Cile Mystery shoppingu

MS hodnoti miru naplnovani cile zvice Uhl0 pohledu jako je napfriklad prodejni
strategie, poskytovani a kvalita sluzby, vyhodnost koupé (Wagnerova, Baarova, 2008,
s.8).

Zakaznik ocekava urcitou kvalitu sluzeb, proto je pro né stanoveni kvality standard(
klicové. Norma chovéani, zplsob vyfizovani stiznosti a standardy jsou stanoveny
organizaci. Metoda Mystery shoppingu stanovujete tyto predpisy a normy pro
hodnoceni kvality sluzeb, mezi hodnocena kritéria patfi i materidlni prvky jako je
vzhled a cistota provozovny. Zakaznik olekdvd empatii a pochopeni subjektem
(pochopeni jeho potfeb je vhodnd komunikace), jistotu (potfebnd kvalifikace,
dbvéryhodnost a bezpednost), schopnost reagovat na pozadavky a spolehlivost
(prfesnost poskytované sluzby a jeji uzitek) (Vastikova, 2008, s.197-201).

| 7



Mezi dalsi cile patfi profesni motivace a rozvoj zaméstnancl, konkurenénf
benchmarking, SWOT analyza (silné a slabé stranky, pfileZitosti a hrozby) (B6hm et al.,
2005, s. 3-4).

1.3 Proces Mystery shoppingu

Bohm (2005, s.5) definuje proces hodnoceni pracovniho vykonu pomoci Mystery
shoppingu v péti nasledujicich krocich:
1. Definice problému
Vytvorfeni vyzkumného nastroje
Vybér a skoleni Mystery shopperl
Sbérdat
Zpracovani vysledka (véetné analyzy dat).

oA Wi

1.3.1 Definice problému

vvvvvv

celém marketingovém vyzkumu. Lze frici, Ze ,dobre definovany problém je napdl
vyreseny problém” (Maly, 2008, str.11).

Pfi Spatné definovaném problému jsou vysledky nevyznamné, hodnota nakladd je tak
vysSi nez prinos. Formulace problému by méla byt co nejpresnéjsi, ne pfilis Uzkd ani
Sirokd. Na zdkladé stanoveni problému je urcen jeden nebo vice cild vyzkumu.
Vysledky vystupu by mély byt vice objektivnéjsi a hodnotnéjsi nez soucasné vysledky.
PFi spravné stanoveném cili bude hodnota nakladu nizéi nez pfinos (Foret, Stavkova,
2003, str.20).

1.3.2 Vytvoieni vyzkumného nastroje

Plan vyzkumu by mél obsahovat navrzeni vybérového souboru, zdlvodnéni jeho
velikosti a slozeni, navrzeni mista a ¢asu realizace vyzkumu (Foret, Stadvkova, 2003,
str.24).

Mystery shopping provadi vyzkumnik osobné v ,kamennych" pobockéach ¢i telefonicky
(,Mystery calling”), ale také e-mailovou komunikaci (,Mystery mailing") ve virtudinim
prostfedim, pfedevsim se jedna o e-shop nebo o infolinku. VSechny vyse jmenované
nastroje jsou casto doplnény o poZadavek pofizeni audionahravky ze strany
zadavatele, pficemz zaznamovy prostfedek musi byt béhem vyzkumu ukryty. V této
situaci je tfeba podpisu potencionalnich zaméstnancl a zaroven jim musi oznamit
informaci o provedeni vyzkumu (pfiblizné obdobi vyzkumu)(Tahal a kol, 2008,
s. 182-183).
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1.3.3 Vybér a $koleni Mystery shoppert

Vybér Mystery shoppertl

Organizace najima bud nezavislého externiho hodnotitele (psycholog) nebo zadava
projekt agenture. Pri vybéru jsou zasadni komunikacni dovednosti, herecky a
pozorovacim talentem (Wagnerova, Baarovd, 2008, s.17).

Subjekt zarovern musi byt schopny improvizovat, a to pro pripad, Ze se prodejni situace
odchyli od pladnu. Vyzkumnik by mél byt zaroven uvédomély, nebot si musi rozmyslet
pfipadné nasledky realizace nakupu i riziko dopadu jeho odtajnéni (Tahal a kol, 2008,
5.183).

Vybér Mystery shopperl by mél by obsahovat rlizné vékové skupiny a pohlavi, aby se
mohlo porovnat i chovani k riznym vékovym skupindm. Jednostranny vybér skupiny
snizuje spolehlivost vyzkumu, jednostrannou skupinou zpravidla byvaji studenti
vysokych §kol, a to pfedevsim z dlvodu ¢asové flexibility (Wagnerovd, Baarova, 2008,
s.17).

Bohm (2005, s.5) rozliSuje tfi typy Mystery shopperd:
1. Checkers — jednd se o osoby (externi, interni), které samy vykonavajici ¢innost
a zaroven skryté hodnoti své spolupracovniky,
2. Experti — externi hodnotitelé s oborovymi znalosti v oblasti, kde se zejména
provéruje servisni kvalita,
3. Zéakaznici — zakaznici, ktefi byli osloveni s nabidkou spoluprace.
,Prvnim dvéma kategoriim Mystery shopperii mizZeme vytknout, Ze maji pfi
hodnoceni Casto jind méfitka neZz primérny zakaznik. Skryté hodnoceni kolegou z
pracovniho tymu se ndm jevi jako problematické také proto, Ze mizZe pri odhaleni
Mystery shoppera vést k naruseni socidlnich vztahl ve skupiné. Zakaznici jako
hodnotitelé mohou na druhou stranu podléhat pfilisné subjektivnosti, soucasné jsou
také ovlivriovani svou prfedchozi zkusenosti s organizaci.” (Wagnerova, Baarova, 2008,
s.17).

Skoleni Mystery shoppert

Mystery shopper dostane jiz pfedem pfipraveny scénafr, ktery obsahuje pokyny
chovéani, predmét kontroly, instrukce ohledné osloveni persondlu a pozadavku
personalu. Na jednom projektu se ¢asto podili vice Mystery shopper(, proto je dllezity
jednotny postup a Skoleni. Vramci Skoleni je dobré probrat nékolik situaci a
dohodnout je na jejich posouzeni (Tahal a kol, 2008, s.183).

Hromadné Skoleni a v€asny zaznam hodnoceni zvySuje validitu informaci. Zdznam se
doporucuje provést hned po skonleni Mystery shoppingu, vSak v dostacené
vzdalenosti od mista vyzkumu (Wagnerovd, Baarova, 2008, 5.18).



1.3.4Sbér dat

Sbér dat je klicovy pro marketingovy vyzkum. Je obtiZné opakovatelna z asového a
financniho hlediska, jedna se nejndkladnéjsi fazi vyzkumu (Tahal a kol, 2017, str.42).
Pokud Mystery shopper bude zaddat o pUjcku v jedné bankovni instituci, mdze provést
utajovany nadkup pouze jednou, nebot se zde bude prokazovat obdanskym prikazem.
Mystery shopping spojuje kvalitativni i kvantitativni data. Cilem Mystery shoppingu je
kvantifikovat sledovany jev a zaroven ho doplnit o subjektivni hodnoceni (Tahal a kol.,
2017,s.182-183).

Zakladni déleni metody sbéru dat je na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. Kvalitativni
vyzkum hleda pfic¢inu jevu, pfindsi odpovéd na ,proc”. Cilem je porozumét zpUsobu
rozhodovani zkoumanych subjektd. Kvantitativni vyzkum uréuje mnoZstvi, vystupem
jsou Casto grafy a tabulky, které ilustruji dany jev absolutni ¢etnosti (pfesny pocet
jednotek) ¢i relativni ¢etnosti (vyjadrené v procentech) (Tahal a kol, 2017, str.42-46).

1.3.5 Zpracovani vysledkii (véetné analyzy dat)

Vysledky se zpracovavaji do strukturovaného formulare, ktery popisuje kroky Mystery
shoppera a zaroven obsahuje dané nalezitosti jako je napfiklad ¢ekaci doba na
obsluhu, dostupnost produktu na prodejné ¢&i dostacené informace od obsluhy.
Z formuldfe dostaneme objektivni data, jejichz interpretace je snadné (,produkt
byl/nebyl na skladu”). Formular je casto je doplnén o stupnici pro subjektivni
hodnoceni sledovanych jev(, zde je hodnocena vstiicnost personalu ¢&i prostredi

vvvvvv

jednotlivych Mystery shopperd (Tahal a kol, 2008, 5.183).

Vybér metody pro analyzu dat se odviji od na typu a cile vyzkumu, v pfipadé pouziti
kombinované metody vyzkumu je nutné kombinovat i vyhodnocovaci postupy.
Poslednim krokem je prezentace vysledk(. Jednd se o shrnuti vyzkumu, které je
doplnéné o doporucené fedeni problému (Maly, 2008, s. 12-13).
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1.4 Omyly v Mystery shoppingu

Wagnerovéd a Baarova (2008) uvadi v nasledujici tabulce deset nejcastéjsich chyb
spojenych s Mystery shoppingem:

b e

Druh omylu C. |Popis
Omyly metodologické Mystery shopping nahrazuje jiné klasické metody
povahy 1| napriklad dotazovdni mezi zakazniky.

Mystery shopping probihd vzdy podle stejného

2| schématu. M4 stejné dildi cile.

Mystery shopping pokryvd pfi hodnoceni jen oblast
3| kvality pfimého kontaktu zdkaznika a personélu.

PFri Mystery shoppingu je tfeba realizovat stejny

4| pocet hodnoceni jako pfi dotazovani mezi zakazniky.
Mystery shopping musi byt provadén velkym poctem
5| "nepoucenych hodnotiteld".

Soubor testovacich zakdzek, scénare interakci jsou
Omyly tykajici se obsahu 6 |snadno a rychle hotové.

Mystery shopper nemusi znat spravny postup nebo
spravné odpovédi na otazky, které personalu

7 | poklada.
Omyly tykajici se
operativnich aspektd 8| Organizace pribé&hu Mystery neni ndro¢né.
Omyly tykajici se
pravnich aspektl 9| Technické faktory nejsou vibec dllezité.
U Mystery shoppingu nejsou Z2adna legislativni ome-
10| zeni.
Tabulka 1: Deset omyld Mystery shoppingu Zdroj: Waagnerova, Baarové (2008, s.20)

Prvnim omylem metodologické povahy je ndzor, Ze Mystery shopping nahrazuje
klasické metody (dotazovani mezi zéakazniky). Z vystupu dotazovani ziskdvame
subjektivni vysledky, zatimco Mystery shopping usiluje predevsim o objektivni
vysledky. Kombinaci téchto dvou metod ziskdme nejdlvéryhodnéjsi vysledky.

Druhym omylem je, ze Mystery shopping probihd vzdy podle stejného schématu a
stejnych diléich cill. Mystery shopping neprobihd vzdy podle stejného schématu,
klicovd je definice cild, napfiklad zdali hodnotime mékké ¢&i tvrdé kompetence,
specifické situace nebo simulujeme klasicky pribéh jednani a podobné.

Treti omylem je tvrzeni, ze Mystery shopping hodnoti pouze kvalitu pfimého kontaktu
se zakaznikem/personalem. Mystery shopping neni zaméfen jen na mékké
kompetence, ale mdZzeme jim hodnotit i tvrdé kompetence (profesni) ¢i pribéh
poskytovani sluzeb.

Ctvrty omyl se tykd nutnosti realizovat Mystery shopping ve stejném po&tu hodnocenf

jako pfi dotazovani mezi zakazniky. U Mystery shoppingu je niZsi pocet navstév v
porovnani s poctem pfi dotazovanim zakaznikd. Zaroven je u Mystery shoppingu nizsi
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chybovost a vysledky maji niZsi variaci, kterd je zpUsobena jednotnym Skolenim
Mystery shopperd.

Patym a poslednim omylem metodologické povahy je tvrzeni: ,Mystery shopping musi
byt provadén velkym poctem ,nepoucenych” hodnotitel(”. Vétsi poclet provedenych
Mystery shoppingu neznamend vyssi kvalitu hodnoceni. VySsi kvalitu zajisti mensi
pocet provedenych Setfeni se specidlné vyskolenymi Mystery shoppery. Kvalitu servisu

posoudime [épe, pokud neni hodnocena profesni Uroven personalu.

Sesty omyl je zamé&feny jiz na obsah, zabyva se rychlym a snadnym souborem
testovacich zakazek a scénard. Nespecifické situace u scénarl nejsou Zadouci, nebot
zde riziko odhaleni. Je vyhodné pouZzit stavajici koncepci testovacich zakdzek z dlvodu
dalsiho vyuziti pfi benchmarkingu.

Sedmym omylem je tvrzeni, Zze hodnotitel nemusi znat spravny postup a odpovédi
poklddané persondlu. V pripadé Ze je zjisStovdna profesni odbornost je nezbytné znat
spravné odpovédi na poklddané otdzky. Mystery shopper by mél rozliSovat zakladni a
nadstandartni znalosti.

Osmy a devaty omyl spada do kategorie operativnich aspektd. Osmy omyl se tyka
nenarocné organizace Mystery shoppingu. Mystery shopping a jeho organizace pafi k
nejnaroc¢néjsim metodam marketingového vyzkumu. Vyssi reliabilitu hodnoceni
docilime skrze jednotné Skoleni Mystery shopperd.

Devatym omylem je tvrzeni, Ze technické faktory nejsou dUlezité. Technickym
faktordm je tfeba vénovat pozornost zejména u Mystery callingu a mailingu. Je nutné
vyhnout se telefonnimu dcislu/e-mailové adrese, kterd se opakuje, hrozi zde riziko
odhaleni.

Desaty omyl, patii do skupiny omyl{ tykajici se pravnich aspektl. Poslednim omylem
je ndzor, Ze u Mystery shoppingu neni legislativni omezeni. | v Mystery shoppingu je
nutné fidit se predpisy a dodrZzovat ochranu dat (Wagnerovd, Baarova, 2008, s. 21-23).

1.5 Etika v Mystery shoppingu, marketingovém vy-
zkumu

Etika musi byt dodrzovana v kazdé oblasti podnikania zarovenive vyzkumném oboru.
Etika se zabyva jednanim osob v0ci ostatnim, mordlka oznacuje souhrn zpdsobu
jednani (stanové normy spolecnosti). Etika je definovana vzhledem k subjektGm Gdaja,
chovani vici zadavateldm a také se vztahuje na Sirokou verejnost.
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Ochrana subjektl tdajl

Je tfeba zajistit vSem zainteresovanym stranam, tedy zadavateldm, realizatordm a
jejich subdodavatellm, Ze Mystery shopping nezpUsobi vyrazné naruseni soukromf
jednotlivce a zaroven nikomu nevznikne zadna Ujma.

Chovani vici zadavatelim

Vyzkumnici navrhuji zadavateldm projekt a zaroveni s nimi musi udélit souhlas se
zpracovanim dat a nezavislou kontrolou sbéru. Je kladen dliraz na oddélenfi zjisténych
dat a jejich interpretaci (Tahal a kol., 2017, 5.256).

Odpovédnost Siroké vefejnosti

V Ceské republice plsobi vybé&rové neziskové sdruzenf agentur SIMAR, sdruzujici deset
¢lenl, pro vyzkum trhu a verejného minéni. Tato organizace vydala minimalni
standarty SIMAR pro realizaci Mystery shoppingu, kterd jsou urend jak pro
poskytovatele i uzivatele Mystery shoppingu (mystery-shopping.cz, 2005).

ESCOMAR je globaini organizace vyvijejici mezindrodni etickd pravidla v oblasti
vyzkumu trhu. ESCOMAR spolecné s Mezinarodni obchodni komorou publikuji
ICC/ESCOMAR Kodex vyzkum trhu, nejnoveéjsi verze zroku 2016 je dostupna na
oficidlnich webovych strdnkdch ESCOMAR (Tahal a kol., 2017, s.257).

1.6 Zadani marketingového vyzkumu

Vyzkum nejcastéji zadavaji firmy plsobici na ndrocnych trzich, pfevdznou ¢ast tvori
firmy se spotfebnim zbozim (Maly, 2008, s. 121).

1.6.1 Interni a externi zadani

Nedilnou soucdsti rozhodovaci procesu je urceni, zdali vyzkum zadat specializované
agenture i vyzkum provést sam. Dale zaleZi, zdali jsou ve firmé profesiondlné zdatni
lidé a vy$e prostfedkl nutnd pro vyzkum (Maly, 2008, s. 121-122).

Klicovou vyhodou agenturnich pracovnikd je nezavisly pohled, interni pracovnici znaji
lépe danou problematiku a strategii firmy. Re$eni otazky, zdali provést vyzkum interné
nebo externé, zavisi na intenzité realizovanych vyzkumnych projektd (Tahal a kol, 2017,
5.250).
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Tahal (2017) v nasledujici tabulce porovna interni a externi tym:

Interni vyzkumné oddéleni

Agenturni partner

Interni vyzkumné oddéleni tvofi staly
naklad na pracovni silu.

Zadavatel plati pouze ndklady spojené
s danym projektem.

zalezitosti.

Analytickd ¢innost mdze probihat | Analyza probiha podle dohody
pribézné, flexibilné podle pozadavku | zadavatele s realizatorem.

internich oddélent.

Citlivé informace o firmé z({stédvaji interni | Agentura  musi  zadavateli  zarucit

ddvéryhodnost poskytnutych a nové
ziskanych informaci.

Interni vyzkumny tym lépe porozumi
specifikim své firmy a kategorie.

Mozné jsou mensi prilezitosti vzdélavani
ve vyzkumném oboru, napfiklad uziti
novych technik.

Agentura disponuje specializovanymi
technologiemi a nastroji.

Agenturni pracovnici se mohou v oboru
vice vzdélavat, ziskaji zkuSenosti pracina
rliznych projektech.

Tlak na dalSi profesni rozvoj je rovnéz za-
rucen konkurencnim prostredim.

Respondenti reaguji pozitivnéji, pokud je
vyzkum realizovdn pfimo danou firmou,

nez kdyz jsou dotazovani trfetim
subjektem.
Neutralita je klicova podminka

objektivniho vyzkumu, interni pracovnik
je ovlivnén firmou, kde je zaméstnan.

Agentura poskytne nezavisly pohled
zvendi, zpracuje pozitivni i negativni

odpovédi s neutrdlnim postojem.

Tabulka 2: Srovnani interniho a externiho tymu

1.6.2Vybér agentury

Zdroj: Tahal a kol. (2017, 5.250)

Vybér agentury je velmi dCleZity proces, ktery by mél zadavatel efektivné fidit,
poskytnout agentufe jasné zadani a nastavit parametry projektu véetné konkrétnich

vybérovych kritérii.

Dle Tahala (2017, s.252) se proces vyzkumné agentury skldda z nékolika krokd:

1. Vytvoreni seznamu agentur

Vytvoreni uzsiho seznamu agentur

Zahajeni vybérového fizeni

Zajisténi blizsich informacich o agenturach

Stanoveni kritérii vybéru agenturniho partnera

oA WN

Vybér agentury a zahdjeni projektu.

V prvnim kroku je vytvofen seznam agentur. PFi vybéru agentury hraje roli rozpocet,
¢as realizace a vysledna kvalita. Tyto tfi body tvofi vrcholy projektového trojimperativu.
Pokud ovlivnime jeden prvek z trojimperativu (napf. urychlime proces), ovlivnime tim
ostatni prvky (cenu, kvalitu). Pfi vybéru agentury si stali vybrat dva cilové parametry a
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zdrovenl zvolit vhodny typ agentury pro nas vyzkum. Mystery shopping nabizeji
agentury specializované na sbér dat, tyto agentury maji napfiklad CATI studio
(telefonicky vyzkum), ale vyslednd data dodavaji bez interpretace. Pokud zadavatel
pozaduje Mystery shopping s analyzou je vhodné oslovit agenturu specializovanou na
analyzu dat. Seznam agentur je tvofen agenturami s vlastni pozitivni zkusenosti a
agenturami, které maji doporuc¢eni profesnich organizaci. V CR plsobi organizace
SIMAR, ktera tyto agentury sdruzuje.

Néasleduji druhy krok, zjisténi blizSich informaci o agenturach, a to vcéetné zdzemi
agentury a pUsobicich lidech v této agenture. Kvalifikacni informace o agentufe jsou
typu plsobeniagentury na trhu, jeji velikost a obrat, ¢lenstvive vyzkumnych organizaci
(SIMAR, ESOMAR), néstroje sdileni dat se zadavatelem ¢i dodrzovani etiky a kvality ve
vyzkumu (Tahal a kol, 2007, s. 250-252).

Mezi dalsi faktory pfi vybéru agentury patfi jeji zkusenosti, vybavenost pro terénni
Setreni ¢i vlastni tazatelska sit (Maly, 2008, s. 123).

Nasledné je vybrdno tfi az pét agentur, které jsou osloveny s vytvorenim nabidky na
miru na konkrétni projekt.

Stanoveni kritérii pfi vybéru agenturniho partnera se lisi dle typu vyzkumného
projektu. Existuji dva pfistupy pfi stanoveni klicovych kritérii. Prvnim model vybere
jednoho hlavni kritérium, zpravidla to byva cena projektu, a ostatni kritéria jsou brany
jako doplrikové. Druhy model urci relativni vahu vice kritériim (véetné ceny) a agentury
timto zplsobem porovna.

Nasledné je vyhldSeno vybérové Ffizeni. Agentury z uzsiho seznamu jsou osloveny
v souvislosti s vypracovanim navrhu vyzkumného feseni. Navrh je kli¢ovy pro vybrani
vitézné agentury a zaroven slouzi jako podklad pro pravni vztah a zahajeni projektu
(Tahal a kol, 2007, s. 253-254).
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2 Obchodni jednani

Pro Uspésné obchodni jednani jsou stézejni vlastnosti jako je zdvofilost, trpélivost a
vytrvalost, schopnost empatie a uméni presvédlovat, zaroven vsak nutné umeét
naslouchat a snazit se pochopit dany problém, dileZité jsou také dobré komunikacni
dovednosti. Spravny obchodnik se chce neustdle zlepSovat zejména ve svych
komunikacnich dovednostech (verbdlnich, neverbéalnich) a zaroven pracuje na
osobnim image, nebot ,prvni dojem” Ize téZko zménit (Zamykalova, 2003, s.9-10).

DUleZité je i spravné nacasovani okamziku, tato dovednost se zlepSuje postupné s
nasimi zkusenostmi. Spravné nacasovani provazi jednani ve vSech castech jednani,
urcuje, kdy mame vznést ndmitku, kdy se soustredit na dllezité véci, kdy mluvit a kdy
naopak micet a v posledni fadé kdy dat prestavku.

Posledni slozkou jsou informace. Nepravdivost a nedostatek informaci mUze zhorsit
pozici jedince, proto je pfi jednani nutna jejich kontrola (Buchtova, Kulhavy, 2006, s.7).

2.1 Faze obchodniho jednani

Dle Buchtové a Kulhavého (2006, s. 6) je vymezeni nasledujici:
1. Pfiprava na jednani

Zahajeni jednani

Prezentace obchodni nabidky

Proti zahajeni partnera

Vyjednavani

Zavér obchodniho jednani.

o A WN

Kotler a Armstrong (2004, s. 701) vymezuji fazi osobniho prodeje jako:
1. Identifikace a hodnoceni potenciondlnich zakaznikd

PredbéZné shromaZdovani o zakaznikovi

Navazani kontaktu

Prezentace a prfedvadéni

Vyjasnéni pfipadnych namitek

Uzavreni obchodu

~ o oA WwN

Péce o zakaznika po uskutecnéni prodeje.

2.1.1 Priprava na jednani

LV pripravé kazdého obchodniho, hospodarského a podobného jednani (v dalsim
pouze obchodni jednani) je mozZné rozlisit dvé stranky, a to stranku vécnou a strénku
organizacni, popf. na ni navazujici strédnku spolecenskou.” (Sronék, 1995, 5.80).
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2.1.2 Organizacni stranka

Organizadni stranka se tykd pfedevsim mista a doby jednani, jednajici osoby a jazyka.

Pokud se obchodnici setkaji na neutrdini pddé maji oba rovnocenné podminky pro
vyjednavani z hlediska pozice a ndklad(. Pokud je schiizka vedena na domaci pldé
jednoho z obchodnikl je zde vétsi ovlivnitelnost jednani, obchodnik ma k dispozici
firemni materidly, odborniky ¢i firemni technické vybaveni (Buchtova, Kulhavy, 2006,
s.8). Na druhou stranu mUzeme sledovat mezilidské vztahy ve firmé, prostiedi firmy,
ovéfime si tak ziskané informace a usetiime penize (Zamykalova, 2003, s. 15).

K zahdjeni schlizky by mélo dojit az po dodani vsech potfebnych informaci. Délka
trvani slouzi jako prevence natlakové aktivity jednoho z obchodnikl (Buchtova,
Kulhavy, 2006, s.9).

V potaz délky trvani jedndni je nutné brat i kratké prestavky, které slouzi pro feSeni
slozitéjsich problémd, pfi ¢astéjsim opakovani prestavek je vhodné jednani prerusit na
delsi dobu (Zamykalova, 2003, s. 16).

Je nutné zvolit ur¢enou osobu, popf. pocet uréenych osob vietné jejich odborné
drovné, které se jednani zGcastni (Buchtova, Kulhavy, 2006, s.9).

Je vhodné zachovat pravidlo parity zainteresovanych stran z hlediska poctu a odborné
zpUsobilosti. Tymové jedndani je ovlivnéno vyznamem a sloZitosti obchodu, jeho
vyhodou je detailnéjsi pfiprava a pfipadnd konzultace odbornikl pfri vyskytnuti
problému. Na zacatku je tfeba vymezit jasny cil, zplsob jedndni a kompetence ¢lend
tymU jinak mGZe dochézet ke sporlm v tymd v oblasti ndzord, postaveni, vyjednavaci
taktiky ¢i zajmu. Tym by mél mit maximalné tfi az pét ¢lend, pficemz jeden ¢len z tym{
bude vedoucim. V mezinarodnim jednani se doporucuje pfitomnost osoby hovofici
dohodnutym jednacim jazykem, pravnika ¢&i technického experta dle potfeby
(Zamykalova, 2003, s. 16).

2.1.3Vécna stranka

Vécna stranka spodivd ve vytvoreni seznamu bodd, podle kterého se jednatel fidi.
Jednéniobsahuje specifické body a zaznamy, které jsou vice rozepsany v ndsledujicich
podkapitolach (Zamykalova, 2003, s. 16).

Taktika

V prvni fadé bychom si méli vyjasnit jaky druh strategie a jednani zvolime, zdali
Swin-win” ¢i ,win-lost”. Pfi volbé strategie hraje roli slozitost Ukolu, kultura, ale i povaha
jednajici osoby. Kooperativni styl jednani se doporucuje pfi budovani dlouhodobého
vztahu. Mély by byt pouzité takové techniky, které jsou v souladu s nasi strategii a s
celkovym stylem jednani. Pfi jedndni je tfeba vcitit a divat se na situaci z druhé strany,
na zakladé toho pak ziskat informace o oclekavani, zajmech a zejména potfebach
druhé strany (Zamykalovd, 2003, s. 16-20).
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Cil
Pri definovani cile je nutné si uvédomit, Ze musi byt predevsim realny. Dale je nutné
urcit uspokojivou hranici a nejnizsi hranici Gstupnosti neboli pfijatelnosti (Poole, 1995,

vvvvvv

vV

pfipravené i alternativni cile. Nesmime vsak jit pod hranici nejnizsi Gstupnosti, nebot
tento bod pfedstavuje jiz ztrdtu (Buchtova, Kulhavy, 2006, s.9).

Program

Program jako predmét jednani mQGzZe byt i soucasti taktiky, pokud strana predklada
otdzky v presné uréeném porfadi. Vzasadé by se vprlbéhu jednani by nemély
pokladat nové otadzky ¢i pozadavky mimo rozsah programu. Nejlepsi je zacinat od
jednodussich otazek ke slozZitéjsim, nebot jednodussi problém zvysi pravdépodobnost
vyfeSeni slozitéjsiho pfipadu. V pfipadé, Ze je nutné vyresit predevsim hlavni

problémy, postupuje od slozitéjsich Ukoll k jednodussim, tento postup je vyuZzivan pfi
jednani zaméstnavatele s odbory (Poole, 1995, s.76).

Argumenty

Zaroven je dobré pfipravit si vhodné argumenty jako prostfedek k dosazeni cile. Jedna
se 0 seznam nasich vyhod, ale i slabych strdnek. DUlezitd je priprava techniky ke
zdolavani namitek zarovenn bychom méli mit pfipravené protiargumenty nasich
slabych stranek.

Obchodni jednani je lepsi zacit nasimi silnymi strankami (vyhody), slabé stranky je
doporuceno spise nezminovat. Kromé nasich silnych a slabych stranek bychom méli
znét i detailnéji konkurenci (prostfedi konkurenéni firmy, cenu a kvalitu produktu), [épe
poté obhdjime pfi jednani vyhody naseho produktu. Informace o partnerovi jsou k
dispozici na jejich webovych strankdch ¢i v Obchodnim rejstfiku, kde jsou
zverejniiovany jejich vyro¢ni zpravy (Buchtova, Kulhavy, 2006, s.9-10).

Pfi argumentovani bychom méli pouzit objektivni dolozitelna fakta jako jsou napfiklad
kladné reference, pisemné materialy ¢i prezentace pomoci audiovizudlni techniky
(Zamykalova, 2003, s. 20).

Ustupky

V posledni fadé je nutné pfipravit si rozhodovani o Ustupcich, nebot je to nedilnou
soucasti kazdého jednani. Ustupky jsou ovlivnény nékolika faktory jako je zpisob
jedndani obchodnik{, mira ctizddosti a rozloZeni sil. Nejlepsi jsou Ustupky, kterymi pfilis
neztratime, a zaroven jsou zasadni pro druhou stranu. V nékterych situacich je nutné
pristoupit i na dstupky, které pro nds maiji velkou cenu. Tlak na vyvijeni na Ustupk( se
zvySuje v zavéru, proto je tfeba myslet dopfedu jaké Ustupky jsme ochotni udélat. Je
vhodné zamérit se vjakém poradi je provedeme a predem zhodnotit disledky
jednotlivych Ustupkd (Zamykalova, 2003, s. 19).
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Generalni zkouska

Jednani je psychicky naroc¢né pro oba partnery. Pfiprava zvysuje jistotu a zaroven
dokdzeme objektivnéji posoudit a argumentovat dany stav situace. Doporuduje se
zkouska obchodniho jednani nanecisto pred narocnou schiizkou, ovéri se tim reakce
na namitky a dalsi prvky jednani. Tato zkouska je zejména vhodna pro tymové jednani,
nebot kazdy ¢len tymu si zde vyzkousi svoji roli (role nemusi odpovidat funkénimu
odbornosti ve firmeé). Zaroven je vhodné si psat poznamky v pribéhu celého jednani,
poznamky neslouzi nejen kvyhodnoceni obchodniho jednani, ale i vyhotoveni
nasledného podkladového materidlu (Buchtova, Kulhavy, 2006, s.10-11).

2.1.4 Prezentace obchodni nabidky

Nabidku predkldddme my nebo je pfedloZzena ndm, v obou prfipadech hraje roli, zdali
byl jiz dany subjekt sezndmen s ndvrhem nabidky. Usp&&na prezentace je zaloZena na
zpUsobu komunikace, pficemz zde hraje roli sebejistota a pfipravenost (Buchtova,
Kulhavy, 2006, s.10-11).

Podstatou kazdého obchodniho jednani je pfesvédcovani neboli védomé ovliviiovani
druhého clovéka s cilem ovlivnit jeho nazor, postoj ¢i rozhodnuti. Pfesvédcit mizeme
slovem, pismem ¢i nonverbdlni komunikaci. Nabidka by méla byt srozumitelna
predevsim pro zédkaznika, proto je doporu¢eno mluvit feci zakaznika a nepouzivat pfilis
odborny jazyk. Je vhodné pouzivat aktivni jazyk, v prezentaci zaradit slova typu ,jisté,
podivejme se, dékuji, rozhodl jste se spravné”, rozhodné nepozivat ,Skolni styl” typu
Jrozumeél jste, kdyby, snad, pro¢, mozna to vyjde”. Je nutné miluvit S KLIENTEM, a ne
K NEMU, je nutné klienta pozorné poslouchat a poradit mu nejlepsi fedeni situace
(Kohout, 1995, 5.88).

|ll

Nejprve zacindme s pozitivnimi informacemi, které uspokoji pozadavky klienta a
zaroven mu vysvétlime souvisejici vyhody. Pokud byl subjekt jiz sezndmen s nabidkou
navrhu, tak bychom nikdy neméli zacinat, pokud nam nebyla od klienta poskytnuta
zpétna vazba. Je tfeba porozumét pozadavkidm klienta, proto jsou dilezité nasledné
otazky k navrhu, kterymi ziskdme potfebné informace pro Upravu navrhu. Pokud
predkldda partner nabidku, opét neni vhodné okamzité reagovat protinabidkou,
vtomto pfipadé je také vhodné poklddat otdzky za uUcelem lepsiho pochopeni
partnera (Buchtova, Kulhavy, 2006, s. 13).

Dle Poola (1995, s. 35-38) jsou zde uvedena nékterd pravidla efektivniho
presvédcovani, kterymi bychom se méli fidit:

1. Aktivni naslouchani partnera a spravné pochopeni jeho potfeb, a to vcetné

vedlejsich véci, jsou klicové zalezitosti. Pfi jednani je vhodné volit aktivni slova

a jejich spravnou intonaci. Pro udrZzeni pozornosti je dobré délat si poznamky

byt v neustalém o&nim kontaktu si klientem a v duchu si opakovat klicova slova.

Také je dUlezité pochopit co a proc¢ klient pozaduje. | kdyZz se klientovo
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10.

stanovisko bude liSit od stanoviska vyjedndvace, je nutné vzit se do situace
klienta. Cim vice klient poskytne informaci, tim je vétsi nadé&je na Uspé&ch.
Skrze poslouchani bychom méli dat najevo zdjem o klienta. Toho mizeme
docilit opakovanim pozadavk{ partnera a neutralnimi lichotivymi pozndmkami,
jednd se o véty typu ,Podle Vaseho poZadavku, ktery se tyka.., bych Vam
doporucil/a..", ,Zajimavy dotaz/pfipominka, rdda vysvétlim..". Timto mu ddme
najevo, ze vime o jeho potfebdch, které se ndasledné pokusime uspokojit.
Zaroven si vyjednavac musi urcit do jaké miry je schopen klientovu potfebu
splnit, aniz by se s&dm neosidil.

Klient by mél vice mluvit néz subjekt, ktery vede obchodni jednéni. Subjekt by
celkové nemél mluvit pfilis dlouho, mél by byt naopak strucny, vystizny a stfidat
se v rozhovoru s klientem. Obecné si klient bude nejvice pamatovat konec, poté
zacatek a naposledy stfed jednani.

Druhého bychom méli prerusovat co nejméné, pokud mozno vibec. Pokud
prerusime klienta, bude &ekat na pfilezitost pokracovat v tématu, pficemz
nebude tolik poslouchat, co mu je momentalné sdélovano.

Nejprve sivyslechnout cely ndzor Ci postoj klienta k véci a az poté odhalit vlastni
nazor, rozhodné neni dobré spéchat s nazory délat predcasné zavéry.

Pokud chceme navodit atmosféru, kterd vede ke spolecnému cili, tak je dllezité
vyzdvihnout spole&né stranky, které vedou k spolec¢nému cili a rozdily se pfilis
nezabyvat. Pokud si strany uvédomi, Ze maji malo spolecnych véci, pokusi se
rozvinout nékteré zajmy.

Stejné tak se omezte se na své silné stranky a argumenty a zamérte se na slabé
stranky protivnika. Pokud nebudete mifit na slabé stranky partnera, partner ma
prilezitost mifit na ty Vase. Opakujte silné argumenty, zejména ty, na které
nema protivnik odpovéd.

V pfipadé, ze musime klientovi sdélit negativni zpravu je dobré jako prvni
vysvétlit a odlvodnit celou situaci, nadsledné sdélit negativni zadvér. Pokud jako
prvni sdélime negativni zavér je vysokd pravdépodobnost, Ze klient bude
zklamany a nadale nebude nadéale vénovat pozornost dalsimu vysvétleni.
Netlacte na ¢as a dejte klientovi prostor na rozmySlenou. Je tfeba aby, klient
spravné pochopil reakci. Je tfeba byt trpélivy a rozhodné se nenechat zaskocit
negativni odpovédi.

Nikdy neodpovidejte na otdzku, na kterou neznate odpovéd nebo jste ji
nerozuméli. Rozhodné neni dobré si vymyslet si informaci, je nutné vyzadat si
pravdivou odpovéd.
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2.1.5 Proti zahajeni partnera

Namitky jsou v reakce, které se objevuji v pribéhu celého jednani. Cilem je zisk dalsich
informaci od druhé strany, proto je tfeba se na né ddkladné pripravit. Namitky mohou
byt raciondlni i emocné zbarvené, kazdopadné u obou dvou typl je nutné rozliSovat,
zdali jsou opodstatnéné ¢i nikoliv (Zamykalova, 2003, s. 26).

Principem je vhodné vysvétlit ¢i prfehodnotit dané informace, nejednd se pouze o
vlastni proti argumentovani. Cilem je prodat, ne vyhrat slovni bitvu. PFfi proti
argumentovani je vhodné pouzit vzorky, modely a ukazovat obrazky (Kohout,
1995, s. 90).

V situaci, kdy partner zahdji protinavrh bychom méli rozhodné zachovat klid a
nenechat se vyvést z miry. Dale pozorné naslouchat a zaroven si rozmyslet podstatné
body vietné téch kompromisnich a hledat i jiné alternativy. Na zavér si shrnout
spole¢né a rozdilné body nabidky a pfipravit zadvére¢né shrnuti (zaméfime se na
shodné body). Nejdfive bychom méli zjistit véechny pozadavky partnera a poté jednat
o jednotlivych bodech, vyvarujeme se tak pfipadnym Ustupkdm (Buchtovd, Kulhavy,
2006, s. 14)

Castad nédmitka se tyka vyssi ceny. Je dlleZité si uv&domit s ¢im je nage porovnanidrahé,
zdali se jednd o srovnatelné zbozi/sluzbu/kvalitu. Mezi metody vyvraceni namitek
patfislovnispojenitypu ,ano,ale” ,plus-minus”, ,vnéjsi opory”, ,pfiklady" (Zamykalova,
2003, s. 27).

2.1.6 Konflikty a vyjednavani

Konflikt

Konflikt nastdvd mezi partnery v pfipadé, Ze je potfeba néco zménit. Je tfeba
rozeznavat nasledujici typy konfliktl resenf typu vyhra-prohra, prohra-prohra, reseni
kompromisem, vyhra-vyhra.

Pfi feseni typu vyhra-prohra jeden z partner( ustoupi druhému, a to dobrovolné i
donucenim. Jedna se o rychly vysledek, nebot jsou na vybér pouze dvé varianty.

Redeni typu prohra-prohra znamend prohru pro oba partnery. Vtomto pfipadé je
problém oznacen jako mélo bud jako dilezity nebo se m(ze jednat o eliminaci obou
stran.

Pfi feSeni konfliktu kompromisem strany ustupuji ze svych pozadavk(, ale ne Uplné
jako to je v pfipadé prohra-prohra. V tomto pfipadé se mize jednat o ¢astecné resent,
ale i zavérecné reseni.

Redenf typu vyhra-vyhra je feeni, ve kterém neni potladen ani jeden z partnerd. Tento

zpUsob je trvaly a produktivni, nebot vytvari tzv. tfeti cestu (Dolezal a kol, 2016,
s. 390-392).
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Vyjedndvani
Vyjednavani je soulast konfliktu, pfesnéji se jedna o urcity proces reseni konfliktu. PFi
vyjednani jsou casto pouzivany natlakové a manipulativni techniky (DoleZal a kol.,
2016, s. 394).

Natlakové taktiky jsou zaméreny na vyhru. Pfi dohodé typu vyhra-prohra je pouZzivan
nepratelsky styl vedeni, pro ktery je charakteristické, ze partner se snazi ziskat
informace od partnery, ale sdm je neposkytuje. Navrhuje nesplnitelné pozadavky a
vyuziva ¢asového tlaku (Buchtova, Kulhavy, 2006, s. 17).

Natlakové techniky délime na zjevné a skryté. V pfipadé zjevné natlakové technika se
jednd o Umysiné ovliviiovani. V pfipadé skryté natlakové techniky nedokdZzeme poznat
skryté iumysly partnera (Dolezal, Machal, Lacko a kol., 2012).

Cilem Casového natlaku je dostat druhého partnera do stresu a snizit jeho pozornost
ohledné podminek, které se tykaji smlouvy. Manipulatofi c¢asto pouZivaji fakt, Ze
pokud nepodepisi ted, tak poté jiz nemUze garantovat tak vyhodné podminky.
Odvolani se na konkurenci je typické v pfipadé, Zze jedndme o cené. Zdkaznik se ¢asto
obraci na ceny konkurence. Vtomto pfipadé, je vhodné srovnat co nejpodobnéjsi
parametry konkurencni a nasi nabidky. Manipulatofi vyuzivaji své techniky za Uucelem
ziskani sympatii druhych lidi. Snazi se druhé strané vnutit sv(j nazor & myslenku,
pficemz si manipulovany si tuto situaci vibec neuvédomuje (Dolezal a kol., 2016,
s. 394-396).

V pfipadé, ze usilujeme o dohodu typu vyhra-vyhra je vyuzivan konzultativni styl
vedeni, tedy konstruktivni usilovani o uzavreni obchodu s moznosti spoluprace v
budoucnu. Pro tento styl je typické, Ze se strany ochotné déli o informace, vytvar
ultimata, vymenuji néco za néco, jednaji bez tlaku, srozumitelné a v¢as. Mezi priklady
konzultativnich taktik patfi napfiklad taktika spoluprace, kladeni otazek, provéfovani,
opakovani ¢ odkladu rozhodnuti (Buchtova, Kulhavy, 2006, s. 16).

2.1.7 Zavér obchodniho jednani

V této fazi dojde ke kone¢nému rozhodnuti celého obchodniho jednani. Objektivné je
Uspésnost vysledného feseni se posuzovana z hlediska uspokojeni obchodnich potreb
a dosazeni komercénich cill. Subjektivné se na vysledku podili vlastnosti jednacich
osob a jejich postaveni &i individualni zajmy a cile. Cilem je dosahnout takové shody,
kterd bude vyhodnd vsechny vyjedndvaci strany.

V zavérecném rozhodovani hraji roli nasledujici fakta:
a) Uc&astnici davaji pfednost okamZitym vyhoddm pred dlouhodobymi.
Setkavame se tedy s rozhodovanim ve prospéch kratkodobého cile.
b) PFi okamzitém rozhodnuti je zde vyssi ¢asovy tlak a vy$si riziko nedostatku
informaci. Je tfeba zvazit, zdali riziko okamzitého rozhodnuti s nizsimi informa-
cemije vétsineZ riziko oddaleni rozhodnuti. Pfi oddaleni rozhodnuti mame sice
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lepsi informace, na druhou stranu je zde moznost pripadného
neuzavreni smlouvy.

c) Rada problému se objevuje pfi realizovatelnosti dohody (odbé&ratelské a
dodavatelské |haty). V prfipadé, Ze jednani dospélo kzavéru je vhodné
zrekapitulovat smluvni kritéria, kterymi jsou pfesnost a srozumitelnost, ¢asova
perspektiva, motivacni aspekt, feSeni a vychodiska v pfipadé neolekdvanych
problémU (Buchtova, Kulhavy, 2006, s. 32-33).

Z&vér obchodniho jednani méa nékolik forem. V prvnim a zaroven nejlepsim pfipadé
klient podepise smlouvu. Vtomto pfipadé je tfeba udrzet své nadmérné pozitivni
emoce, nebot pfehnané emoce mohou u klienta vzbudit pocit, Ze se nechal nachytat.
Toto jednanije vhodné ukoncit s klidnym uspokojeni, napfiklad vétou typu: ,Jsem rada,
Ze jste se rozhodl timto zpUlsobem..”. Posledni ¢ast jednani by méla byt o zcela
odlisSném tématu, abychom prijemné ukondili jednani, jedna se o témata typu pland
na vikend, strategie podnikatele a jeho dalsi potencionalni obchody..

Také se ale m0ze stat, Ze se klient nedokaze rozhodnout. V tomto pfipadé je vhodné
domluvit dalsi schiizku, kde klientovi vée znovu ukdZzeme a vysvétlime. Je dobré se na
dalsi schizku pfipravit, napfiklad pripravenim novych vzorkd, materidld (srovnévaci
tabulky), které budou pro klienta srozumitelnéjsi. Rozhodné neni dobré na klienta
tlacit, aby okamzité ucinil své hodnoceni, termin tedy nechavdme na neurcito.

Tfeti mozZnosti je jednoznacné odmitnuti obchodu. Vtomto pfipadé neurdiné
pfijmeme klientovo rozhodnuti, pricemz je ddlezité udrzet své negativni emoce. Klient
by se mél chtit vracet do mista jednani (pobocka, centrdla), nikdy nevime, zdali toto
setkdni bylo nase posledni. Je dlleZité mit na paméti, Zze cilem obchodu nenf prodat,
ale prodavat (Kohout, 1995, s. 96).

2.2 Komunikace v obchodnim jednani

Komunikace lze pfelozit jako dorozumivani. Komunikaci se nemysli pouze prenos
informaci mezi sdélujicim a pfijemcem, jednd se také o vliv plsobeni a ovlivihiovani
prfijemce. Komunikace je zhlediska funkci napfiklad informativni, pfesvédcovaci,
vzdélavaci, instruktivni, ale i motivujici (Mikulastik, 2010, s. 19).

2.2.1 Prvnidojem

Prvni dojem vznikd v situaci, kdy se poprvé setkaji dva lidé. Konkrétné se m(zZe jednat
o situaci, kdy zdkaznik otevre dvere od kanceldfe a uvidi druhého ¢lovéka. V nékolika
sekundach od otevreni dvefi, nasledné pfriblizeni aZz po pozdraveni, obé osoby ziskaji
prvni dojem. Tato faze kondi zejména pozdravem ¢&i prvnim promluvenim (Ingo Vogel,
2010, s. 56).
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Prvni dojem je vytvofen v fddu nékolika sekund, maximalné minut, pficemz se obtizné
méni. Re&nik z hlediska prvniho dojmu upoutd z nejvétsi ¢asti neverbalnimi projevy
(vzhled, gesta, postoj), poté formalni strankou projevu (dynamika, barva hlasu) a
nejmensi roli hraje obsah daného sdéleni. Celkové je dobré védét, jaky dojem
vyvoldvame (St&panik, 2003, s. 69-70).

2.2.2 Verbalni komunikace

Verbéalni komunikace je vyjadfovéana pomoci slov. Verbdlni komunikace mé& nékolik
forem, mG0ze byt Ustni/pisemna, pfima/zprostfedkované Ci zivad/reprodukovanad. V této
¢asti se zamérim zejména na Ustni komunikaci. Vyhodou Ustni verbdlni komunikace je
okamzitd identifikace neverbdlnich prvkd a zpétnd vazba. Mezi prvky verbalni
komunikace patfi volba slov, kterd mohou byt jak vhodna, tak nevhodna. Vhodna slova
posouvaji komunikaci smérem dopfedu a ovliviuji mysleni pozitivnim smérem.
Naopak Spatné volena slova brzdi komunikaci a jsou pfi¢inou vzniku problémové
komunikace.

Clov&k by mél byt p¥i verbalni komunikaci klidny, stru¢ny, vécny a pfesny, pfic¢emz by
mél byt zainteresovany i do posluchace (Vymétal, 2008, s. 112).

Paralingvisticka komunikace

Paralingvistika je obor, ktery se zabyva doprovodnymi znaky verbalni komunikace. Jde
o0 mimojazykovy faktor, ktery ovliviiuje vyznam komunikace, tim Ze dokresluje verbalni
komunikaci napfiklad prvky jako je hlasitost projevu, rychlost projevu, kvalita projevu,
vyska a tdén hlasu, intonace a plynulost feci.

Dostatecné hlasity projev neprezentuje nejen sebevédomi, uvolnénost mluvciho, ale
také jeho negativni stranky jako je afektovanost a jiné. Tichy projev je charakteristicky
pro trému a stydlivost.

Rychlost projevu je dilezitd pro vnimani a srozumitelnost sdéleni. Rychly projev vede
knizsi pozornosti, zarovenn mUze byt znakem nervozity. Pomalejsi tempo je
charakteristické pro seriéznost a rozvaznost.

Kvalitni projev by mél byt jasné srozumitelny, stru¢ny a tematicky zaméreny. Je tfeba
se vyvarovat nepfesnym, nejasnym a redundantnim informacim. Je hodnocena i
kvalita reci, tedy pfimérend délka vét.

Vyska a tén hlasu ma vliv na emocni stranku pfijemce. Hlubsi hlas plsobi vyraznéji
épe, nez hlas vysoky, ktery mlzZe znervdznovat. Zbarvenim hlasu lze vyjadfit nékolik
druhl emoci jako je napfiklad hnév, laska, nuda, netrpélivost a podobné. Je tfeba
pouzivat pfimérené intonaci jinak projev pUsobi nezajimavé (Vymeétal, 2008,
s.115-118).

| 24



2.2.3 Neverbalni komunikace

Neverbalni komunikace je druh komunikace, kde nejsou pouZivana slova. Neverbalni
komunikace je ¢asto oznacovéana jako ,fec téla", nebot jsou zde informace prenaseny
prostfednictvim pohybd téla. Nejde vsak jen o fec téla, ale celkovou mimoslovni
komunikaci. Tato komunikace ma velkou vypovidajici schopnost, z této komunikace
ziskdme i informace o samotném clovéku (myslenkové a psychické pochody), ale
zaroven ndm muze pfinést i nevédomeé sdélenou informaci (Vymétal, 2008, s. 54).

Neverbdlné komunikujeme rozsahlou Skalou komunikac¢nich kanald jako je napfiklad
télo, oblicej, oci, dotyky ¢i miceni.

Télo komunikuje samostatnymi signaly téla jako jsou napfiklad gesta nebo afektivni
projevy, tak celkovym vzhledem. Gesta jsou symboly, kterd jsou pouZivdna zameérné ke
sdéleni vyznamd. Pfimo vyjadfuji slovni spojeni jako napfiklad palce vzh(ru, coz
znamena ,dobrd prace”. Afektivni pohyby vyjadfuji zejména emocionalni projev skrze
mimicky projev (Usmeév, znechuceni, strach), ale patii sem i pohyb rukou a téla. Télo
vysild sdéleni druhym prostrfednictvim poméru vysky a vahy, barvy viasl a pleti
(DeVito, 2008, s.154-157).

Mimiku sdélujeme informace prostfednictvim vyrazu obli¢eje. Témé&r kazdy stav duse
Ize vyjadfit mimikou, vyjadfujeme tim tak sympatie, empatie, zlost ¢i nezajem
(Wernerova, 2010, s. 192). VeSkerou podstatou jsou kontrakce obli¢ejovych svall s
vyjimkou oci. Z hlediska mimiky jsou rozliSovany dvé zdny v obli¢eji a to Celo, nos a odi
a dolnf polovina v&etn& rtd. Usmé&v je nejvyznamnéjéi neverbalni prostfedek, ktery
odstraniuje bariéry a zaroven poskytuje spousténi zpétné vazby (Vymétal, 2008,
s.61-63).

Zrakova komunikace je soucasti neverbalni komunikace pomoci signall odi, zejména
zde hraje roli délka a smér pohledu. KdyZ pfijemci sdéleni neni vénovan dostatecné
dlouhy o¢ni kontakt, miZze mit dojem, Zze o néj partner nema zajem ¢i je duchem
nepfitomny. Zrakovym kontaktem ménime psychicky odstup, v pfipadé stranéni se
zrakovému pohledu se dusevni odstup zvysuje. Pohledem hleddme i zpétnou vazbu.
Zornicky reflektuji intenzitu zajmu, ale také emoce jako prekvapeni i strach
(DeVito, 2008, s.159-161).

2.2.4 Spojeni verbalni a neverbalni komunikace

Verbalni komunikaci Ize nejlépe pochopit v souladu s nonverbalni komunikaci. ¢im
vice komunikace bude v souladu, tim vice I1ze dosdhnout presnéjsiho sdéleni. Proto se
rétorika zabyva verbalni i neverbalni komunikaci (Allhoff, Allhoff, 2008, s. 18).

V ndsledujicim odstavci je uvedeno Sest zpUsobl interakce verbdlnich a neverbalnich
sdéleni. Jednd se o zdlraznéni verbainiho sdéleni napriklad zvySenim hlasu nebo

|25



uhozenim do stolu. Neverbalni komunikace doplnuje pfibéhy o Gsmév i vyjadreni
nesouhlasu. Neverbalnimi signaly lze i popirat verbalni sdéleni, napfiklad mrknutim na
znameni. Je mozné setkat se i s regulaci verbainiho sdéleni, a to napfriklad zdvihnutim
ruky. Dale Ize preformulovat neverbdlini sdéleni do verbdlniho, tdzavym pohledem
mUzeme opakovat jiz sdélenou informaci ,Jdemel!” V nékterych sdélenich jde zcela
nahradit verbalni komunikaci za neverbalini, jednd se o pfipad, kdy kyveme hlavou na
souhlas ¢ nesouhlas (DeVito, 2008, s.152-153).

2.2.5 Posledni dojem

Posledni dojem urcuje vysledek rozhovoru. Jednd se o dojem, ktery zlstane v hlavé
naseho partnera po ukondeni jedndni. Tento dojem zacind jiz pred loucenim a je
ovliviiovan napfiklad prfechazejici diskuzi, argumenty, ale i emodni vérohodnosti
partnera (Ingo Vogel, 2010, s. 58).

Aby byl vysledek rozhovoru Uspé&sny je tfeba brat na védomi nasledujici fakta. Obecné
je v diskuzi je dobré mit posledni slovo, nebot se ndvrh I1épe ukotvi. Zaroven v zavéru
jednani kfivka pozornosti roste, proto je tfeba pfipomenout klicové body jednani a
vysvétlit co se méa nyni stat (Hierhold, 2008, s. 321).

2.3 Zakaznici

Zakaznik je klicovy pro obchod, abychom mu mohli nabidnout nase sluZzby, musime
znat dobte jeho poZadavky a potfeby. Cim vic toho obchodnik o zékaznikovi vi, tim
lepsi pfipravi nabidku a zaroven ma vétsi ma sanci na Uspéch. Obecné je snazsi najit
informaci o firmé, nebot Udaje jsou dostupné z obchodniho rejstfiku ¢i z webovych
strdnek. Informace o soukromych subjektech se mUzeme dozvédét pouze od
zdkaznikd samotnych, v tomto pfipadé je dobré vést si archiv zdkaznikd v papirové Ci
elektronické verzi (Filipova, 2010, s. 71-72).

Budovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky

Spole&nosti vyuzivaji informace o zdkaznikovi k budovéni dlouhodobych vztah(. Rizenf
vztahU se zdkazniky neboli Customer relationship managemnet (déle jen CRM) se
zabyva fizenim informaci o zdkaznikovi ve snaze maximalizovat jeho vérnost. Pomoci
CRM lze zasilat zdkaznik0m informace o sluzbdch a produktech na miru, a tak
navazovat dlouhodoby vztah.

Pri fizeni zdkaznické vérnosti je nutné rozliSovat zakazniky podle nékolika faktor(
(vérnost, ziskovost). Vztahy se zakazniky je nutné fidit tak, abychom zamezili odchodu
zdkaznikdm a prodluzovali délku vztahu se zdkaznikem. Odchodu zdkaznikl mdzeme
zamezit retenci ceny ¢&i zvysenim kvalifikace zaméstnanc(, ktefi budou néasledné
schopni Iépe poradit zdkaznikdm. Vztahy se zdkaznikem mUze prodluzovat pomoci

cross-sellingu ¢i up-sellingu (Kotler, Keller, 2013.s.172-178).
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3 Cile vyzkumu a vyzkumné otazky

Cilem vyzkumu je analyzovat zpUsob nabizeni sluzeb v pojisténi a zhodnotit
vystoupeni obchodnich zastupcl pobocek Allianz pojistovny, a.s. Vyzkum je zaméren
na srovnani zpUsobu nabizeni sluZzeb u jednotlivych obchodnich zastupcl a
zhodnoceni jejich vystupovani pfi vytvareni nabidky pojisténi nékolika hledisek v péti
prazskych pobockach Allianz pojistovny, a.s.

Vyzkum ma za ukol odpovédét na nasledujici vyzkumné otazky:

1) Jakjsou obchodni zdstupci vnimani zakaznikem z hlediska prvniho dojmu?

2) Jak vedou obchodni zastupci prdbéh obchodni jednédni z hlediska vécné
stranky?

3) Jak postupuji obchodni zastupci v zavéru obchodniho jednani?

4) Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich zastupcd z hlediska jejich
vystupovani?

5) Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich vzhledu a vybavenosti?

Z vysledkd jednotlivych pobocek jsou navrzeny doporuceni pro jednotlivé obchodnf
zastupce, které mohou zvysit kvalitu nabizenych sluZzeb  spolecnosti

Allianz @)

Obrazek 1: Logo Allianz pojistovny, a.s

Allianz pojistovna, a.s.

4 Charakteristika Allianz pojistovny, a.s.

Allianz pojistovna, a.s. (dale jen ,Allianz") je soucasti pojistovaciho koncernu Allianz
Group, ktery je nejvétsi na svété. Allianz je stoprocentni dcefinou spole&nosti Allianz
New Europe Holding GmbH. Na ¢eském trhu plsobi od roku 1993 a v soucasné dobé
se jednd o tieti nejvétsi pojistovnu v Ceské republice.

Allianz plsobi v Ceské republice od roku 1993, v této dobé bylo zde mozné sjednat
pouze zivotni pojisténi. V souasné dobé& nabizi Allianz pojisténi pro fyzické osoby,
jedna se o pojisténi vozidel, majetku a odpovédnosti, cestovni pojisténi, penzijni
sporfenia zivotni pojisténi. Pro firmy nabizi pojisténi vozidel, cestovni pojisténi, penzijni
sporeni, profesni odpovédnost, pojisténi podnikatell, pojisténi korporatnich rizik,
pojisténi letadel, pojisténi vybranych slozek mezinarodniho obchodu, zemédélské
pojisténi a Zivotni pojisténi. Vroce 2016 doslo kflzi se spolecnosti Wistenrot a
vesSkeré smlouvy této spole¢nosti presly pod Allianz.
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Za 25 let plsobeni na ceském trhu se spolec¢nost rozrostla do nynéjsi podoby.
Nedilnou soucasti Allianz se stala i non-stop asistencni sluZzba a likvidace pojistnych
udalosti. Obé tyto sluzby jsou velmi moderni, rychlé a transparentni (allianz.cz, 2017).

Allianz ma v soucasné dobé fadu ocenéni. V roce 2018 ziskala prvni misto v kategorii
Pojistovna zakaznikd, kde se hodnoti zkuSenosti zdkaznik( s pojiStovnou. Ve stejném
roce si dale odnesla druhé misto v kategorii Pojistovna roku, v roce 2017 se umistila
v této kategorii jako prvni (allianz.cz, 2018).

4.1 Plan vyzkumu

Jako vyzkumna metoda byla pouzita metoda Mystery shopping, nebot je zamérena na
kvalitu poskytovanych sluzeb. Tato metoda porovnava vysledek z vice Ghld pohledu,
vtomto vyzkumu se jednd zejména o vystupovani obchodnich zdstupcld a zpdsob
nabizeni sluzeb.

Vyzkum ma pét respondentd, jedna se o vybrané pobocky lokalizované na Praze 1 a
Praze 2. Tabulka 3 udava konkrétni respondenty vyzkumu, kterymi jsou nasledujici po-
bocky (véetné jednacich obchodnich zastupcd). Ve vyzkumu jsou déle oznaceny jen
nazvy ulic, nikoli celou adresou.

Poradi | Provozovna Popis jednajiciho obchodni zastupce
(pohlavi, vék, vzhled, obleéeni)

1. Karlovo ndmé&sti 6/315, Praha 2 Zena, 40-45 let, upraveny,
nevhodné obleleny

2. Rimska 37, Praha 2 Zena, 55-60 let, upraveny,
vhodné obleleny

3. Ndmésti Miru 8, Praha 2 Muz, 45-50 let, upraveny,
vhodné obleceny

4, Revolucni 25/767, 11000 Praha 1 Zena 40-45 let, upraveny,
vhodné obleceny

5. Na Pofi¢i 17, 11000 Praha 1 Muz, 35-30 let, upraveny,
vhodné obleleny

Tabulka 3: Respondenti vyzkumu Zdroj: Autor

Mystery shopping byl proveden v jeden den (11.12.2018), pfi¢emz kazda pobocka byla
navstivena pravé jednou. Zaroven je zde pouzit jednotny scéndf a jednotny
zaznamovy arch, timto je zachovana srovnatelnost pobodlek z vice kritérii. Je nutné, aby
Mystery shopper mél nastudovany scénar a zdznamovy arch jesté pred navstévou
pobocky.
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Scénar

Scénar jsem vytvérela sama a zaroven jsem sama ztvarnila roli Mystery shoppera (ve
vyzkumu déle jen klient” ¢i ,zdkaznik"), zaznamovy list jsem také vyhodnotila sama a
zpracovala vysledky. Timto zplsobem zaruceno, Zze Mystery shopper byl sezndmen se
zaznamovym listem. Zaroven ve vyzkumu nedojde ke ztraté informaci mezi a Mystery
shopperem a jeho vyhodnocovatelem, vysledky tak budou co nejpresnéjsi, bez

jakéhokoliv zkreslent.

Ve vyzkumu byl pouzit scéndl, kdy Mystery shopper pfijde na pobocku zcela
neohldsené bez predchozi komunikace. Pfi vstupu na pobocku je nutné, aby mél
Mystery shopper k dispozici velky nebo maly technicky prikaz a obcansky prikaz,
nebot tyto dva doklady predlozZi pred obchodniho zastupce a pozadda ho o kalkulaci
pojisténi.

Obchodni zéstupce by mél nasledné danou kalkulaci predat a zaroven ji dostatecné
vysvetlit, predat podminky pojisténi a dat na sebe kontakt. Mystery shopper sleduje
vedeni obchodni jednani, vystupovani obchodniho zastupce a stav pobocky. Scénar
kopiruje kritéria vzadznamovém listé a zaroven obsahuje pokyny, jak se ma Mystery
shopper chovat v pribéhu celého jednani, véetné vstupu a odchodu z pobocky.

Zaznamovy list

Zadznamovy list je vytvoren zakladé vyzkumnych otdzek. Zaznamovy list obsahuje
kompletni informace o uskuteénéném Mystery shoppingu (misto, datum a cas) a
veskery obsah nutny pro zodpovézeni vyzkumnych otazek. Kazdy zaznamovy arch je
nutné vyplnit bezprostfedné po opusténi pobocky, aby nedoslo ke zkresleni vysledky.
Zaznamovy list, ktery byl pouZit v tomto Mystery shoppingu, je v pfiloze této prace.

Zaznamovy list obsahuje pét &asti, které jsou zameérfeny na prvni dojem obchodniho
zastupce, pribéh a zavér jednani, chovani obchodniho zastupce a stav pobocky, tyto
Casti pfesné kopiruji vyzkumné otazky, které jsou jiz vySe zminéné. V zavéru jsou
celkové body selteny, dosazeny pocet bodl je vyjadren i procentudiné.

V zdznamovém listu jsou obsazeny uzavriené i Skalové otazky, které jsou doplnény o
komentaf. Kombinaci uzavfenych a otevienych otdzek bude dosazeno objektivniho a
subjektivniho hodnoceni. Hodnoceni uzavfenych otazek je ANO s ohodnocenim 1 bod
a odpovéd NE sohodnocenim O bodu. Skélové otdzky jsou kvalifikovany jako
nedostacujici za O bodu, dobry s ohodnocenim 1 bodu a vyborny s ohodnocenim 2
bodd, u téchto otdzek je nutny komentar Mystery shoppera.
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5 Vyhodnoceni marketingového

vyzkumu a analyza dat

V nasledujici ¢asti bude vyhodnoceno sest sekci zaznamového listu. Kazda vyzkumna
otdzka je vyhodnocovdna jednotlivé, cilem vyhodnoceni je vice vysvétlit data a
zodpovédét vyzkumnou otdzku vrdmci kazdé pobocky jednotlivé. V Gvodu kazdé
vyzkumné otdzce je graf s hodnoticimi kritérii a zaroven je zde opodstatnén vybér
téchto kritérii. VSechna kritéria jsou nasledné aplikovdna na jednotlivé pobocky.
V grafu jsou pobocky sefazeny od nejvice k nejméné Uspésné, zaroven jsou v kazdé
vyzkumné otdzce popisovany ve stejném poradi. Jednotlivé kritérium ma shodnou
barvu v obou grafech (graf dle Uspésnosti kritérii a graf dle srovnani provozoven) pro
lepSi ndzorné srovnani.

5.1 Vyzkumna otazka 1: ,Jak jsou obchodni zastupci
vnimani zakaznikem z hlediska prvniho dojmu?”

Problematika prvniho dojmu je Uvodni vyzkumnou otdzku, nebot tento dojem
rozhoduje o pfizni. Efekt prvniho dojmu je vice popsan v teoretické ¢asti v kapitole
2.2.1,s. 24.

1. vyzkumna otazka - Uspésnost kritérii dle vsech
provozoven

N&sledovala po pfivitani komunikace ("Posadte
se, za chvili se Vam budu vénovat", "Co pro...

Byl OZ vhodné obleceny?

Plsobilo prostredi obchodniho zastupce
uklizené?

Pfivital OZ pfi vstupu do pobocky? I
"

Predlozil OZ papirové produkty pfed modelaci
nabidky do PC? (letéky, produktovy list)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Graf 1: 1.vyzkumna otazka-uspésnost kritérii dle vsech provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

Pri vstupu na pobocku si klient jako prvni vSimne pfivitani, timto jevi obchodni
zastupce o klienta zdjem. Bezprostredné by méla ndsledovat komunikace ,,Co pro Vas
mohu udélat”, v pfipadé, Zze obchodni zastupce nemd cas, tak by méla nasledovat
reakce: ,Posadte se, za chvili se VAm budu vénovat". Pozdraveni a néasledné
komunikace se dnes povazuje za standart. | z grafu &.1 vidime, Ze tyto dvé kritéria mély
100 % Uspésnost a celkové tak dopadly nejlépe ze vsech sledovanych kritérii.
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Obleceni je soucdsti prvniho dojmu, pokud obchodni zastupce neni vhodné obleceny
(nevhodné triko s nadpisem, roztrhané kalhoty a podobné) ¢ ma kolem sebe
neuklizené prostredi, automaticky ztradci na prvnim dojmu. Z grafu &.1 vyplyva, Ze i toto
kritérium bylo z 80 % v poradku.

Nejhlre ze vSech kritérii dopadlo predloZzeni produktového listu. Z grafu ¢.1 vidime, ze
pouze jeden obchodnik predlozil letdk/produktovy list pred modelaci nabidky.
Produktovy list md sezndmit klienta s aktualni nabidkou a zdroven ma vykryt ¢asovou
mezeru obchodniho zastupce pfi spousténi programu ¢i zaddvani informaci do
systému. Zakaznikovi m(zZe pfipadat ¢ekdni na samotnou nabidku nepfijemné a
produktovym listem ziskd informace, které pak mdze nadéle vyuzit.

1. vyzkumna otazka-srovnani provozoven

0

Rimska Revolucni Na Pofici Nameésti Miru Karlovo ndmésti

N Wb~ O

>
©
@]
om

B P(sobilo prostfedi obchodniho zastupce uklizené?
Pfedlozil OZ papirové produkty pfed modelaci nabidky do PC? (letéky, produktovy list)

H Byl OZ vhodné obleceny?

B N3sledovala po pfivitani komunikace ("Posadte se, za chvili se Vam budu vénovat", "Co pro
Vés mohu udélat?")

B Pfivital OZ pfi vstupu do pobocky?

Graf 2: 1.vyzkumna otazka-srovnani provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

1. Pobocka Karlovo namésti, Praha 2

V pobolce na Karlové nédmésti probéhlo bezproblémové pfivitani a ndslednd
komunikace. AvSsak obchodni zdstupce plsobici na této pobocce byl nevhodné
oblecen, mél na sobé triko s nevhodnym napisem. Pfed vytvareni nabidky nebyl
pfedlozen produktovy list ani letak. Naopak zde mél na stole cigarety a kavu, coz
vytvarelo velmi nepfijemny dojem. Obchodni zastupce plsobici na pobodce Karlovo
namésti pfilis neuspél z hlediska 1. vyzkumné otdzky. V této oblasti ziskal pouze 2
body z celkovych 5 bodU, a dopadl tak nejhlre ze vSech sledovanych pobocek.
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2. Pobocka Rimsk4, Praha 2
Obchodni zastupce plsobici v kancelafi na adrese Rimské byl velmi pifjemny a ihned
komunikujici od prvni chvile. Pouze na této pobodce obchodni zdstupce pred
vytvarenim nabidky pouzil informadni letdk. Okoli obchodniho zastupce plsobilo
uklizené, sice zde mél hodné papird s pozndmkami, ale vSe bylo srovnané. Obchodni
zastupce v této sekci uspél nejlépe ze vsech, jako jediny ziskal plny pocet bodd.

3. Pobocka Namésti Miru, Praha 2
Obchodni zdstupce pUsobici na této pobodce byl velmi pfijemny a zaroven i dobfe
obleceny. Avsak prostredi obchodniho zastupce plsobilo neuklizené. Za toto kritérium
ztratil bod z dlvodu, Ze na stole byly rozhozené papiry, které nijak nesouvisely s
nabidkou pojisténi. Zaroven nebyl pouZit produktovy list ani prfedloZzen
informadni letdk, proto i za toto kritérium ztratil bod. Obchodni zdstupce v této sekci
ziskal 3 body z celkovych 5 bod(, coz tvori 60 % z celku.

4. Pobocka Revoluéni, Praha 1
Na této poboclce bylo vse vporadku zhodnocenych kritérii az na predlozeni
produktového listu &i letaku. Obchodni zastupce v této sekci ziskal 4 body z celkovych

5 bodl, celkové tak dopal spolecné spoboclkou Na Pofi¢i jako druhy nejlépe
hodnoceny z hlediska 1. vyzkumné otdzky.

5. Pobocka Na Pofici, Praha 1
U zdstupce na pobocce Na Pofi¢i byla naprosta vétsina v této sekci v pofadku. V této
vyzkumné otdzce chybélo pouZiti produktového listu &i v letdku. V zaznamovém archu
bylo navic uvedeno, ze v této pobodlce na rozdil od ostatnich tyto propagacni letaky
nebyly ani pristupné. Obchodni zastupce celkové ziskal 4 body z celkovych 5 bodd, coz
je 80 % z celku. Prvni dojem byl srovnatelny s pobockou v ulici Revoludni.

133



5.2 Vyzkumna otazka 2: ,Jak vedou obchodni zastupci
prubéh jednani z hlediska vécné stranky?”
V druhé vyzkumné otazce odkazujeme na strany 16-19 v teoretické ¢asti prace.

2. vyzkumna otazka - Uspésnost kritérii dle vsech
provozoven

Nabidl mi OZ i alternativni feseni, tj. jiné limity u
sjednanych rizik?
Vytvofil OZ nabidku pojisténi podle mych
potreb?

Vyzadal si OZ vsechny potfebné informace pro
nabidku?

Sdélil mi OZ dalsi mozné pfipojisténi (alespon 3
dalsirizika)?

Zrekapituloval mi OZ srozumitelné kalkulaci?

Byla zminéna cena a zaroven vysvétleny
zapoditané slevy?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Graf 3: 2.vyzkumna otazka — uspésnost kritérii dle vsech provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfi zahajeni jednani je hodnoceno, zdali si obchodni zastupce od zakaznika vyzadal
vsechny potfebné informace pro nabidku. Dostate¢né mnozstviinformaci je zakladem
pro vytvoreni spravné nabidky. Jeden z obchodnich zastupcl zde chyboval, proto bylo
toto kritérium splinéno z 80 %.

Z hlediska vécné stranky je hodnoceno, zdali se obchodni zastupce vytvofil vhodnou
nabidku pojisténi na zdkladé predstav klienta, véetné navrzeni alternativnich cilC.

v

dopadla nejlépe ze vSech, obé hodnocené poloZzky dosdhly 100 % Uspésnosti.

Nasleduje samotna prezentace obchodni nabidky, kterd by méla byt pro zdkaznika
srozumitelnd, obchodni zadstupce by zde mél vysvétlil vSechna sjednana rizika ve
vytvorené kalkulaci. V této sekci je hodnoceno, zda obchodni zastupce nabidl alespon
tfi dalsi mozna pripojisténi (rizika). Kritéria tykajici se rekapitulace celkové nabidky a
nabidnuti dalsich pfipojisténi ziskaly lehkou nadpoloviéni vétsinu, konkrétné 60 %.

V zavéru se od obchodniho zadstupce olekavana vysvétleni ceny a vsech zapoditanych

slev. Kritérium tykajici se slevy dopadlo z celkového hodnoceni nejhire, bylo spinéno
pouze ze 40 %.
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2.vyzkumna otazka - srovnani provozoven
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Karlovo ndmésti Rimska Revoluéni Na Pofici Nadmeésti Miru
HByla zminéna cena a zaroven vysvétleny zapoditané slevy?
B Zrekapituloval mi OZ srozumitelné kalkulaci?
Sdélil mi OZ dalsi mozné pfipojisténi (alespon 3 dali rizika)?
B Nabfdl mi OZ i alternativni fesenti, tj. jiné limity u sjednanych rizik?
B Vytvofil OZ nabidku pojisténi podle mych potreb?
B \/yzadal si OZ vSechny potrfebné informace pro nabidku?
Graf 4: 2.vyzkumnd otdzka — srovnani provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

1. Pobocka Karlovo ndmésti, Praha 2

Na rozdil od Uvodu si obchodni zastupce vedl velmi dobfe pfi vedeni obchodniho
jednani. VSechny potrebné informace pro nabidku pojisténi byly od obchodniho
zastupce vyzadany a zaroven byla vytvofena vhodna nabidka i salternativnim
feSenim. Srozumitelné zrekapituloval nabidku, vCetné ceny a zaroven i vysvétlil
zapocitané slevy. Pouze zde chybélo nabidnuti alespon tfi dalsich pfipojisténi, vtomto
pfipadé bylo nabidnuto pouze pfripojisténi skel a rozsitend asistence. Obchodnf
zastupce ztratil bod pouze za kritérium tykajici se pripojisténi, ziskal tak 5 bod( z
celkovych 6 bod(.

2. Pobocka Rimsk4, Praha 2

Obchodni zastupce na pobocce v Rimské si ved| velmi dob¥e i v této vyzkumné otdzce.
Témér vse bylo v poraddku. Pfi rekapitulaci bylo vSe srozumitelné vysvétieno. Obchodni
zastupce vytvofil nejobsahlejsi alternativni nabidku s nékolika limity a zaroven zde
byly i dalsi pfipojisténi. Jediné, za co obchodni zdstupce ztratil bod bylo neshrnuti
zapocitanych slev. Pfi zpétné kontrole kalkulace bylo zjisténo, ze nebyla zapoditana
sleva za penzijni pfipojisténi. Obchodni zastupce v této sekci ziskal 5 bodl z celkovych
6 bod(, coz je 83 % z celku.

3. Pobocka Namésti Miru, Praha 2
V kalkulaci obchodniho zastupce bylo nespravné uvedeno nékolik osobnich Gdajd.
Prvni nespravné uvedeny Gdaj bylo postovni smérovaci ¢islo 430 01, které je shodné
pro Chomutov i Blatno u Chomutova, tuto informaci si obchodni zastupce u mne
neovéfil a do kalkulace zavedl Spatnou obec. Ddle se pred vytvarenim nabidky
nezeptal na telefonni ¢islo zdkaznika a do kalkulace zanesl své telefonni ¢islo. V zavéru
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prehledné shrnul vSechny sjednand rizika, ale neuved! dalsi 3 moznd pripojisténi a
zaroven nezminil zapoditané slevy. Pfi zpétné kontrole bylo zjisténo, Ze v kalkulaci je
neni uvedena sleva za penzijni pripojisténi, ale za Zivotni pojisténi. Obchodni zadstupce
v této vyzkumné otdzce ziskal 3 body z celkovych 6 bod(, celkové dopadl nejhlire ze
vsech hodnocenych.

4. Pobocka Revolucni, Praha 1
Vstupni informace ve vytvorené kalkulaci byly v pofadku a zaroven i kalkulace byla
adekvatni k potfebdm klienta. Pfi zrekapitulovani nabidky obchodni zastupce neotodil
monitor ani nevytiskl vyslednou kalkulaci a vSe shrnul pouze Ustné. Celkova
rekapitulace pUlsobila zmatené, nebot zde chybéla zde vizualni kontrola. Vzhledem
ktomu, Ze obchodni zastupce neotocil monitor ani jinym zpdsobem neshrnul
kalkulaci, tak zde nebyl prostor pro pfipadné otdzky. Vtéto sekci ztratil obchodni
zastupce pouze jeden bod, tedy 5 bodl z celkovych 6 bod(, vSe ostatni bylo v poradku.

5. Pobocka Na Pofici, Praha 1

V této vyzkumné otdzce si obchodni zdstupce nevedl pfilis dobfe. Obchodni zastupce
si vyzadal vsechny potfebné informace pro nabidku a zaroven vytvofil adekvatni
nabidku pojisténi. Alternativni nabidka pojisténi byla také vytvofena, avsak
varianta alternativni nabidky byla ve srovnani s ostatnimi nabidkami nejhorsi. Jednalo
se pouze o jeden jiny limit u povinného rucenf, limit havarijniho pojisténi zlstal stejny.
Vzhledem kvytvoreni alespon jedné alternativni nabidky byl bod za toto kritérium
zapocditan. Avsak alternativni nabidka u ostatnich obchodnich zastup( obsahovala i
jiné limity havarijniho pojisténi a zéroven bylo vytfeno vic kombinaci rlznych limitd.
Nabidka nebyla Zddnym zplsobem zrekapitulovéna, pouze byla vytisknuta a predéna
bez jakéhokoliv vysvétleni a zaroven ani slevy nebyly zadnym zplsobem vysvétleny
ani shrnuty. Obchodni zdstupce v této sekci ziskal pouze 4 body z celkovych 6 bod0.
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5.3 Vyzkumna otazka 3: ,Jak postupuji obchodni za-
stupci v zavéru obchodniho jednani?”

V této vyzkumné otdzce odkazujeme na kapitolu teoretické Casti 2.1.7, s. 21.

3.vyzkumna otazka - Uspésnost kritérii dle vsech
provozoven

Rozloucil se obchodnf zastupce zdvorilym
zplsobem?

Prfedal mi OZ vytvorenou kalkulaci?
Dal mi OZ na sebe kontakt, napf. vizitku?

Zminil se OZ i ostatnich produktech Allianz?

Obdrzela jsem od OZ i pojistné podminky?

Vysvétlil mi OZ jak postupovat v pfipadé
uzavfeni smlouvy?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Vysvétlil mi OZ jak postupovat v pfipadé uzavieni smlouvy?
B Obdrzela jsem od OZ i pojistné podminky?
B Zminil se OZ i ostatnich produktech Allianz?

Dal mi OZ na sebe kontakt, napft. vizitku?
B Pfedal mi OZ vytvofenou kalkulaci?

B Rozloucil se obchodni zdstupce zdvofilym zplsobem?

Graf 5: 3.vyzkumna otdzka — Uspésnost kritérii dle vsech provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem tohoto Mystery shoppingu nebylo uzavfit smlouvu, ale pouze vytvofit a prfedat
kalkulaci pojisténi, ktera je nasledné porovnavana s ostatnimi vytvofenymi nabidkami
od rdznych obchodnich zastupcl. Sjednana kalkulace dorazila elektronickou formou
od vSech zastupcl, a tudiz toto kritérium bylo spinéno ze 100 %.

S prfedanim kalkulace je oekadvadno i predani pojistnych podminek pro naslednou
kontrolu informaci. Z nabidky obchodnich zdstupcl byly odesilany z osobniho emailu
ve tvaru jmeno.prijimeni@iallianz.cz, ale ¢asto zde chybély pojistné podminky k dané
kalkulaci. Email byl zasilan i pfimo ze systému z adresy info@allianz.cz, kde bylo je
automaticky pfipojeno vse a zaroven je zde byl uveden i kontakt na obchodniho
zastupce. Ve vysledku byly pojistné podminky obdrzeny pouze od 60 % obchodnich
z&stupcd.

Vzhledem k tomu, Ze Mystery shopper nemél uzavfit smlouvu na misté, tak se jednalo

o oddalené rozhodnuti. Vtakovém pripadé se od obchodnich zdstupcl ocekavalo
vysvétleni, jak postupovat dale v pfipadé uzavieni pojistné smlouvy, a to osobnim

137



uzavienim na pobodce s podpisem ¢i uzavienim na dalku (elektronickou komunikaci
bez podpisu). Celkové toto kritérium dopadlo nejhire, jeho celkova Uspésnost byla
20 % a pouze jeden obchodniho zdstupce toto kritérium splnil.

V zavéru jedndani byla od obchodnich zastupcl ocekdvano predani vizitky nebo jinak
uvedeného kontakt na zastupce pro pfipad, Ze bych klient potfeboval dodatecné
informace ke kalkulaci. Toto kritérium bylo v poradku a vSichni jej splnili.

Obchodni zastupce se zivi prodejem, tudiz je od né&j vzavéru jednadni olekavano
nabidnuti i dalSich produktl od Allianz, tento pozZadavek splnilo 80 % obchodnich

zastupcd.

V poledni fadé je hodnoceno rozlouceni zdvorilym zplsobem, coZ je v dnesni dobé
povazovano za standart. VSichni obchodni zastupci toto kritérium splnili 100 %.

3.vyzkumna otazka - srovnani provozoven

6
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X H B
3 L
2 ]
:
O . O = .
Rimska Nameésti Miru Revolu¢ni Na PoFici Karlovo naméstf
B Rozloucil se obchodni zdstupce zdvorilym zplUsobem?
B 7minil se OZ i ostatnich produktech Allianz?
Dal mi OZ na sebe kontakt, napf. vizitku?
Vysvétlil mi OZ jak postupovat v pfipadé uzavieni smlouvy?
B Obdrzela jsem od OZ i pojistné podminky?
B Pfedal mi OZ vytvorenou kalkulaci?
Graf 6: 3.vyzkumna otazka — srovnani provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

1. Pobocka Karlovo namésti, Praha 2
Obchodniho zdstupce odeslal kalkulaci, ale bez pojistnych podminek. Tato chyba
vznikla z dGvodu odesilani nabidky z pracovniho mailu, nikoli ze systému, kde je vse
automaticky pfilozeno. Bez pojistnych podminek neméa klient moznost zkontrolovat
Udaje, které mu obchodni zdstupce sdélil, ani zjistit jakékoli dalsi informace. Také
obchodni zastupce nesdélil, jak postupovat v pfipadé uzavieni pojistné smlouvy.
Naopak obchodni zastupce predal svou vizitku, a tudiz by si klient mohl danou
informaci tak zjistit. AvSak nesdéleni této informace by pro klienta znamenalo dalsi
komplikaci pfi vyfizovani pojisténi. Zaroven zde chybéla informace o moZnosti
sjednani i dalsich produktd Allianz. Obchodni zdstupce vtéto vyzkumné otdzce
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celkové ziskal 3 body z celkovych 6 bod(, coz tvori 50 % z celku a celkové tak dopadl
nejhlre ze vSech hodnocenych pobocek.

2. Pobocka Rimsk4, Praha 2

Obchodniho zastupce plsobici na pobodce v ulici Rimsk& odeslal vie (kalkulaci
pojisténi, pojistné podminky) a zaroven predal svou vizitku. Jako jediny obchodnfi
zastupce vysvétlil, jak postupovat v pripadé uzavieni smlouvy, tedy neni nutna osobni
navstéva klienta na pobodce, pouze staci zavolat & napsat email obchodnimu
zastupci. Zaroven obchodni zdstupce dostatecné nabidl dalsi produkty Allianz a uvedl|
ddvody proc je dobré mit pojisténé i dalsi produkty, této problematice se vénoval
zhruba 5 minut na konci jednani. V zavéru bylo milé rozlouceni. Obchodni zastupce
zde uspél ve vsech hodnocenych otdzkéch, ziskal 6 bod(.

3. Pobocka Nameésti Miru, Praha 2
Obchodniho zastupce plsobici v této provozné odeslal kalkulaci i pojistné podminky
a predal vizitku. Pouze v této sekci chybél postup, jak postupovat v pfipadé uzavreni
smlouvy. Tato informace by meéla byt soucasti zdvéru, nebot to predstavuje dalsi
zdrzeni pro klienta pfi uzavirani nabidky pojisténi. Nakonec v zavéru nechybélo
predstaveni dalsich produktl a rozlouceni bylo také v pofadku. Obchodni zdstupce
plsobici na Namésti Miru zde ziskal 5 bod( z celkovych 6 bodd.

4. Pobocka Revoluéni, Praha 1
Obchodni zastupce zaslal nékolik kalkulaci ze systému, takZe zaroven pfrisly i pojistné
podminky. Vizitku obchodni zastupce nepredal, ale upozornil klienta na kontakt v horni
¢asti kalkulace, proto je mu zapocitdn bod i vtéto podotdzce. Co zde chybélo, byl
postup v pfipadé& uzavieni smlouvy, tento krok za nezbytnou soucdst zavéru. | tento
obchodni zdstupce v této vyzkumné otdzce ziskal 5 bodU z celkovych 6 bodd, coZ tvori
83 % z celku.

5. Pobocka Na Pofici, Praha 1

| obchodni zastupce Na Pofic¢i odeslal kalkulaci, avsak bez pojistnych podminek.
Doména emailu neméla nic spole¢ného se spolecnosti Allianz, jednalo se o doménu
@24safe.cz. Jednajici obchodni zdstupce pfedal i vizitku, opét spolecnosti 24SAFE. PFi
kontrole kalkulace zde byl objevil problém, jméno na kontaktni osobu na vizitce bylo
jiné nez kontaktni osoba uvedend nahofe v kalkulaci pojisténi. Nasledné po zjisténi
blizSich informaci z webovych stranek bylo zjisténo, Zze spole¢nost 24SAFE mimo své
hlavni ¢innosti (prondjem bezpednostnich schranek) zprostfedkovava i pojisténi pro
Allianz. Vrdmci dalsich produktd se obchodni zastupce zminil o pojisténf
bezpecnostnich schranek od spolelnosti 24SAFE, proto i za toto kritérium je
zapocditany bod. Obchodni zdstupce ziskal 4 body z celkovych 6 bodd.
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5.4 Vyzkumna otazka 4: ,Jaké jsou silné a slabé stranky
obchodnich zastupcii z hlediska jejich vystupovani?

Tato vyzkumna otazka je nejrozsahlejsi, a tudiz ji je vénovana nejvétsi pozornost,

7

v teoretické ¢asti je na ni odkazovano v kapitole 2.2, s. 22-24.

4.vyzkumna otazka - Uspésnost kritérii dle vsech
provozoven

Byl celkovy ¢as adekvatni vzhledem k nabidce?
Plsobil obchodni zdstupce sebejisté...

Jevil OZ o mne jako o klienta zajem?

Jak hodnotite verbalni komunikaci 0Z?
Jaky soulad byl mezi verbalni a neverbalni..

Jak hodnotite neverbalni komunikaci OZ?

Plsobilo na mne chovani OZ prijemné?
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Graf 7: 4.vyzkumna otazka — uspésnost kritérii dle vsech provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

Pri vstupu do pojistovny Ci banky je nezbytné, aby obchodni zastupce jevil o klienta
zadjem, tedy celkové vystupovani (pfivitdni, celkovd komunikace) nesmi pUsobit
lhostejné. Toto hodnotici kritérium bylo spinéno z 80 %.

Zaroven je zde hodnocena Uroven verbalni i neverbalni komunikace. Z hlediska
verbalni komunikace je hodnocen zejména spisovny jazyk a tdn feci, z neverbalni
komunikace je kladen dlraz na mimiku, gesta a ocni kontakt. Verbalni komunikace
byla zhodnocena jako z 80 % v poradku, neverbdlni dosdhla pouze 60 % Uspé&snosti.
Tyto dvé komunikace by mély byt v souladu, aby bylo dosazeno maximalniho efektu.
Z tohoto dlvodu je hodnocen i soulad mezi verbalni a neverbalni komunikaci, soulad
téchto komunikaci dosahl 70 %.

Obchodni zastupce pfi svém vystupovdni musi mit na jedné strané dostatecné
znalosti, ale zaroven i dostacené sebevédomi, aby byl schopny dany produkt prodat.
Kritérium zamérené na hodnoceni sebevédomi obchodniho zdstupce bylo spinéno
témeér ve vsech pfipadech, tedy z 80 % byli obchodni zdstupci Uspésni.

V posledni fadé, jednani nesmi byt nepfijemné, zejména nesmi byt vyvijen casovy
natlak, vse by mélo probihat v klidu, toto kritérium bylo splnéno z 60 %.
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Celkovy &as by mél byt adekvatni vzhledem k nabidce. V celkovém case by mél byt
prostor pro vysvétleni celkové nabidky, ale i pro dotazy zakaznika. Kritérium z hlediska
nepriméreného ¢asu nebylo sinéno pouze u jednoho obchodniho zastupce.

4.vyzkumna otazka - srovnani provozoven

14
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Body

o N OB~ O

Rimska Revolucni Namésti Miru Karlovo ndmésti Na Pofici

W Byl celkovy ¢as adekvatnivzhledem k nabidce? Ohodnotte dle stupnice

B P{sobil obchodni zastupce sebejisté (sebevédomi, reakce na otdzky)? Ohodnotte
dle stupnice

H P{sobilo na mne chovani OZ prijemné? (napf. ¢asovy natlak, reakce na
verbélni/neverbalini komunikaci..) Ohodnotte dle stupnice

Jaky soulad byl mezi verbdlni a neverbalni komunikaci? Ohodnotte dle stupnice

H Jak hodnotite neverbalni komunikaci OZ? (mimika, o¢nf kontakt...) Ohodnotte dle
stupnice

B Jak hodnotite verbaIni komunikaci OZ? (spisovny jazyk, ton Fedi..). Ohodnotte dle
stupnice

B Jevil OZ o mne jako o klienta zdjem? Ohodnotte dle stupnice

Graf 8: 4.vyzkumna otdazka — srovnani provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

1. Pobocka Karlovo namésti, Praha 2

Obchodni zastupce na Karlové nadmésti plsobil mirné Ihostejné, a to predevsim z
ddvodu nevhodné verbdlni komunikace. Obchodni zastupce pfi vedeni jednani
pouZival nespisovné vyrazy jako ,zamykani Salpdkou” a zaroven mluvil velmi
monotdénnifeci. Neverbalni komunikace v tomto pfipadé byla lepsi, obchodni zdstupce
se snazil navazat o¢ni kontakt, avsak i celkovd mimika pUsobila Ihostejné. Soulad mezi
verbaini a neverbalni mimikou je ohodnocen jako dobry z ddvodu, Ze nespisovné
vyrazy odpovidali nevhodné mimice, ale na druhou stranu zde byl nepfetrzity ocni
kontakt. Chovani obchodniho zastupce pUsobilo velmi nepfijemné, a to z dlvodu
nevhodné verbalni a neverbalni komunikaci, ale nebyl zde vyvijen asovy natlak.
Celkové byl obchodni zdstupce velmi sebejisty a védél o ¢em mluvi, nebot dokazal
okamZzité reagovat na poloZzené otazky. Celkovy ¢as straveny na pobodce byl 20 minut,
coZ je adekvatni kvytvoreni a vysvétleni kalkulace a zarovenl zde byl i prostor pro
dotazy. Obchodni zdstupce celkové ziskal 8 bodd z celkovych 14 bodd, jeho slabou
strdnkou byl |hostejny pfistup, naopak ukazal svou silnou stranku z hlediska
sebejistého vystupovani.
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2. Poboc¢ka Rimsk4, Praha 2
Obchodni zastupce plsobici této pobodce jevil o klienta velky zdjem, jiz v Gvodu velmi
mile pfivital a se zdjmem se ptal na potfeby klienta. Verbdlni i neverbalni komunikace
byla vhodnd a sladéna. Obchodni zastupce pouzival velmi spisovny jazyk a udrzoval
staly ocni kontakt. Jednani bylo velmi pfijemné, i pfi vstupu se obchodni zastupce
zeptal, zdali klient nechce teply ndpoj. Obchodni zastupce byl velmi ochotny ve vSech
smérech a nevyvijel Zddny Casovy néatlak. Zaroven byl sebejisty, nebyl nervdzni a bez
problému reagoval na mé otazky. Celkovy &as straveny na pobodlce byl 35 minut, ale
pouze 30 minut bylo vénovdno samotné nabidce. Poslednich 5 minut bylo vénovéno
dalsim produktdm Allianz. Celkové to obchodnizastupce ziskal maximaini pocet bodd.

3. Pobocka Namésti Miru, Praha 2

Obchodni zastupce plsobici na Rimské jevil o klienta neutrdini zdjem. Vytvofil
pozadovanou kalkulaci, ale chybéla zde jeho iniciativa poradit klientovi. Udélal vSe, co
jsem po ném Zadalo, ale nebyl pfilis ochotny. Verbalni komunikace byla v poradku,
obchodni zastupce mluvil spisovnym jazykem s neutralnim ténem feci. Naopak v
neverbalni komunikaci chybél ocni kontakt. Pfi zaddvani Gdaji do pocitale se
obchodni zastupce na klienta témeér neobratil, neodtrhl oli od monitoru. Byl zde
soulad mezi verbalni a neverbalni komunikaci, obé komunikace byly celkové neutralni.
| chovani obchodniho zdstupce na mne pdsobilo neutrding, nebylo ani dobré ani
Spatné. Zastupce byl velmi sebejisty a zaroven dokazal odpovédét na polozené otazky.
Na pobodce klient stravil 15 minut, jednani bylo rychlejsi, ale i tak bylo adekvatni k
vytvorené nabidce. Celkové ziskal 11 bod( z celkovych 14 bod(, jeho slabou stranku je
velmi neutrdlni pfistup ke klientovi, ale zaroven zde nebyly pouzity nijak nevhodné
vyrazy. Mezi jeho silné stranky patfi sebejistota a presvédcivost.

4. Pobocka Revoludni, Praha 1

Jiz pFivstupu do pobocky obchodni zastupce mile klienta pfivital a ihned jevil zajem o
jeho potreby zplsobem, Zze mu chce pomoci. Verbalni i neverbalni komunikace byla
v poradku a zdroven byla v souladu. Obchodni zadstupce pouzival spisovny jazyk, bez
hovorovych vyraz( a zaroven jeho fec byla plynuld, bez Zadnych zbytecnych pomlk a
vSe bylo doprovazeno i odpovidajici mimikou. Chovani obchodniho zastupce bylo
vhodné a velmi pfijemné. Plsobil sebevédomé pfi vytvareni kalkulace, ale i pfi
zodpovidani poloZenych otdzek. Celkovy ¢as straveny na pobodlce byl 20 min, tento
¢as je naprosto idedlni pro vytvoreni nabidky pojisténiis ndslednymi dotazy. Zastupce
v této Casti ziskal plny pocet bodd. Klient mél zjeho chovani dobry pocit a necitil
Zadnou slabou stranku.
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5. Pobocka Na Pofici, Praha 1

Pfi jednani plsobil obchodni zastupce velmi ochotné a snazil klientovi pomoci.
VerbaIni komunikace byla v pofddku, obchodni zdstupce pouzival spisovny a zaroven
ne prilis odborny jazyk, ktery byl pro zdkaznika dobre srozumitelny. S neverbalni
komunikaci nebyl klient viibec spokojeny. Obchodni zadstupce se pfi jednani citil velmi
nejisté, a tato skuteénost se odrazila i v neverbaini komunikaci obchodniho zastupce.
Celkové plsobil velmi nezkusené, po celou dobu jedndni s klientem s nékym volal a
radil se. Verbalni a neverbalni komunikace v tomto pfipadé nebyla v souladu, na jedné
strané obchodni zstupce pouzival vhodnd slova, na druhé strané byl sdm velmi
rozpacdity, coZ se odradzelo v jeho mimice. | kdyz byl obchodni zdstupce velmi mily, jeho
nejisté chovani plsobilo na klienta velmi nepfijemné a nebyl schopny okamzité
reagovat na polozené otazky. Neustdla komunikace s ¢clovékem na telefonu se odrazila
i celkovém Casem jednani, které trvalo 40 min. Tento Cas obsahoval pouze vytvoreni
samotné nabidky, bez zavérecné rekapitulace, shrnuti slev & nabidnuti dalsich
produktd, nebot tyto prvky nebyly v jednani vibec zminény.
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5.5 Vyzkumna otazka 5: ,Jaké jsou rozdily pobocek 2z

hlediska jejich vzhledu a vybavenosti'?

5.vyzkumna otazka - srovnani provozoven
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Body
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N B B B B
Karlovo naméstf Revolu¢ni Rimska Nameésti Miru Na Pofici
B Je otevirajici doba adekvatni?
Byla v kancelafi vanocni vyzdoba?
Lze zde platit platebni kartou?

H Psobila kanceldr upravené a Cisté?

B Je pobocka dobfe umistnéna? (v blizkosti metra, tramvaje..)

Graf 9 : 5. vyzkumnd otdzka — srovnani provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf &9 komparuje pobocky z hlediska jejich vzhledu a vybavenosti. Zgrafu ¢.9 Ize
vidét, Ze pobocky dopadly témeér shodné, nebyl zde zadny markantni rozdil mezi
sledovanymi kritérii. Zvnitfnich faktord vybavenosti je hodnocena upravenost
kancelate, dostupnost platebniho terminalu a vanocni vyzdoba. Vanocni vyzdoba byla
pouze ve dvou pobockach, celkové toto kritérium dopadlo nejhire. Vétsina obchodd
reflektuje vdnocni atmosféru, proto je zde zahrnuto toto kritérium.

Zvnéjsich faktorl vzhledu je hodnocena dostupnost pobocky, jednd se o blizkost
metra ¢i tramvaje a zaroven je kladen dUraz i na typ okolnich podnik(. Opét toto
kritérium bylo u vSech pobocek v poraddku. V poslednifadé je kladen d(raz na oteviraci
dobu, ktera se sice v jednotlivych pobockach lisila, ale i tak bylo toto kritérium splnéno
ze 100 %.

1. Pobocka Karlovo ndmésti, Praha 2
Pobocka na Karlové ndmésti je umistnéna pfiblizné 3 minuty od metra a tramvajové
zastavky Karlovo nameésti. Jeji vyjimecnost polohy spodiva také vtom, Ze nachdzi se
v pasazi mezi ostatnimi obchody jako jsou potraviny, restaurace, pekarstvi a jiné,
a zaroven je kousek od Nakupni Galerie Atrium, pfi navstévé pobocky méa klient vSe po
ruce. Oteviraci doba je kazdy vSedni den od 9,00-18,00, coz je idedIni doba pro vétsinu
pracujicich. Kancelar je celkové mensi a zdroven se zde nachazeji dva stoly, na své
poméry je velmi usporddand a uklizend. V pfipadé, Ze zde budou dva obchodni
zastupci, musi byt jedndni velmi nepfijemné pro obé strany, nebot zde neni zadna
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oddélujici sténa pro jednajici obchodni zastupce. Platebni termindl byl dobre
umistnény na stole. V kancelafi byla vanolni vyzdoba v podobé malého umélého
stromecku, ktery byl na skfini pfimo za obchodnim zastupcem.

2. Poboc¢ka Rimskd, Praha 2

Pobocka v Rimské se nachdzi pfiblizn& 5 minuty od metra a tramvajové zastavky
Namésti Miru, v okoli se nachazeji spiSe bary a restaurace nez zakladni potraviny.
Pobocka je umistnéna v historickém domeé a uvnitf nalezneme klasicky modro-bily
koncept Allianz pobocky. Celkové byla pobocka velmi prostorna a na klienta pdsobila
nejlépe, jednd se o spojeni historickych zakladd uvniti pobocky s modernim
konceptem Allianz. Oteviraci doba této poboclky je od 10,00-16,00, tento cCas Ize
povazovat za pfijatelnou oteviraci dobu. Platebni termindl je na této pobocce k
dispozici, pouze nebyl umistény na stole. Jedinym nedostatkem byla chybéjici vano&ni
vyzdoba.

3. Pobocka Namésti Miru, Praha 2

Dostupnost této pobocky je idedlni, nalezneme ji hned u vstupu do metra a v okoli
pobolky nalezneme témér vsechny druhy obchod(. Tato pobocka je od pobocky na
Rimské vzdalena pfiblizné 2 minuty. Pobo&ka je velmi modernf a ze véech zkoumanych
byla nejprostornéjsi. Nalezneme zde dva stoly, které jsou oddélené sténou. Je dobré,
e v pfipadé veétsiho provozu jsou kdispozici dva obchodni zastupci, pficemz se
vzajemné nerusi. Oteviraci doba pobocky je vyhovujici, od pondéli do c&tvrtka je
oteviraci doba 9,00-17,00 a v patek 9,00-15,00. Platebni terminal byl vhodné& umistnény
na stole. Poboc&ka ztratila bod pouze za chybéji vano&ni vyzdobu.

4. Pobocka Revoluéni, Praha 1

Pobocka vulici Revolu¢ni je umistnénd u zastavky Dlouhd tfida a v nedaleké
vzdalenosti nalezneme i obchodni centrum Palladium. Provozovna je ze vsech
zkoumanych provozoven nejmensi, nachdzi se zde jeden mensi stll pro obchodniho
zastupce a dvé Zidle umistnéné vchodu pro klienty, ktefi momentainé nejsou na rfade.
Pro vétsi mnozstvi ¢ekajicich klientld nenf tato pobocka uzplsobena. Oteviraci doba
této pobocky neni vyhovujici, pobocka ma otevieno pouze od Utery do Ctvrtka. V Gtery
a ve Ctvrtek ma pobocka otevieno od 10,00-16,00 a ve Ctvrtek od 12,00-18,00. Avsak
pod oteviraci dobou je také uvedeno, ze v patek, sobotu a v pondéli je mozné se
domluvit po predchozi telefonické domluvé, vzhledem kpozndmce je i za tuto
oteviraci dobu udélen bod. Na této pobodce byl k dispozici platebni terminal, ktery byl
zaroven i dobre umistnény. Byla zde i vdnocni vyzdoba v podobé stribrnych vanocnich
retézcl které byly velmi decentné umistnéné na logu Allianz a na stole za obchodnim
zastupcem.
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5. Pobocka Na Pofici, Praha 1

Pobocka Na Pofici je umistnénd v dochdzkové vzdalenosti od tramvajové zastavky Bila
labut, a v okoli nalezneme Obchodni ddm Bilad Labut, i zde mé klient vSe pfi ruce. Po-
bocka Na Pofi¢i neni zcela typickou provozovnou, primarné se jednd o provozovnu
spolecnosti 24SAFE, kterd se zabyva bezpeclnostnimi schrankami. Na webovych
strdnkach pobocky Na Pofici je zminénd spoluprdce v touto spolecnosti, nicméné nenfi
patrné, ze se primarné jednd o provozovnu spole¢nosti 24SAFE. Allianz navazala
spolupraci stouto spolecnosti zejména z ddvodu pojisténi téchto bezpecnostnich
strdnek, avsak vtéto provozovné je mozné sjednat i jiné druhy pojisténi jako je
napriklad auto pojisténi nebo cestovni pojisténi. Tato pobocka mé zcela jiny barevny
koncept nez ostatni pobocky, vtomto pfipadé se nejednd o modro-bily koncept, ale o
stfibrno-bily koncept. Pobocka je velmi prostornd a dobre uspofadana. Na rozdil od
ostatnich zkoumanych pobocek neni umistnéna v pfizemi, ale ve druhém patre.
Oteviraci doba této pobocky je od 0,00-24,00. Platebni termindl zde byl k dispozici.
Z hodnocenych kritérii zde nebyla pouze vanocni vyzdoba.
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6 Shrnuti vysledku a doporuceni

V posledni kapitole jsou porovnany vsechny pobocky dle celkového hodnoceni. Poté
je kazda pobocka zhodnocena zvldst z hlediska vsech vyzkumnych otdzek. Vysledek
kazdé pobocky je doplnény o graf, ktery je zadroven analyzovan. Na zakladé vyslednych
hodnot grafu je kazdému zastupci navrZzeno doporucleni. V zavéru je uvedené
doporuceni pro spolecnost Allianz, a to na zdkladé doporuceni pro jednotlivé obchodni

z4astupce.
Celkové zhodnoceni jednolivych provozoven
100% 94% 92%
90%
80% 72%
70% 64%
60% 56%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Rimska Revolu¢ni Nameésti Miru Karlovo nameésti Na Pofici
Graf 10: Celkové zhodnoceni jednotlivych provozoven Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky péti pobocek jsou vtomto rozdéleny do &tyf skupin dle vynikajiciho, dobrého,
uspokojivého a dostatecného vysledku. Celkové vsechny provozovny uspély a zadna
se nedostala pod 50 % hranici Uspésnosti.

Tabulka ¢.4 podrobnéji udavéa rozdéleni provozoven dle klasifikacnich stupnd.

Klasifika¢ni stupen Procentualni ohodnoceni | Provozovna
Vynikajicf 100 % - 90 % Rimska (94 %)
Revolu¢ni (92 %)

Velmi dobré 89 % - 80 % -
Dobry 79% - 70% Namésti Miru (72 %)
Uspokojivy 69 % - 60 % Karlovo ndmésti (64 %)
Dostatecny 59 % - 50 % Na Pofi¢i (56 %)
Nedostatecny 509% a méné -
Tabulka 4: Vysledky provozoven dle klasifikacni stupnice Zdroj: Autor

Z hlediska celkového hodnoceni pobocek Allianz v centru Prahy dopadla nejlépe po-
bo¢ka Rimskd, tato pobocka byla témé&F srovnatelnd s pobockou na Revoluéni.
Obchodni zastupci na téchto dvou pobockdch na mne plsobili profesionalnim
dojmem, a to z hlediska vystupovani a dostatec¢nych znalosti.
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Na tfetim misté se umistila pobocka na Ndmeésti Miru a hned za nf pobocka na Karlové
nameésti. Vysledky téchto pobocek se liSily o 8 procentnich bodd, ale kazdy obchodni
zastupce mél nedostatky v jiné oblasti.

Nejhlrfe dopadla pobocka Na Porici, dosdhla lehké poloviny ziskanych bodd, a to
zejména z dlvodu neznalosti produktd, celkové vsak uspéla.

1. Vysledky a doporuceni pro pobocku na Karlové ndmésti

Celkova Uspésnost na Karlové nameésti z hlediska
jednotlivych vyzkumnych otazek

Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich [ 2

vzhledu a vybavenosti?

Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich * 14

zastupcl z hlediska jejich vystupovani?

Jak postupuji obchodni zastupci v zavéru “ 6

obchodniho jednani?

Jak vedou obchodni zastupci priibéh jednaniz [

hlediska vécné stranky?

Jak jsou obchodni zastupci vnimani zékaznikem z [ t— -

hlediska prvniho dojmu?

H Dosazeny pocet bodl M Maximalni pocet bodd

Graf 11: Celkova Uspésnost na Karlové namésti z hlediska jednotlivych vyzkumnych otazek

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z grafu &.11 Ize na prvni pohled vidét, Ze obchodni zastupce vede velmi dobfe jednani
a zaroven ijednajici prostfedi je velmi pfijemné. Naopak z hlediska prvni a posledniho
dojmu zastupce pfilis nezapdsobil, a to zejména z dlvodu nepfijemného vystupovani.

Zastupce by mél rozvijet zejména své soft skills, bud v ramci firemniho vzdélavani i
z verejné dostupnych seminarl. Zejména by se mélo jednat o komunikac¢ni, obchodnf
dovednosti ¢i seminar ,Etiketa a komunikace jako predpoklad komunikace” od
Ladislava Spacka, ktery je uréen pro obchodni zastupce a finan&ni poradce. Seminéare
bych doplnila o odbornou literaturu zameérenou zejména na komunikaci.
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2. Vysledky a doporuéeni pro pobocku Rimska

Celkova Uspé&snost v Rimské z hlediska jednotlivych
vyzkumnych otazek
Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich |y &

vzhledu a vybavenosti?

Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich | . 11

zastupcl z hlediska jejich vystupovani?

Jak postupUji obchodni ZastUpCi v Zaveru [y £

obchodniho jednani?

Jak vedou obchodni zastupci pribéh jJedndni z |

hlediska vécné stranky?

Jak jsou obchodnf zéstupci vnimani zdkaznikem 7 | °
hlediska prvniho dojmu?

H Dosazeny pocet bodl B Maximalni pocet bod{

Graf 12: Celkové Uspésnost v Rimské z hlediska jednotlivych vyzkumnych otdzek Zdroj: Vlastni zpracovani

Obchodni z&stupce na pobo&ce v ulici Rimsk& byl velmi profesiondlni, a to ve viech
oblastech od jednani az po celkové vystupovani. Dosahl pIného poctu, celkové ztratil
pouze 2 body. V pobodce chybéla vanocni vyzdoba a zdroven chybélo zminéni se o
cené pojisténi a vysvétleni zapoctenych slev.

Tyto dva body nejsou zcela rozhodujici v celém procesu, proto nejsou uréeny zadné
konkrétni doporuceni pro tohoto zastupce. Je vhodné se prlibézné vzdéldvat pomoci
rliznych forem vzdélavani jako jsou produktova Skoleni, e-learning a podobné, jinak
neni ureno zadné jiné doporuceni.

3. Vysledky a doporudeni pro pobocku na Namésti Miru

Celkova Uspésnost na Nameésti Miru z hlediska
jednotlivych vyzkumnych otazek

Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich  —— =

vzhledu a vybavenosti?

Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich | | /

z&dstupcd z hlediska jejich vystupovani?

Jak postupuji obchodni zéstupci v zavéru [ ——

obchodniho jednani?

Jak vedou obchodni zastupci pribéh jedndniz [ —— G

hlediska vécné stranky?

Jak jsou obchodnf zéstupci vnimani zékaznikem | — 5
z hlediska prvniho dojmu?

H Dosazeny pocet bodl B Maximalni pocet bodd

Graf 13: Celkova Uspésnost na Nameésti Miru z hlediska jednotlivych vyzkumnych otdazek
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obchodni zastupce jednal v pfijemném prostfedi a z hlediska vystupovani u néj
pfevaZzovali zejména silné stranky. Obchodni zastupce mél nedostatky zejména v
pribéhu jednani a z hlediska prvniho dojmu. Prvni dojem byl ovlivnény zejména
neuklizenym prostfedi na pracovnim stole a nepredlozenim produktového listu.
Z hlediska prdbéhu jednani z vécné stranky obchodni zastupce ziskal 50 % body,
zejména z dlvodu nepresného uvedeni vstupnich (dajl jako je misto bydlisté, telefon
a jiné. Z hlediska vystupovani si obchodni zastupce vedl velmi dobfe, a proto nenf
nutné rozvijet napt. obchodni ¢i komunika¢ni dovednosti.

Obchodnimu zastupci je doporucena osobni Gcast na firemnim produktovém skolenti,
popfipadé produktové skoleni formou webinafe & e-learningu. Rozhodné neni tfeba
opakovat cely proces skoleni od Uplnych zaklad(, nebot obchodni zdstupce jiZz dispo-
nuje zakladnimi znalostmi, které je tfeba doplnit o dalsi informace.

4. Vysledky a doporudeni pro pobocku v Revoluéni

Celkova Uspésnost v Revolucni z hlediska
jednotlivych vyzkumnych otazek
Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich _ 5
vzhledu a vybavenosti? 5
Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich _ 1
zastupcd z hlediska jejich vystupovani? 1
Jak postupuji obchodni zastupci v zaveru ‘
obchodniho jednani? 6
Jak vedou obchodni zastupci pribéh jednani z ‘
hlediska v&cné stranky? 6

Jak jsou obchodni zdstupci vnimani zakaznikem z ‘
hlediska prvniho dojmu? 5

FENEN

E Dosazeny pocet bodU B Maximalni pocet bod{

Graf 14: Celkova Uspésnost v Revolucni z hlediska jednotlivych vyzkumnych otdzek
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pobocka se celkové umistila na druhém misté, celkové ziskala 92 %, coZ odpovida
ztraté 3 bod(. Na zacatku jednani zde chybélo predloZzeni pouziti produktového letéku,
tedy predbézné sezndmeni klienta s produktem. Pribéh jednani nebyl ukonceny
dostateCnym shrnutim kalkulace, jednalo se pouze o Ustni formu shrnuti nikoli o
vizualni kontrolu. V zavéru jedndni chybéla informace, jak postupovat v pfipadé
uzavreni pojistné smlouvy jinym nez klasickym zpldsobem.

Ztratové body obchodniho zdstupce jsou vtomto pfipadé stéZejni. Obchodnimu za-
stupci plsobici v pobocdce Revoluéni je doporuc¢eno samo vzdélavani formou odborné
literatury, kterd bude zamérena na vedeni obchodniho jednani, a zejména se zde za-
meéfit na jeho strukturu. Popfipadé bych doporucdila vzdélavani formou hry &i samostat-
nou simulaci pojisténi pod dohledem produktového Skolitele ¢i managera.
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5. Vysledky a doporuceni pro pobocku Na Pofici

N

Celkova Uspésnost Na Pofici z hlediska jednotlivych
vyzkumnych otazek

Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich
vzhledu a vybavenosti?

o1

Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich
zadstupcd z hlediska jejich vystupovani?

I

14

Jak postupuji obchodni zastupci v zavéru m
obchodniho jednani? 6

Jak vedou obchodni zastupci pribéh jednani z m
hlediska v&cné stranky? 6

Jak jsou obchodni zdstupci vnimani zakaznikem
z hlediska prvniho dojmu?

(63

H Dosazeny pocet bodU B Maximalni pocet bodl

Graf 15: Celkova uspésnost Na Porici z hlediska jednotlivych vyzkumnych otadzek
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obchodni zastupce plsobici na pobodce na Pofi¢i dopadl nejhife ze vsech
hodnocenych, dosahl 56 % bod(. Nejvice bodd ztratil z hlediska vystupovani, v této
¢asti silné pfevaZzovaly slabé stranky nad silnymi. Obchodni zastupce byl pfi jednani
velmi nejisty a plsobil nezkusené. Nedokazal sdm odpovédét na poloZzené otazky a
veskeré otazky musel komunikoval s ¢lovékem na telefonu. Celkova nevédomost se
odrazela v neverbalni komunikaci, a proto jednani neplisobilo vérohodné.

Pricina nejhorsiho vysledku je pravdépodobné zplsobend tim, Ze jednajici obchodni
zastupce byl jiny neZ kontaktni zastupce uvedeny v kalkulaci. Dalsi skute¢nosti je fakt,
Zze provozovna byla primarné specializovand na pojisténi bezpecnostnich schranek
nikoli na pojisténi aut. Kazdopadné na internetovych stranek je uvedeno, Ze v této
provozovné Ize sjednat pojisténi aut, majetku, cesty, podnikateld a zivotni pojisténi,
proto by jednajici osoba méla ovladat viechny nabizené produkty.

Jednajicimu obchodnimu zastupci je doporuceno absolvovat cely proces Skoleni
produktd, které v této provozovné nabizeji, od Uplného zacatku. Obchodni zastupce
mel minimum zakladnich znalosti a zaroven i mezi zakladnimi znalostmi byly velké
mezery. Je tfeba osvojit si zdkladni védomosti, a nasledné po osvojeni zdkladnich
znalosti pfidavat dalsi informace pomoci jinych typd vzdélavani jako jsou rozsitujici
produktové semindafe, webindfe, e-learningy a podobné. Kazda osoba jednajici s
klientem musi mit dostate¢né znalosti o produktu, pokud tyto znalosti nema mUze
vyrazné poskodit klienta.
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Zaver

Cilem bakalarské prace bylo analyzovat zplsob nabizeni sluzeb v pojisténi a zhodnotit
vystoupeni obchodnich zastupcl v pobockach Allianz pojistovny, a.s. Pro tento ucel
jsem zvolila vyzkumnou metodu Mystery Shopping, kterd hodnoti cil z vice uhld
pohledu jako je zplsob prodeje, poskytovani kvalitnich sluzeb, ale i vedenf
obchodniho jednani. Na zakladé analyzy dat ziskanych pomoci metody Mystery
shopping jsou uvedeny doporuceni pro jednotlivé obchodni zdastupce, ktefi
plsobi ve vybranych pobockach Allianz pojistovny, a.s.

Teoretickd cast popisuje Mystery shopping jako vyzkumnou metodu, dalsi ¢ast je
vénovdna obchodnimu jedndni. Obchodni jednani je zamérfeno na jednotlivé faze
jednani a komunikaci vobchodnim jednani, zejména je zde popisovana verbalni
a neverbalni komunikace.

V praktické &asti byl realizovan vyzkum pomoci metody Mystery shopping v péti
prazskych pobockédch spolecnosti Allianz pojistovna, a.s., které jsou lokalizované v
¢asti Prahy 1 a Prahy 2. Cilem vyzkumu bylo analyzovat a komparovat pobocky spolec-
nosti a jejich obchodni zastupce z hlediska vybranych vyzkumnych otazek, které byly
zamérené zejména na vedeni obchodniho jednani a vystupovani obchodnich
zastupcd.

VSechny sledované pobocky splnily 50 % hranici Uspésnosti z celkového hodnoceni.
Z vyslednych grafll a doporuceni pro jednotlivé obchodni zastupce také vyplyva, Ze
kazdy obchodnizdstupce mda nedostatky v jiné oblasti, pficem?z si je obchodni zdstupci
sami neuvédomuiji. Z téchto zaveérl vyplyva fakt, Ze spolecnost Allianz pojistovna, a.s.
by méla provadét Mystery shopping a nasledné poskytovat obchodnim zastupcim in-
dividualni zpétnou vazbu, véetné doporucené formy vzdélavani v problematické ob-
lasti.

Nasledné reflektovat vychozi stav nedostatkd u obchodnich zéstupcl a na zakladé
tohoto stavu usporadatindividualni skoleni problematické oblasti v danych terminech.
Hromadné a povinné vzdélavani vsech obchodnich zdstupcl ve vsech oblastech neni
tedy tak pfinosné a jako vice efektivni se jevi reflektovani aktudlniho stavu
individualnim pfistupem, které by tak zajistilo zvyseni hodnoceni jednotlivych
obchodnich zastupcl v problematickych oblastech.

Individudlnim pfistupem mbze pojistovna usetfit ndklady na hromadné vzdélavani,
dale zjisti nedostatky u jednotlivych obchodnich zastupcl a zaroven tak usetfi cas
obchodnim zastupclm =z hlediska vzdéldvani ve vSech nabizenych oblastech.
Individualnim pfistupem zpétné vazby ziskané pomoci metody Mystery shopping
a vzdélavani tak mUze dojit ke zlepseni problémovych oblasti obchodnich zastupcl a
zaroven tak celkové ke zlepSovani kvality nabizenych sluZzeb vrdmci
Allianz pojistovny, a.s.
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MYSTERY SHOPPINGU V POBOCCE ALLIANZ POJISTOVNA, A.S.

Obecné informace

Adresa pobocky

Datum navstévy

Cas pfichodu

Cas strdveny na pobocce

1. Jak jsou obchodni zastupci vnimani zakaznikem z hlediska prvniho dojmu?

Hodnoceni: 0 b. (ne)- 1 b.(ano)

otazka

body

komentar

Pfivital OZ pfi vstupu do poboclky?

Nasledovala po pfivitdni komunikace ("Posadte
se, za chvili se Vam budu vénovat", "Co pro Vas
mohu udélat?")?

Byl OZ vhodné obleleny?

Pouzil OZ papirové produkty pfed modelaci
nabidky do PC? (letdky, produktovy list)

Pdsobilo prostfedi obchodniho zdstupce

uklizené?

poclet ziskanych bod({

maximalni pocet bod{

2. Jak vedou obchodni zastupci pribéh jedndni z hlediska vécné stranky?

Hodnoceni: 0 b. (ne)- 1 b. (ano)

otazka

body

komentar

Vyzadal si OZ vSechny potfebné informace pro
nabidku?

Vytvofil 0Z nabidku pojisténi podle mych potfeb?

Nabidl mi OZ i alternativni feseni, tj. jiné limity u
rizik?

Sdélil mi OZ daldi mozné pripojisténi (alespon 3
dalsi rizika)?

Zrekapituloval mi OZ srozumitelné kalkulaci?

Vysvétlil OZ i zapoditané slevy v nabidce?

poclet ziskanych bod(

maximalni pocet bod{
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3. Jak postupovali obchodni zastupci v zavéru obchodniho jednani?

Hodnoceni: 0 b. (ne)- 1 b.(ano)

otazka body komentar

Vyzadal si OZ vsechny potfebné informace pro
1 nabidku?

5 Vytvofil OZ nabidku pojisténi podle mych potreb?

Nabidl mi OZ i alternativni feseni, tj. jiné limity u

3 rizik?

Sdélil mi OZ dalsi mozné pripojisténi (alespon 3
4 dalsi rizika)?
5 Zrekapituloval mi OZ srozumitelné kalkulaci?
6 Vysvétlil OZ i zapoditané slevy v nabidce?

pocet ziskanych bod(

maximalini pocet bod(

4. Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich zastupcd z hlediska jejich vystupo-
vani?

Hodnoceni: O b. (nedostacujici) - 1 b. (dobry) -2 b. (vyborny)

otazka body komentar

Jevil OZ o mne jako o klienta zajem?
1 Ohodnotte dle stupnice

Jak hodnotite verbdIni komunikaci OZ? (spisovny
jazyk, ton fedi..).
2 Ohodnotte dle stupnice

Jak hodnotite neverbalni komunikaci OZ?
(mimika, o¢ni kontakt...)

3 Ohodnotte dle stupnice
Jaky soulad byl mezi verbalni a neverbalni komu-
nikaci?
4 Ohodnotte dle stupnice

Plsobilo na mne chovani OZ pfijemné? (napf.
¢asovy néatlak)
5 Ohodnotte dle stupnice

Plsobil obchodni zastupce sebejisté?
Ohodnotte dle stupnice

Byl celkovy Cas adekvatni vzhledem k nabidce?
Ohodnotte dle stupnice

poclet ziskanych bod({

maximalni pocet bodd
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5. Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich vzhledu a vybavenosti?

Hodnoceni: O b. (nedostacujici) - 1 b. (dobry) -2 b. (vyborny)

otdzka body komentar

Je poboc¢ka dobfe umistné&na? (v blizkosti metra,
tramvaje..)
Plsobila kancelar upravené a &isté?
Lze zde platit platebni kartou?
Byla v kanceldfi vdnoclni vyzdoba?
Je otevirajici doba adekvatni?
poclet ziskanych bod(
maximalni pocet bodd

(G2 AN (VRN O I Bl

Celkové zhodnoceni obchodnich zastupcl z hlediska vsech kritérif

Maximalni pocet bod(: 36

pocet dosazenych bodl

procentudini Uspésnost

*OZ=obchodni zastupce

Priloha 1 : Mystery shopping v pobocce Allianz pojistovny, a.s. Zdroj: autor
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SOUHRN MYSTERY SHOPPINGU V POBOCKACH ALLIANZ POJISTOVNY, A.S.

Obecné informace

Karlovo Nadmeésti
kritérium/pobocka namésti | Rimska Miru Revolucni| Na Pofi&i
Datum navstévy 11.12.2018
Cas prichodu 9:20 10:15 11:10 12:00 12:50
Cas stradveny na pobod&ce 20min. | 35 min.| 15 min. 25 min. 40 min.

1. Jak jsou obchodni zdstupci vnimani zdkaznikem z hlediska prvniho dojmu?

Hodnoceni: 0 b. (ne)- 1 b.(ano)

Karlovo Namesti
otdzka/pobocka ndmésti | Rimska Miru Revolu¢ni| Na Pofi&i
Privital OZ pfi vstupu do
pobocky? 1 1 1 1 1
Nasledovala po privitani
komunikace ("Posadte se, za
chvili se Vam budu vénovat", "Co
pro Vs mohu udélat?")? 1 1 1 1 1
Byl OZ vhodné obledeny? 0 1 1 1 1
PredloZil OZ papirové produkty
pfed modelaci nabidky do PC?
(letdky, produktovy list) 0 1 0 0 0
Plsobilo prostfedi obchodniho
zastupce uklizené? 0 1 0 1 1
pocet ziskanych bod( 2 5 3 4 4
maximalni pocet bod{ 5 5 5 5 5

2. Jak vedou obchodni zastupci prlibéh jednani z hlediska vécné stranky?

Hodnoceni: 0 b.(ne)- 1 b. (ano)

Karlovo Namésti
otazka/pobocka ndmésti | Rimska Miru Revoluéni| Na Pofici
Vyzadal si OZ vSechny potrebné
informace pro nabidku? 1 1 0 1 1
Vytvofil OZ nabidku pojisténi
podle mych potreb? 1 1 1 1 1
Nabidl mi OZ i alternativni
feseni, tj. jiné limity u rizik? 1 1 1 1 1
Sdélil mi OZ dalsi mozna pfipo-
jisténi (alespon 3 dalsi rizika)? 0 1 0 1 1
Zrekapituloval mi OZ srozumi-
telné kalkulaci? 1 1 1 0 0
Byla zminéna cena a zaroven
vysvétleny zapoditané slevy? 1 0 0 1 0
poclet ziskanych bodd{ 5 5 3 5 4
maximalni pocet bod{ 6 6 6 6 6
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3. Jak postupuji obchodni zdstupci v zavéru obchodniho jednani?

Hodnoceni: 0 b.(ne)- 1 b. (ano)

otazka/pobocka

Karlovo
nameésti

Rimska

Nameésti
Miru

Revolulni

Na Pofici

Predal mi OZ vytvorenou
kalkulaci?

Obdrzela jsem od OZ i pojistné
podminky?

Vysvétlil mi OZ jak postupovat v
pripadé uzavrieni smlouvy?

Dal mi OZ na sebe kontakt, napf.
vizitku?

Zminil se OZ i ostatnich
produktech Allianz?

Rozloucil se obchodni zastupce
zdvorilym zplsobem?

poclet ziskanych bodd{

maximalni pocet bodi

4. Jaké jsou silné a slabé stranky obchodnich zastupcl z hlediska jejich vystupovani?

Hodnoceni: O b. (nedostacujici) - 1 b. (dobry) -2 b. (vyborny)

Karlovo Nameésti
otdzka/poboclka ndmésti | Rimska Miru Revolu¢ni| Na Pofi&i
Jevil 0Z o mne jako o klienta
zadjem? Ohodnotte dle stupnice 1 2 1 2 2
Jak hodnotite verbalni komuni-
kaci OZ? (spisovny jazyk, ton
rfeci..) . Ohodnotte dle stupnice 0 2 ) 2 2
Jak hodnotite neverbalni komu-
nikaci 0Z? (mimika, o¢ni kon-
takt...) Ohodnotte dle stupnice 1 2 1 2 0
Jaky soulad byl mezi verbalni a
neverbalni komunikaci?
Ohodnotte dle stupnice 1 2 2 2 0
Pdsobilo na mne chovani OZ
prijemné&? (napt. ¢asovy natlak,
reakce na verbalni/neverbalini
komunikaci..) Ohodnotte dle
stupnice 1 2 1 2 0
Pdsobil obchodni zastupce se-
bejisté (sebevédomi, reakce na
otdzky)? Ohodnotte dle stupnice 2 2 2 2 0
Byl celkovy Cas adekvatni
vzhledem k nabidce? Ohodnotte
dle stupnice 2 2 2 2 0
pocet ziskanych bod( 8 14 11 14 4
maximalni pocet bodd 14 14 14 14 14
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5. Jaké jsou rozdily pobocek z hlediska jejich vzhledu a vybavenosti?

Hodnoceni: O b. (nedostacujici) - 1 b. (dobry) -2 b. (vyborny)

Karlovo Nadmeésti
otazka/pobocka ndmésti | Rimska Miru Revoluéni| Na Pofici
Je pobocka dobfe umistnénd?
(v blizkosti metra, tramvaje..) 1 1 1 1 1
Plsobila kancelar upravené a
Ciste? 1 1 1 1 1
Lze zde platit platebni kartou? 1 1 1 1 1
Byla v kancelafi vano&ni
vyzdoba? 1 0 0 1 0
Je otevirajici doba adekvatni? 1 1 1 1 1
pocet ziskanych bodi 5 4 4 5 4
maximalni pocet bod{ 5 5 5 5 5
Celkové zhodnoceni obchodnich zastupcl z hlediska vsech kritérif
Maximalni pocet bod(: 36
Karlovo Namésti
pobocka ndmésti | Rimska Miru Revolu¢ni| Na Pofi&i
pocet dosazenych bodd 23 34 26 33 20
procentudlni Uspésnost 63,89%|9444% | 7222%| 9167%| 5556%

Priloha 2 : Souhrn Mystery shoppingu v pobockach Allianz pojistovny, a.s.

*OZ=0obchodni zastupce

Zdroj: autor
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Evidence vyplujcek

Prohlasent:
Davam svoleni k pUjcovani této bakalarské prace. UzZivatel potvrzuje svym podpisem,
Ze bude tuto praci radné citovat v seznamu pouzité literatury.

Jméno a pfijmeni: Eliska Kosinova
V Praze dne: 02.05. 2019 Podpis:

Jméno Oddéleni/ Pracovisté |Datum Podpis

62



