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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na proces firemniho vzdélavani novych pracovnikl
v oblasti osobniho prodeje, konkrétné na jejich Givodni zaskoleni ve vybrané spolecnosti,
kterd si prala zdstat v anonymité. Cilem prace je analyzovat soucasné tvodniho zaskoleni
novych pracovnikli a navrhnout pfipadnd zlepSeni na zakladé teoretickych poznatki.
Teoretickd Cast se vénuje firemnimu vzdélavani jako soucasti fizeni lidskych zdroji,
metodam vzdélavani dospélych a specifikiim osobniho prodeje. Praktické ¢ast je zaloZena
na kvalitativnim vyzkumu, konkrétné na rozhovoru s internim trenérem firmy, ale taky na
kvantitativni metodé, a to dotazniku pro t€astniky tvodniho zaskoleni. Analyza ukazuje na
urcité nedostatky soucasného onboardingu, jako je napiiklad nizkd relevance praxe na
prodejné a nebo nevhodné zvolené forma online Skoleni prace v systémech. Prace navrhuje
konkrétni doporuceni vedouci ke zvyseni efektivity onboardingu a lepsi pfipravé novych

obchodnich zéstupcti na praxi v terénu.

Kli¢ova slova: firemni vzdélavani, osobni prodej, uvodni skoleni, onboarding, prodejce,

zameéstnanec

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the process of corporate training for new employees in the
field of personal selling, specifically on their initial onboarding in a selected company that
wished to remain anonymous. The aim of the thesis is to analyse the current onboarding
process of new employees and to propose potential improvements based on theoretical
knowledge. The theoretical part addresses corporate education as a component of human
resource management, methods of adult education, and the specifics of personal selling. The
practical part is based on qualitative research, specifically an interview with an internal
trainer of the company, as well as a quantitative method — a questionnaire survey conducted
among participants of the onboarding programme. The analysis reveals several shortcomings
of the current onboarding process, such as the low relevance of in-store practice or the
inadequately chosen online training format for system work. The thesis proposes specific
recommendations to increase the effectiveness of onboarding and to better prepare new sales

representatives for their fieldwork.

Keywords: corporate training, personal selling, initial training, onboarding, salesperson,

employee
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UVOD

Firemni vzdélavani je jednim z klicovych aspektl moderniho fizeni lidskych zdrojt, které
ptispiva k dlouhodobému rlstu a Gispéchu organizaci napti¢ v§emi obory. V kontextu rychle
se meniciho podnikatelského prostiedi, digitalizace, globalizace, rostouci konkurence a
neustalého vyvoje trzniho prostfedi se stdva nutnosti prubézné zvysSovat kvalifikaci a
dovednosti zaméstnancti. Dynamicky se ménici pozadavky na dovednosti pracovnikd,
zejména v oblasti prodeje a komunikace, vytvareji tlak na neustalé zvySovani kvalifikace,
adaptaci na nové technologie a rozvoj profesnich kompetenci. Firmy si tak stale vice
uvédomuji, Ze pravé investice do vzdelavani piedstavuji efektivni strategii, jak zvySovat

produktivitu, loajalitu a spokojenost zaméstnancii a zaroven posilovat svou pozici na trhu.

Zvlastni diraz je tieba klast na vzdélavani pracovnikll v oblasti osobniho prodeje, kde
uspéch zavisi nejen na odbornych znalostech o produktech a sluzbach, ale predev§im na
schopnosti budovat vztahy se zékazniky, umét naslouchat, identifikovat zakaznikovi potieby
a pfizpusobit svilj prodejni piistup konkrétni situaci. Osobni prodej je velmi dynamicka a
naroc¢na disciplina, ktera vyzaduje kombinaci tvrdych a mékkych dovednosti — tedy nejen
technické znalosti, ale i silné komunika¢ni schopnosti, empatii, vyjednavaci dovednosti a
schopnost zvladat narocné situace. Systematické vzdélavani je v tomto ohledu nejen
prostfedkem k profesnimu ristu zaméstnanci, ale i nastrojem, jak zajistit vysokou uroven

zakaznického servisu a plnéni obchodnich cilt firmy.

I ptes rostouci dliraz na vzdélavani ze strany firem se vSak v praxi ¢asto setkdvame s urcitymi
bariérami na strané pravé zaméstnancli. Mnoho pracovnikli stdle nevnimd vzdélavaci
programy jako benefit, ale spiSe jako povinnost, kterou je tfeba splnit a ,,rychle odbyt®.
Skolitelé se tak Easto potykaji s neochotou ¢ pasivnim piistupem ucastnikil, coz snizuje
efektivitu samotného vzdélavani a omezuje jeho dopad. Pfitom pravé pozitivni nastaveni
zaméstnancl vici vzdélavani je kliCové pro jeho uspéch. Vyzvou tedy neni pouze vytvorit
kvalitni vzdélavaci obsah, ale také jej spravné komunikovat a motivovat pracovniky

k aktivni ucasti a vnimani vzdélavani jako pfilezitosti k profesnimu i osobnimu rozvoji.

Osobni prodej je dynamicka disciplina, ktera vyzaduje nejen technické znalosti o produktech
a sluzbach, ale i takzvané mékké dovednosti jako je komunikace, vyjednavani a budovani
vztahli se zdkazniky. Efektivni prodejce musi byt schopen rychle reagovat na potieby

zakaznikd, prizptsobit sviyj piistup riznym typtm klientd a sou¢asn¢ dosahovat prodejnich
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cili. Z tohoto divodu je systematické a cilené vzdélavani pracovniklt v osobnim prodeji

klicové pro uspéch firem plisobicich v tomto segmentu.

Cilem této prace je na zéklad¢ teoretickych poznatki o vzdélavacim procesu analyzovat
systém firemniho vzdélavani novych obchodnich zastupct ve vybrané spolecnosti plsobici
v oblasti osobniho prodeje. Spole¢nost si z diivodu interni politiky ptéla ziistat v anonymit¢,
a proto je v celé praci oznacena jako firma X. I pfesto, Ze nazev firmy neni uveden, veskeré
udaje, informace a vyzkumna data, na nichz prace stavi, jsou realni a pochéazeji z internich
materiall a zpétné vazby ucastniki Skoleni. Vysledky tak odrazeji skute¢nou situaci ve firmé

a mohou slouzit jako podklad pro pfipadné Gpravy stavajiciho vzdélavaciho programu.

Prvni, teoreticka ¢ast prace, se vénuje vymezeni zakladnich pojma v oblasti firemniho
vzdélavani. Je zde popsan vyznam a charakteristika firemniho vzdélavani, formy vzdélavani
a pristupy, které v souc¢asné dobé€ ziskavaji na dulezitosti — zejména e-learning, workshopy
apod. Dale jsou popsany kapitoly ohledné¢ samotného osobniho prodeje a to konkrétné
kapitoly o strategiich a taktikach prodeje, které obchodni zastupci musi ovladat, ale taky
kapitola o fazich obchodniho jednani, které je nedilnou soucésti v ramci vzdélavani

v osobnim prodeji.

Druhd, tedy prakticka ¢ast, se zamétuje na konkrétni ptipad uvodniho zaskoleni novych
obchodnich zastupcti ve vybrané firmé X. Cilem bylo nejen popsat aktualni podobu Skolent,
ale také ji zhodnotit na zékladé vypovedi samotnych Gcastnikli a Skolitelt. Pro tento tcel
bylo vyuzito dotaznikové Setfeni, doplnéné o rozhovor s trenérem, ktery cely proces Skoleni
organizuje a vede. Na zaklad¢ vyhodnoceni dat jsou v zavéru prace formulovana konkrétni

doporuceni vedoucti ke zlepSeni efektivity a kvality vzdélavaciho programu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKE ZAKLADY FIREMNIHO VZDELAVANI

Firemni vzdé¢lavani je nezbytnou soucasti kazdého podniku. Dle webu (Vema, 2024) je
vzdélavani zaméstnanct klicovym faktorem tspéchu kazdé firmy a HR oddéleni v tomto
procesu hraje zasadni roli. Podle Bartonkové (2010) je firemni vzdélavani ,, hleddni a
nasledné odstranovani rozdilu mezi tim co je, a tim, co je Zadouci*. Zaroven Bartonikova
(2010) definuje firemni vzdélavani , procesem organizovanym podnikem/firmou, ktery
zahrnuje jak vzdelavani v podniku (interni, vnitropodnikové vzdélavani, organizované
podnikem ve vlastnim vzdélavacim zarizeni nebo na pracovisti), tak i vzdélavani mimo
podnik (externi vzdélavani, vzdelavani na objednavku ve specializovaném vzdélavacim
zarizeni nebo Skole).” Vyzkumy ukazuji, ze firmy, které¢ investuji do vzdélavani svych
zameéstnancl, dosahuji vyssi arovné inovaci, lepsi zakaznické spokojenosti a nizsi fluktuace

zameéstnancu (Noe, 2017).

1.1 Charakteristika a vyznam firemniho vzdélavani

Existuje nékolik teoretickych piistupt k firemnimu vzdélavani, které se zamétuji na rizné
aspekty u€eni a rozvoje. Mezi nejvyznamnéjsi pfistup patii behavioristicky, kognitivni,
konstruktivisticky a socidlné-kognitivni pfistup.
Samotny systém firemniho vzdélavani je podle Vodéka (2011) ,, opakujici se cyklus, ktery
vychazi ze zasad firemniho vzdélavaci politiky, sleduje cile podnikové strategie vzdélavani
a opirad se o organizacni a institucionalni predpoklady vzdélavani. *
Nejedna se ale samoziejmé pouze o Skoleni na pocatku pfijeti zaméstnance, vstupuji zde 1
dalsi doskolovéni a rozvoj zaméstnancii.
Systematické a pravidelné vzdelavani zaméstnanci pfinasi dle Vodéka (2011) mnoho
vyhod:

o, Neustale podniku dodava odborné pripravené pracovniky, bez jejich Ccasto

narocného hledani na trhu prace.

o Umoznuje prubezné formovani pracovnich schopnosti zaméstnancii podle

specifickych potreb podniku.
o Neustale zlepsuje kvalifikaci, znalosti a dovednosti i osobnost zaméstnancii.

e Prispiva ke zlepsovani pracovniho vykonu, produktivity prdace i kvality vyrobkii a

sluzeb vyraznéji nezli jiné zpiisoby vzdeélavani.
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o Je jednim z nejefektivnéjsich zpusobu hledani a nalézani vnitrnich zdrojii k pokryti

potreby zaméstnancii. ,,

Dle webu Vema (Vema, 2024) se vyznam firemniho vzd¢lavani piiblizuje k vyhodam
Vodaka:
e ZvySovani kvalifikace a produktivity: Pomaha zaméstnancim rozvijet nové

dovednosti a znalosti, coz vede ke zvySeni jejich efektivity a produktivity.

e Podpora inovativnosti a konkurenceschopnosti: Vzdélavani stimuluje kreativitu a
inovativni mysleni, coz je kli¢ové pro udrzeni konkurenceschopnosti na rychle se

ménicim trhu.

e ZvySeni loajality a spokojenosti zaméstnancii: Investice do vzdélavani ukazuje

zamé&stnancliim, Ze si jich firma vazi, coz zvysuje jejich loajalitu a snizuje fluktuaci.

e Osobni a profesiondlni rist: Kvalitni vzdélavaci programy podporuji nejen
profesni, ale i osobni rozvoj zamé&stnanct, coz pispiva k jejich celkové spokojenosti

a motivaci.

o Identifikace a rozvoj talenti: Vzdélavani pomaha identifikovat talentované

zaméstnance, kteti mohou byt budoucimi lidry a klicovymi hraci v organizaci.

V oblasti osobniho prodeje je firemni vzdélavani zvlaste dilezité, nebot’ prodejci musi byt
schopni nejen efektivné prezentovat produkty a sluzby, ale také budovat dlouhodobé vztahy
se zékazniky. To vyzaduje Sirokou Skdlu dovednosti, véetné¢ komunikace, vyjednavani,

feSeni konfliktd a emocni inteligence.

Sikyt (2016, s. 526) oznaluje jako ucel firemniho vzd&lavani utvafeni, prohlubovani a
roz$ifovani znalosti, dovednosti a schopnosti pracovnikt k vykonu jejich prace a dosahovani
vykonu, ktery po nich firma pozaduje. Dale uvadi, ze systematické vzdélavani jde ruku
v ruce s personalnim rozvojem pracovnikil (s jejich kariérou) a zaroven zaméstnavatel

zhodnocuje investice do svych vlastnich zaméstnanci.

1.2 Identifikace vzdélavacich potieb

Prvnim dilezitym krokem pro feseni jakéhokoliv tématu (at’ uz nastavovani novych, zméné
nebo jen kontrole) je dulezita identifikace. Neni tomu jinak ani u firemniho vzdélavani. Je

tedy dulezité si identifikovat vzdé€lavaci potieby pro dalsi postupy.
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Sikyt (2016, s. 534-535) charakterizuje identifikaci jako nesoulad mezi znalostmi,
dovednostmi a schopnostmi pracovnikll a pozadavky na pracovni mista. Dale uvadi, ze se

samotnd identifikace provadi z udajii o pracovnich mistech a o samotnych zaméstnancich.

Metody identifikace vzdélavacich potfeb mizeme rozdélit na:

Analyzu pracovnich pozic - ,, ta zahrnuje detailni zkoumani jednotlivych pracovnich roli a
identifikaci klicovych kompetenci potrebnych pro jejich efektivni vykonavani. Tento pristup
umoznuje zmapovat aktualni schopnosti zaméstnancii a porovnat je s pozadovanymi
dovednostmi (Koubek, 2015). “

Pruzkumy a dotazniky — , Zvidsini pruzkumy zameérené na potreby vzdeélavani mohou
zjistovat nazory manazeri a ostatnich zaméstnancii na to, co se potiebuji naucit. Jenze takto
ziskané udaje mohou byt dosti neurcité a zvlasté béhem rozhovoru muze byt pro lidi znacne
obtizné vyjadrit to, co opravdu chteji. “ (Armstrong, 2015).

Hodnoceni vykonosti —,, je dalsi klicovou metodou, ktera pomdahda identifikovat oblasti, kde
zameéstnanci potrebuji zlepSeni. Pravidelné hodnoceni poskytuje informace o vykonnosti

Jjednotlivcu a tymii, coz miize odhalit mezery ve znalostech a dovednostech “(Koubek, 2015).

1.3 Planovani firemniho vzdélavani

Planovani vzdélavacich aktivit je kritickou fazi, ktera zahrnuje stanoveni cilii, vybér metod
a nastroju, tvorbu rozpoctu a harmonogramu vzdélavacich programt.

Planovani mizeme rozdélit na tii faze:

1. Stanoveni vzdélavacich cila

,wtanoveni cilii vzdeélavani, vymezeni podminek vzdelavani a urceni stavajicich znalosti a

dovednosti vzdelavajicich se jedincii. (Amstrong, 2015).*

2. Vybér metod a nastroji

Na zaklad¢ identifikovanych vzdélavacich potieb a stanovenych cili se vybiraji vhodné
metody a nastroje vzdélavani. Tento vybér by mél zohlednit rizné ucebni styly zaméstnanct
a organizaéni moznosti. ,, Analyza predmétu vzdelavani, koncept programu vzdeélavani,
urcent studijnich a vyukovych materialii a stanoveni metod vyhodnocovani vzdélavani.

(Amstrong, 2015).“

3. Tvorba rozpo¢tu a harmonogramu
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., Efektivni planovani zahrnuje také tvorbu rozpoctu a harmonogramu. Musi byt naprosto

zirejmé, jaké jsou cile a prinosy programu a jak jich bude dosazeno. Naklady na realizaci

programu se musi udrzet v ramci rozpoctu (Amstrong, 2015).%

Dle Amstronga (2007) ma planovani dokonce 5 fazi — analyzu, navrh, vyvoj, realizaci a

vyhodnoceni.

Sikyt (2016, s. 535-537) naopak plan vzdélavani vymezuje nasledovné:

Cil vzdélavani (m¢l by vyplyvat z potieb)

Cilova skupina

Metody vzdélavani

Instituce, které vzdélani umozni

Lektor

Misto, kde vzdélavani probéhne

Casové vymezeni pro vzdélavani

Pozadavky tykajici se materidlu a technického vybaveni
Metody pro vyhodnoceni

Néklady

Jasné v téchto bodech vymezuje, otdzky, kde, kdy jak a za kolik mé vzd€lavani pracovnikl

prob&hnout.

Sikyt odborné vzdélavani pracovniki rozdéluje celkem na &tyfi druhy (20, s. 528-530):

ZasSkoleni: tady se jedna o adaptaci nebo orientaci. Dochazi zde k osvojeni znalosti,
dovednosti a schopnosti k vykondvani nové sjednané prace pii nastoupeni do

organizace nebo pii piechodu na jiné pracovni misto v rdmci organizace.

Doskolovani: jedna se o variantu, kdy si pracovnik prohlubuje kvalifikace. Jedna se
znovu o osvojeni novych znalosti, dovednosti a schopnosti, ale v souvislosti

s ptichodem meénicich se pozadavkil v souc¢asné pozici.
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e PieSkolovani: jinak tuto metodu Sikyf oznacuje jako rekvalifikaci. Jedna se o
ziskani novych znalosti, dovednosti a schopnosti za G¢elem vykonavani jiné nez

soucasné prace.

¢ Rozvoj: rozvojem se rozumi rozsifovani kvalifikace. Jedna se o osvojeni novych
znalosti, dovednosti a schopnosti nad rdmec pozadavki, které ma pracovnik v ramci

své prace tak, aby zvysil svoji uplatnitelnost at’ uz v organizaci nebo i mimo ni.

1.4 Metody firemniho vzdélavani

Existuje spousta metod vzdélavani, ale tato kapitola se bude vénovat pouze par z nich, které

firma pouziva. Proto jsou uvedeny tyto metody:

1.4.1 Seminare a workshopy

Seminate a workshopy predstavuji interaktivni formy vzdélavani, které kombinuji teoretické
poznatky s praktickymi cvicenimi. ,, Na workshopu se sejdou lidé, kteri maji ,,odborné*
znalosti nebo zkuSenosti s jistou pracovni roli — manazeri nebo drzitelé pracovni role — s
moderatorem, kterym miize byt personalista nebo externi konzultant. *“ (Armstrong, 2007).
Tyto formy vzdélavani podporuji aktivni zapojeni Gi€astnikil a umozituji okamzitou aplikaci

ziskanych poznatkl v praxi.

1.4.2 Piednasky

., Prednasky jsou obvykle zamérené na zprostredkovani faktickych informaci ci teoretickych
znalosti. Jejich vyhodou je rychlost prenosu informace a nendrocnost na podminky

(vvbaveni). “ (Koubek, 2015).

1.4.3 E-learning

E-learning je vzdélavaci metoda, ktera vyuziva digitalni technologie k poskytovani
vzdélavacich materidlti a kurzii online. Tato forma vzdélavani nabizi flexibilitu, protoze
zaméstnanci mohou studovat kdykoli a kdekoli, kde maji ptistup k internetu. ,, Miize mit
nejruznéjsi podobu, od prostého vkladani ruznych informacnich a vzdeélavacich materialii
do firemni site” (Koubek, 2015). Diky e-learningu mohou firmy rychle aktualizovat

vzdélavaci obsah a pfizpusobit jej aktudlnim potiebam.
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1.4.4 Individualni vzdélavani — mentorovani a kouéink

., Mentorovani je proces zaloZeny na vyuzivani specialné vybranych a vyskolenych jedincii
(mentorut), kteri pomdahaji pridélenym osobam pri jejich vzdélavani a rozvoji tim, Ze jim
poskytuji odborné vedeni, praktické rady a trvalou podporu. Mentori pripravuji lidi

k tomu, aby v budoucnosti dosahovali lepsich vysledkii a zvladali obtiznéjsi vyzvy,
napriklad postup v kariére. Mentorovani muze hrat diilezitou roli v rozvoji lidru

a manazeru. “ (Amstrong, 2015).

., Koucovani je osobni (obvykle 1 + 1) pristup, ktery lidem pomdha rozvijet jejich znalosti
a dovednosti a zlepsovat jejich vykon. Potreba koucovani miize vzejit z formalniho nebo
neformalniho prezkoumani pracovniho vykonu, ale prileZitosti ke koucovani se mohou

objevit také behem kazdodennich cinnosti. ““ (Amstrong, 2015).

1.4.5 Vybér metod firemniho vzdélavani

Vybér vhodnych metod a forem vzdélavani zavisi na nckolika faktorech, vcetné
vzdélavacich cilt, potfeb Gcastnikli, dostupnych zdroji a kontextu organizace. Kombinace
riznych metod muze zvysit efektivitu vzdélavaciho programu a zajistit, Ze rtizné potieby
ucastniki budou uspokojeny. ,, Klicem k uspésnému firemnimu vzdelavani je flexibilita a
schopnost prizpusobit se ménicim se potiebam zaméstnancu a organizace* (Vaclavik,

2018).

1.5 Vyhodnocovani vzdélavacich aktivit

Mezi nejznaméj$i model vyhodnocovani vzdélavani patii Kirkpatrickova ¢tyflaroviiova

evaluace. Tento systém je rozdélen na Ctyfi urovné (Amstrong, 2015):

1. uroverit vphodnocovani reakci
., Prvni uroven hodnoti okamzité reakce ucastnikii na vzdélavaci program. Zjistuje se, zda
byli spokojeni s obsahem, metodami a lektorem. Tyto informace mohou byt ziskany

prostrednictvim dotaznikii nebo rozhovorii (Koubek, 2015).

2. uroveii vyhodnocovani poznatkii
., Druha uroven méri, jaké znalosti a dovednosti ucastnici ziskali behem skoleni. To miiZe byt
hodnoceno pomoci testii, praktickych cviceni nebo zpétné vazby od lektorii (Armstrong,

2015).«

3. uroveri vyhodnocovdni chovani
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., Na treti urovni se vyhodnocuje, do jaké miry se zménilo chovani ucastnikii vzdelavani
smerem k pozadovanému chovani, kdyz se vratili na sva bézna pracoviste k vykonavani
sverené prace. Zjistuje se, do jaké miry doslo k prenosu osvojenych znalosti, dovednosti a

postojit do praxe. (Amstrong, 2015).*

4. uroverii vyhodnocovani vysledki
Ctvrtd aroven hodnoti celkovy dopad vzdélavaciho programu na organizaci, véetné zlepSeni
vykonnosti, zvySeni produktivity, sniZzeni chybovosti nebo zvySeni spokojenosti zakaznikl

(Amstrong, 2015).
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2 OSOBNI PRODEJ

Nedilnou soucasti vzdélavani ve vybrané spolecnosti je osobni prodej. S tim maji prodejci
zkuSenosti jiz z predchozich zaméstnani anebo byli vybrani s tim, Ze k osobnimu prodeji
maji predpoklady. Proto jiz od prvniho dne dostavaji teoretické, ale i praktické znalosti od
svych skoliteld (tzv. trenérti) k dispozici. K tématu, které se tyka této prace je taky potieba
si jasn¢ definovat, co to osobni prodej je a taky piedstavit zékladni strategie a taktiky, které

vybrani zaméstnanci pouzivaji k prodeji.

2.1 Definice osobni prodeje

Dle Asociace osobniho prodeje (osobniprodej, 2025) piimy prodej znamena veskeré
zpiisoby prodeje zalozené na osobnim kontaktu mezi pfimym prodejem a zdkaznikem, ktery
probiha formou osobniho nebo individualniho vysvétleni nebo pfedvedeni vyrobku fyzicky
nebo v digitalni podobé mimo obchodni prostory. Cardone (2017, s. 14) uvadi, ze prodejem
se ma na mysli obecnd snaha o vyjednévani, presvédcovani, premluveni nebo dosazeni svych
cilt. Dle Slapaka (2023, s. 9) nemiize byt podnikani usp&né, pokud se neuskuteéni prodej a
dokud nékdo neuzavie prodejni cyklus. Podle néj jsou prodejci dulezitou slozkou kazdé
organizace, kterd je ve vSem zavisla na zdkaznicich. Navic by podle né¢j mél byt kladen vétsi
diiraz na vyuku zékladt prodeje na Skolach a na univerzitach, jelikoz prodej je aplikovatelny

nejen pro prodej samotny, ale taky i mimo n¢j.

Webové stranky Asociace osobniho prodeje (osobniprodej, 2025) uvadi jako
charakteristické prvky osobniho prodeje tyto:

o | Primy prodej je dynamicky a spolehlivy distribucni kandl nabizejici kvalitni

produkty a personalizované sluzby.

e Primy prodej znamenda veskeré zpusoby prodeje zalozené na osobnim kontaktu mezi
primym prodejcem a zakaznikem, ktery probiha formou osobniho nebo
individualniho vysveétleni nebo predvedeni vyrobkii fyzicky nebo v digitalni podobé

mimo obchodni prostory.

e Primy prodej se obvykle provadi tvari v tvar — osobné, na miste, kde jsou produkty
predvadeny: bud’ jednotlivci, nebo skupiné (domacim party).

e Primy prodej je model, ktery funguje — vzdy se prizpusobil trznim a demografickym

zmenam, aniz by ztratil ze zretele sviij charakter. ,,
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Posledni dulezitou a asi nejvice vystihujici definici prodeje je ta, kterou uvedl Ul¢in (2016,
s. 68) a to, ze prodejem se mysli vyvolani takovych pocitli a potieb u zdkaznika, které vedou
k takové situaci, ze si zdkaznik dobrovolné koupi naS produkt nebo sluzbu, podepise

smlouvu, vyplni Sek nebo prodej potvrdi jinym zplisobem.

2.1.1 Dilezité pojmy v prodeji

Komunikace

Dle Ul¢ina (2016, s. 70) je komunikace velmi dilezitou vlastnosti, kterou musi byt kazdy
spravny obchodnik vybaven. Jelikoz pokud chce obchodnik néco prodat nebo poskytovat
sluzbu, musi byt schopen komunikovat efektivnéji nez bézny ¢lovek.

Produkt a sluzba

Ul¢in (2016, s. 72) definuje produkt jako hmotnou véc, které se miizeme dotknout —
napiiklad potraviny, obleceni apod. Naopak sluzbu definuje jako nehmotnou a abstraktni —
neni ji mozné vzit do rukou (napfiklad sluzby v restauraci, poradenstvi, bankovnictvi apod.)
Obchodnik/obchodni zastupce/prodavac

Na webu Businessinfo (2025) je definovan obchodnik tak, Ze prodava nejen sluzby
(produkty), ale taky ziskava davéru zdkaznika. Taky uvadi, Ze obchodnik musi dobie znat
zakaznika a jeho potieby, rozumi jeho pfanim a specifickym pozadavkiim a naléza nasledné
optimalni feSeni pro zdkaznika.

Provize

Dle webu financnivzdelavani (2025) se provize definuji jako odména za obstarani obchodu
nebo sluzby. Cardone (2017, s. 15) uvadi, Ze provize nemaji pouze podobu finan¢ni odmeény,
ale miZe to byt uznani za dobie odvedenou préci, povyseni na vyssi pozici ve firm¢, zvySeni
platu, ziskani novych kontaktl nebo ziskéani hlasti/lidi na svou stranu.

Klient/zakaznik

Podle Ul¢ina (2016, s. 75) se jedna o n€koho, kdo je schopny podepsat smlouvu, zaplatit
hotové nebo jakymkoliv jinym zplisobem koupit produkt nebo sluzbu, kterou mu obchodnik
prodava.

Neprimy prodej

Ul¢in definuje (2016, s.75) tento prodej jako ten, kdy zakaznik vyhledd obchodnika za
ucelem koupé produktu nebo sluzby v urcitém objektu (napt. obchod, ndkupni centrum),
tady obchodnici (Ul¢inem nazvani jako spiSe prodavaci) ¢ekaji pasivnim zplisobem na
zakazniky a ptilezitost ovlivnit jejich nakupni rozhodnuti. Mizou tady byt zatazeny obchody

se spotfebnim zbozim, banky apod.
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Piimy prodej

Dle Ul¢ina (2016, s. 76) se jednd o formu prodeje s aktivnim vyhleddvanim a oslovovanim
potencialnich zékazniki v jejich prostfedi (byt, dim, kancelaf, pracovisté apod.). Jinak je
tento typ prodeje spojovan s tzv. D2D prodejem (door — to — door, ¢esky dim od domu).
V tomto ptipadé je vétSinou jednd o prodej bez dohodnutych schiizek.

Call centrum

Call centra jako takova se mlizou délit na rizné druhy. Ul¢in (2016, s. 79) definuje, Ze toto
oddéleni spolecnosti komunikuje s klientem pouze po telefonicky — klientovy pozadavky,
problémy, ptipadné jeho otazky se vyftizuji telefonicky. Existuji call centra, kterd mizou
fungovat jako kombinace podpory zdkazniklim a prodeje nebo call centra, kterd maji na

starosti pouze prodej produktii a sluzeb.

2.2 Strategie a taktika v osobnim prodeji

Pro kazdého prodejce je diilezité znat zaklady jak strategie, tak i taktiky prodeje.

2.2.1 Zasady pripravy na prodej

Podle Slapaka (2023, s. 41) je strategie diileitd uz pii prvnim kontaktu se zakaznikem a pro

kazdou komunikaci je dilezité dodrzet nasledujici zasady:

e Dtkladné se pfipravit pfed prvnim kontaktem — poznat business zdkaznika, kde a jak
jim muizeme pomoci, poznat jejich rozhodovaci jednotku a vlivy (kdo bude

ovliviiovat rozhodnuti o koupi), nachystat si ptidanou hodnotu.

e Kontaktovat rozhodovaci jednotky, s odpovidajicimi druhy vlivli — ekonomicky,

technicky, uzivatelsky, koucovaci, politicky

e Zjistit doCasnou situaci — potiebu riistu, nutnost vyieseni problému, absenci potieby

ménit, nadmérnou sebediivéru

e Zvolit spravny pfistup — brat v uvahu jejich osobnostni typy, vést jednani ke
spolupraci, ptizplisobit svoji image.

e (Cilit na situaci vyhra — vyhra — vyhra — uplatiiovat strategicky prodej a vysokou

taktiku

e Uplatiiovat emocni inteligenci — mit svilj postoj, vnimat zékaznikovi pocity,
projevovat zdjem o zdkaznika a o jeho zajmy, ukazovat, ze zadkaznikovi obchodnik

rozumi, projevovat rozumnou zvidavost a byt cilevédomy.
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e Ridit prodejni cyklus podle pravidel projektového fizeni — dobie planovat, sledovat

plnéni daného planu a ladit plan ptipadné dle potieb.

2.2.2 Taktiky prodeje

24

vSem taktikdm prodejct. Patii zde u¢inna komunikace verbalni, vizudlni, pfima a nepfima.
Taky taktika kladeni otazek, uméni naslouchani a udrzeni asertivity pti obchodnim jednéni.
Zminuje taky prodej uzitkl pied prodejem parametrd, taky jiz zmiflovana ptiprava obchodni
schiizky nebo dodrzovani formy zagatku jednani. K dal§im bodim p¥idava Slapak (2023)
sledovani cilt, uplatiovani technik uzavirani prodeje (s tim souvisejici reagovani na nakupni
signaly), uplatiovani vyjednavacich technik (specifika vyjednavéani srtznymi typy
zakaznikl), uplatiiovani autority obchodnika a jeho vztahu je klientim. Taky zde patii
jednani s obtiznymi zékazniky, zvlddani riznych druhi ndmitek pfi obchodnim jednani,

pfipadna dovednost zjistit priciny vedouci k nespokojenosti zakaznika.
2.3 Faze obchodniho jednani

2.3.1 Priprava na schiizku

Jak jiz bylo v pfedchozi kapitole zminéno, tak pfed samotnou schiizkou je dilezité se fadné
pfipravit. Neckaf, Kolaf a Janecek (2019, s. 286) uvadi, ze diky ptipravé ziskd obchodnik
pred schiizkou vétsi jistotu. Taky se shoduji, ze diky pfipravé mé obchodnik lepsi odhad,
jaky produkt bude zakaznikovi nabizet jiz pfed samotnou schiizkou. Diky pfiprave je taky
obchodnik schopen upravit svou fe¢ pro jednotlivého klienta a taky se mlize 1épe piipravit

na ptipadné namitky ze strany zdkaznika.
2.3.2 Faze prodeje/obchodniho jednani

Ul¢in rozdéluje prodej na celkem 5 fazi (2016, s. 110):

1. Pfivitani — tato faze je v kapitole spojena s fazi predstaveni a uvadi se zde, Ze tyto
dvé faze jsou dané spolecenskymi zvyklostmi. Dilezité ale je, jakym zplsobem
obchodnik tyto faze provede — hlasitost, usmév, vzhled, drzeni t€la, podani ruky.

2. Piedstaveni — do tivodni faze je jesté zafezovan tzv. ice break (neboli ,,prolomeni

ledid*). Jedna se o kratkou, neformalni fe¢, diky které se uvolni atmosféra pred

zahajenim samotného prodeje.
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Prezentace — paradoxem této faze je mylnd domnénka obchodnikd, Ze ¢im vice budou
v této fazi mluvit, tim vice toho prodaji. Ul¢in (2016) tady zminuje, ze je dulezité
pfed samotnou fazi prezentace zjistit, co zdkaznik chce. Prezentace by méla pak

z téchto poznatkd vychazet a méla by byt kratka, jasna a vystizna.

Prodej ceny — tato faze je pro mnoho obchodnikli tou nejtézsi, jelikoz maji obavy
z prezentace ceny zakaznikovi. Proto spoustu obchodnikl fika ceny tiSe, tfesou se
sami obchodnici a tfese se jim pfi této fazi hlas. Ul¢in (2016) urcuje vice zptsobi,

jak cenu prodat:

- Prodejem produktu bez moznosti vyjednavani

- Prodej produktu s moznosti vyjednavani nebo s nabidkou vice moznosti
- Prodej ceny ,,shora doli*

- Prodej ceny ,,zdola nahoru®

Uzavieni obchodu — jedna se o posledni fazi, kdy je potfebné v zdkaznikovi vyvolat
impulz ke koupi nebo podpisu.

vvvvvv

pamatuje ty informace, které mu obchodnik poskytne na konci.

Neckar a spol. (2019, s. 302) naopak predstavuji, ze faze obchodniho jednani jsou 4:

1.

Otvirak — jedna se o fazi, kdy se obchodnik snazi naladit na stejnou vlnu

s potencidlnim zékaznikem a chce zédkaznika rozpovidat

Analyza — v této fazi obchodnik zjist'uje potieby zdkaznika. Pfipominaji, Ze analyzu
si muze ¢aste¢né obchodnik vytvofit jiz pfi samotné piipraveé pred schiizkou, ale je
taky dtlezité, aby tento stav zaznél 1 od zdkaznika. Dulezité je v této fazi se spravné

ptat, konkrétn¢ a taky naslouchat zakaznikovi.

Prezentace — jako hlavni zasady této faze uvadi, aby byla prezentace co nejkratsi,

interaktivni a nemd zde byt pouzit monolog. V této fazi se taky rozebira cena.

Uzavreni (closing) — posledni fdze mé nékolik podob, a to prohrany obchod, vyhrany

obchod a nebo dany postup, co bude nésledovat.
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2.4 Typologie prodejci

Slapak ve své publikaci (2023, s. 50) uvadi dle vyzkumu CEB, Ze je mozné prodejce rozdélit

celkem do 5 zasadnich skupin:

Pracant — jedna se o prodejce, ktery je ochotny pracovat navic, nema tendence ke

vzdavani se, je velmi motivovany, chce dostavat zpétnou vazbu a rad se rozviji.

Vztahovy prodejce — tento typ si zakladd na vztazich se zdkaznikem, vénuje sviyj
Cas témto zakaznikim, chce byt s kazdym zadobie a d¢la pro zdkaznika vSe, co mu
na ocich vidi.

Osamély vlk — ten sleduje sviij vlastni instinkt a mé4 své pravidla, je sebejisty a

sebevédomy, je obtizné ho fidit.

Reaktivni FeSitel problémii — jde o prodejce, ktery je spolehlivy, orientovany na

detaily, fesi vSechny problémy a dava piednost péci o zdkaznika pied akvizici.

Profesional — posledni typ prodejce rozumi businessu zdkaznika a nabizenym
produktiim, umi komunikovat a debatovat, taky umi drzet zdkaznika pod mirnym
pozitivnim tlakem, neboji se vyjadiovat svlj nazor jak zakaznikim, tak i

nadfizenym, je asertivni taky vic¢i cendm.

Samoziejmé toto neni jedind definice a rozdéleni typologie prodejci, existuje vice typologii
prodejc.

V této ¢asti taky Slapdk uvadi usp&snost jednotlivych typti prodejcti v oblasti prodeje

produktii:

Pracant 26 %

Osamély vlk 25 %

Profesional 20 %

Reaktivni fesitel problému 18 %

Vztahovy prodejce 11 %

V oblasti prodeje feseni je uspésnost ddna nasledovné:

Profesional 54 %
Osamély vlk 25 %

Pracant 10 %
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e Reaktivni fesitel problémt 7 %

e Vztahovy prodejce 4 %

2.5 Nejcastéjsi chyby prodejci

Uspé&sny osobni prodej zavisi nejen na odbornych znalostech o produktech a sluzbach, ale
také na schopnosti navazat vztah se zdkaznikem. Porozumét jeho potfebam a adekvatné na
n¢ reagovat. V praxi se vSak Casto objevuji opakujici se chyby, které mohou vyrazné ovlivnit
vysledky prodejce i celkovou image firmy. Identifikace téchto nedostatki a jejich nasledna
eliminace prostfednictvim cilené¢ho vzdélavani je kliCovym prvkem pro zajisténi kvality

obchodniho procesu.

2.5.1 Chyby obchodnikii dle Davea Kahleho
Riha (2021, s. 77) shrnuje tyto chyby ve své kapitole do nasledujich segmenti:

Nedostatek ohleduplnosti — v této kapitole je popsano, ze ¢asto obchodni zastupci rychle
jednaji, nez premysli.
Jen strategie — v tomto bodu se odbornici opiraji o tvrzeni, ze obchodnici se ¢asto soustiedi

pouze na strategii prodeje (nebo firmy) a zapominaji na taktiku. Taktika je ale pravé to, co

by jim mélo pomoci dojit ke spravné strategii.

Neinvestovani do ristu — k dal$im chybam patii pravé podle rozdéleni Kahleho, které
shrnuje Riha, je pravé neinvestovani at’ ze samotné strany prodejce a nebo jeho

zameéstnavatele do sebe samotného a svého vzdélavani.
Neuznani chyby — dalsi chybou, ktera je v kapitole zminiovana je praveé pfenos odpoveédnosti
chyby prodejce na jiné subjekty — mlze se jednat o zaméstnavatele, o zdkaznika, o jakykoliv

jiny aspekt. Misto sebereflexe se svaluje obchodnikem vina na kohokoliv ¢i cokoliv jiného.

Mezi dalsi chyby, které jsou v této kapitole zminény miizeme zminit nedodrzovani slibti a

zavazkl, nedoporuceni konkurence, prodeji na prvnim misté nebo hypotetické otazky.
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3 METODIKA VYZKUMU

Cilem bakalaiské prace je zhodnotit soucasny koncept uvodniho zaskoleni (dale onboarding)
novych pracovnikli v divizi SMB (small medium business) v oblasti osobniho prodeje ve
vybrané firmé a navrhnout doporuceni ke zlepSeni, ktery by 1épe vyhovoval potiebam jak
zaméstnancti, tak organizaci. UGelem je ziskat hlubsi porozuméni aktualnimu stavu
onboardingu a identifikovat kli¢ové oblasti pro zlepSeni na zdklad¢ zpétné vazby od

stavajicich pracovnikd.

Vybrana firma je v praktické ¢asti této prace nazyvana jako firma X, jelikoz si pro ucely této

prace prala spolecnost zlstat v anonymite.

Vyzkumna otazka, na kterou se tato prace zamétuje, je:

VOI:,,Jsou novacci pfipraveni samostatné vykonavat budouci praci po ivodnim zaskoleni?*
Vyzkumné metody

Pro dosazeni cile prace budou pouzity dvé hlavni metody sbéru dat:

1. Dotaznikové Setfeni — bude pouzita kvantitativni metoda sbéru dat prostfednictvim

dotazniku, ktery bude rozeslan stavajicim pracovnikiim v oblasti osobniho prodeje.

Jde sice o kvantitativni metodu, ale v této praci bude mifen na kvalitativni ¢ast.

2. Polostrukturovany rozhovor s trenérem — jedna se o kvantitativni metodu sbéru dat,

ta je zaméfend na hlubsi pochopeni procesu onboardingu a jeho nedostatkii z pohledu

osoby, kterd za onboarding odpovida.

Dotaznik je zvolen jako hlavni néstroj sbéru dat z n¢kolika divodu:

Dotaznik umoziiuje oslovit vétsi pocet respondentli v kratkém case a ziskat reprezentativni
vzorek nazord. Proto byl zvolen tento zplisob metody sbéru dat. Bylo osloveno cca 70
novych obchodnich zastupct, kteti v obdobi tifi mésici absolvovali samotny onboarding.
Dotaznik poskytuje format otdzek, coz usnadiiuje srovnani a analyzu dat. Respondenti
mohou odpovidat anonymné, coz miize zvysit otevienost a upfimnost jejich odpovédi oproti
kvalitativnim metodam sbéru dat jako jsou napiiklad rozhovory. V ptipadé rozhovorii by
hrozilo, Ze obchodni zdstupci nebudou odpovidat pravdive, jelikoz jsou ve vybrané
organizaci kratce a v pfipad¢ jakykoliv negativnich odpovédi by mohli nabyt dojmu, Ze
budou za pravdivé zodpovézené dotazy nasledné pokarani piipadné by mohli nabyt dojmu,
ze na n¢ nasledné ostatni pracovnici budou nahliZet jinak.

Dotaznik byl vytvofen z uzavienych otazek, aby bylo mozné zjistit co nejvice detailii o

slabych a silnych strankach onboardingu. U otevienych otazek by hrozila situace, Ze by
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respondenti nebyli ochotni tuto otazku vyplnit a nebo by bylo slozité vyhodnoceni téchto
odpovédi. Cilem dotazniku je ziskani uceleného pohledu na onboarding od jeho ucastniki,
zjisténi silych a slabych stranek onboardingu.

Postup sbéru dat bude probihat nasledovné:

Dotaznik bude pfipraven tak, aby ucastnici odpoveédéli na otazky jednotlivych casti
onboardingu a m¢li moznost poukazat na negativni polozky ze zaskoleni. Dotaznik bude
sestaven tak, aby rozklicoval jednotlivé ¢asti onboardingu, zajistil informace, zda tyto ¢asti
ptispivaji k rychlé adaptaci novacka v terénu a nebo jsou nedostate¢né. Cilem bude zjistit,
aby otazky pokryvaly klicové aspekty onboardingu a umoznily identifikovat hlavni
problémy a navrhy na zlepSeni. Dotaznik bude obsahovat témata tykajici se hodnoceni
soucasného stavu — otazky zamétené na zkuSenosti a nazory respondentii na souc¢asny proces
uvodniho zaskoleni. Taky bude obsahovat otazky zamétfené na identifikaci konkrétnich
problémil a nedostatkli v sou¢asném zaskoleni. Vzhledem k velkému mnozstvi timat, které
onboarding zahrnuje, budou zvoleny pouze uzaviené otazky. Oteviené otazky by byly tézce
vyhodnotitelné vzhledem k rozmanitosti témat a potieb jednotlivych respondenti. Cilovou
skupinou budou stavajici pracovnici na pozici obchodnich zastupcti, kteti tento onboardning
absolvovali. Tito pracovnici maji pfimou zkuSenost s onboardingem a mohou poskytnout
cennou zpétnou vazbu ohledné uvodniho zaskoleni. Jejich nazory jsou kli¢ové k identifikaci
oblasti, kde je potfebné provést zmeény.

e Distribuce dotazniku: Dotaznik bude rozeslan prostfednictvim firemni elektronické
posty (na pracovni e-mail) vSem stdvajicim pracovniklim v oblasti osobniho prodeje
ve vybrané firm¢ béhem mésice biezna roku 2025. Dotaznik bude k dispozici na
platformé Microsoft Forms, jejiz prostfedi pracovnici znaji ze své prace. Bude jim
poskytnuta dostatecné doba na vyplnéni (dva tydny). Dotaznik bude rozeslan novym
pracovnikiim, ktefi stdvajici onboarding absolvovali v pribéhu poslednich tii

mésicl. Dotaznik bude tedy odeslan na celkem 70 novackda.

e Sbér a analyza dat: Po uzavieni sbéru dat budou odpovédi analyzovany v aplikaci
MS Excel, kde budou odpovédi rozttidény a z téchto roztiidénych odpoveédi budou
vytvofeny pomoci kontingen¢nich tabulek grafy pro jednoduchou interpretaci dat a
orientaci v nich. Tato data budou uvetejnéna do dne obhajoby prace na odkazu, ktery

je uveden v ptilohach této prace.

Vysledky dotaznikového Setfeni budou prezentovany ve formée grafii a textovych analyz.

Rozhovor bude zvolen pro dosazeni celistvého obrazu o nynéjsim stavu onboardingu.
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Dale pro lepsi pochopeni a uchopeni tématu bude vyuzit i rozhovor. Cilem rozhovoru bude

ziskat odbornéjsi pohled na silné a slabé stranky soucasného konceptu onboardingu ve firmé.

Vzhledem k celkovému poctu trenérii — tfi trenéfi, je proto zvolena forma rozhovoru a

nikoliv dotazniku.

Realizace rozhovoru: Rozhovor s lektorem bude veden osobné a bude nahravan pro
naslednou analyzu. Vzhledem k anonymité firmy bude i tento rozhovor veden
anonymné, bez uvefejnéni jména trenéra. Tento rozhovor bude veden az po
zpracovani vysledkii Setieni dotazniku, aby mohly byt vysledky s trenérem
rozebrany a nasledné zhodnoceny pohledy obou stran — tcastnikli onboardingu a

lektoru.

Zpracovani rozhovoru: Rozhovor bude analyzovén, pfepsan ruéné v presném znéni
a vysledné odpovédi budou vyuzity spolecné s vysledky dotazniku. Rozhovor
v pfepsané verzi bude k dispozici v kapitole pfiloh této prace, uvefejnén na daném
odkazu bude do obhajoby této prace. V pfiloze bude uveden pfesny datum
realizovani rozhovoru, délka a doslovny pfepis rozhovoru. Rozhovor bude

v praktické ¢asti této prace zakddovan pomoci tematického kdédovani.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY X

4.1 Charakteristika firmy X

Zkoumanou firmu bohuzel neni mozné charakterizovat do vétSich detailli, jelikoz si

spolecnost prala zlistat v anonymité. Proto charakterizovani firmy je velmi obecné.

Firma X je jednim z tuzemskych poskytovateli telekomunikaénich sluzeb v Ceské republice.
Firma piisobi na trhu dlouhodobé a béhem své existence si vybudovala silnou pozici v oblasti
telekomunikacénich sluzeb. Spole¢nost je znamé svym Sirokym portfoliem produkti a sluzeb,
které zahrnuji mobilni a pevné telefonni sluzby, internetové piipojeni, digitalni televizi a
dalsi digitalni sluzby.

Jednim z klicovych aspektl strategie firmy X jsou inovace a neustalé zlepSovani kvality
sluzeb. Spolecnost investuje do modernizace své sit€¢ a rozvoje novych technologii, aby
mohla svym zédkaznikiim nabizet nejnovéjsi a nejkvalitnéjsi telekomunikacni sluzby na trhu.

Diky tomu firma X pravideln¢ ziskava ocenéni za kvalitu a spolehlivost svych sluzeb.

V oblasti firemniho vzdélavani se firma X zaméfuje na kontinualni rozvoj svych
zameéstnancl. Spolec¢nost klade diiraz na kvalitu vzdélavani a poskytuje svym zaméstnancim
Sirokou skalu Skoleni a rozvojovych programt. Tim zajiStuje, Ze jeji tym je vzdy pfipraven
reagovat na nové vyzvy a potieby trhu.

Firma X zamé&stnava piiblizné 4000 pracovniki. Disponuje personalnim oddélenim, které je
odpovédné za nabor, Skoleni a rozvoj zaméstnanct. V roce 2023 dosahla firma vynost ve
vysi 35,04 mil. K& Vedouci oddéleni tréninku zajiStuje kooperaci mezi manazefi

obchodnich zastupct, vedenim firmy a trenéry, vedouci sdm o sob& nové pracovniky neskoli.

Pfesna mira fluktuace a ndboru zaméstnancti neni vetrejné dostupna.
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5 SOUCASNY KONCEPT ONBOARDINGU

Zkoumané uvodni zaSkoleni je tvofeno pro akvizicni obchodni zastupce, kteti tzv. akvizuji
zivnostniky, malé a stfedni firmy. Pod pojmem akvizovat se skryva vyhledavani novych
kontaktli, a hlavné pfivadét nové zakazniky do firmy. Tito akviziéni obchodni zastupci
spadaji ve firm¢ X do ,,SMB segmentu® neboli small medium business segmentu. Jedna se
o vytycCeni, jakym zakaznikiim se dani obchodni zastupci vénuji. Jsou to prevazné zdkaznici
podnikajici jako zivnostnici nebo malé a stfedni podniky. Mulze se ale stat, ze obchodnik
narazi na zakaznika rezidentniho (bez podnikani), i tomuto zikaznikovi se obchodni

zastupce mize vénovat a nabizet mu produkty firmy.

Pfi nastupu do SMB segmentu se obchodni zastupce musi zucastnit ivodniho zaskoleni.
Uvodni §koleni je nazyvano jako onboarding a trva celkem 11 pracovnich dni. Diky tomuto
uvodnimu zaSkoleni ziska obchodni zéstupce celkovy piehled o produktech nabizenych v
ramci spolecnosti, o systémech, ve kterych probihaji tvorby cenovych nabidek, aktivace
sluzeb apod., zaroven si je prakticky vyzkousi i tzv. soft skills, tedy dovednosti v oblasti
komunikace se zakaznikem, vedenim prodejniho hovoru, vyjednavani apod., v posledni ¢asti
si projde s trenérem modelové situace zaloZzené na skutecnych situacich z praxe. Konkrétni

rozpis onboardingu je soucasti této kapitoly.

Harmonogram onboardingu byl stanoven skupinou lektorii — trenérd, kteti vedou tréninky
v onboardingu a manazerskou strukturou (regionalnimi manazery, ktefi maji na starosti své
obchodni zédstupce a narodnimi manaZery). Vzhledem k dynamickému prostiedi
telekomunikacni spolecnosti, se koncepty Skoleni mohou, co pll roku meénit. Nynéjsi
struktura tvodniho zaskoleni a harmonogram je zvefejnéna na interni aplikaci firmy
snazvem ,,Web rozvoje obchodnika“. Tento harmonogram je uvefejnén ve formé
PowerPoint prezentace a maji k nému pfistup vSechny slozky v SMB segmentu —

obchodnici, trenérska skupina a manazerska struktura.

Nastup novych obchodnich zastupcii probihd 2x mésicné, vzdy k 1. a 15. dni v mésici. Pokud
se stane, ze tento den vychdzi na den vikendu nebo svatku, posouva se den nastupu na

nejblizsi pracovni den.

Trenéfi, kteti se vénuji jak tvorbé Skoleni, tak i samotné realizaci trénink, jsou zaméstnanci
firmy, jedna se tedy o vnitropodnikové lektory. V. SMB segmentu jsou aktudlné¢ zaméstnani
tii trenéfi, aby byla pokryta ¢ast vSech uvodnich zaSkoleni, tak i dalSich Skoleni, které maji

tito trenéfi na starosti. Jedna se lektory, ktefi maji n€kolikaleté zkuSenosti z praxe — jak
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z terénu obchodnika, tak i z prodejen. Pfi vybérovém fizeni na trenérskou pozici musi byt
splnéna vzdy podminka minimaln¢ jeden rok praxe v terénu. Trenér musi mit nejenom
perfektni ptehled o nabizeném portfoliu produktl, ale taky o procesech zadavani vSech
operaci do systémil firmy a taky prodejni zkusSenosti, které mize dale ptredavat (tzv. soft

skills — prodejni dovednosti).

Na tvodnim zaskoleni se trenéfi potkavaji s novymi obchodnimi zastupci. Pti zaskolovani
se novym posilam do obchodnich tymu fika novacci. Novacci jsou tvoireni ze zastoupeni
muzi a Zen ve véku vrozmezi cca 20-55 let. Jejich zkuSenosti vzhledem k velkému
veékovému rozptylu se taky lisi. Lisi se nejen v prodejnich dovednostech, znalosti v oblasti
telekomunikacnich sluzeb, ale taky v oblasti prace s pocitacem. Proto je velmi dilezité, aby
na tyto rozdily bral trenér po celou dobu ohled a v§imal si, na jaké trovni v jednotlivych
oblastech jeho posluchaci jsou. VétSinou novacei maji zkuSenosti s telekomunikacemi
alespont v zdkladnim rozmezi — jsou sami uzivatelé¢ telekomunikacnich sluzeb. Dalsi
skupinou jsou novacci, ktefi rovnou piechazi z jiné telekomunikacni spolecnosti anebo diive
v takové firmé pisobili. Tuto ¢ast tvofi odhadem mensi polovina novackl. VéEtSinu naopak
tvofi novacci, ktefi s telekomunikacemi pracovni zkuSenosti nemaji, ale maji obchodni

zkuSenosti z oblasti pojisStovnictvi, bankovnictvi, energetiky apod.

Pro lepsi prehled je zpracovana tabulka, kterd vyobrazuje cely koncept onboardingu den po
dni. Nasledné v dalSich kapitolach jsou jednotlivé dny onboardingu rozebrany detailngji

slovnim popisem:

Forma Témata

Prace s aplikaci Teams, interni aplikace, benefity pro

zamé&stnance, predstaveni vedeni firmy, kariérni

Online postupy, certifikaty BOZP, PO atd.
1. den Y s
Ptednaska
Prvni cast vede trenér SMB, zbytek dne trenér pro
prodejny.
Produkty pro nepodnikajici zdkazniky, doplikové
5 3 den Online produkty.
o 6e Ptednaska

Nevede trenér SMB segmentu, ale trenér pro prodejny.
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Detailni pohled na produkty pro podnikajici zdkazniky,

ZoEK, mezinarodni voldni a roaming, prace
Online

Piednaska

4 5. den s konkurenci, pravni minimum, GDPR.

Zakladni pohled na praci v internich aplikacich.

Vede trenér SMB segmentu.

Prace se systémy — internimi aplikacemi — detailni

prace.

Osobni . ' .
6. — 7. den Prodej a komunikace se zdkazniky. Pfevedeni teorie o
o Workshop
produktech do praxe.

Vede garant ur¢eny na prodejné.

Prace se systémy, se kterymi se novacek nepotkal na

praxi na prodejné. Vytvoreni zakaznické databaze.

Modelova situace — od ziskani zakaznika, zaznamu do
systému, prvotni ,setkdni“ se zakaznikem, vedeni

Online prodejniho hovoru a vyuziti vSech systémul pro tvorbu

8.—llden| g |nabidky. Praktické vyzkouseni viech dosazenjch

znalosti z dosavadnich dnt ivodniho zaskoleni.

Jak navolat schiizku se zdkaznikem a jak takovy hovor

vést.

Vede trenér SMB segmentu.

Tabulka 1 Soucasny koncept onboardingu

V nasledujicich podkapitolach budou jednotlivé dny onboardingu popsany a vyhodnoceny,
jak je hodnoti samotni obchodni zéstupci. Taky budoou vyuzZity poznatky zrozhovoru

s trenérem. Dotaznik byl vyplnén ze 70 oslovenych obchodnich zéastupcti celkem 53 z nich.
Sumarizace rozhovoru — kddovani témat

Profesni zkuSenosti a role trenéra
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Trenér ma vice nez dvandct let zkusenosti, ptsobil jako obchodni zastupce a manaZzer, nyni
se vénuje tréninku novacki v oblasti osobniho prodeje. Zodpovida za vedeni tivodnich i

navazujicich Skoleni v segmentu SMB.
Struktura onboardingu

Onboarding je rozdélen do nékolika fazi, z nichZz prvni ¢ast probiha online formou ptes
aplikaci Microsoft Teams. Prvni den je uvodni, nasleduje né¢kolikadenni $koleni produktd,
znichz ne vSechny se vztahuji k dané pracovni pozici nastupujicih novych obchodnich
zastupct. Ctvrty den se zaméfuje specificky na segment SMB — doplnéni znalosti o
produktech v této divizi. Soucasti onboardingu je i praxe na znackové prodejné firmy X a

nasledné zavérecné Skoleni systémi a modelovych situaci.
Obsah a cile ivodniho zaskoleni

Cilem onboardingu je pfiprava novych obchodnich zastupcl na praci v terénu — zejména
zaklady systémi a piehled o produktech. PIné osvojeni dovednosti se v ramci uvodniho
zaSkoleni nepiedpoklada, klicova je orientace a samostatnost pfi prvnich zakaznickych

interakcich.
Nedostatky souc¢asného modelu

Hlavni vyhrady sméfuji k online $koleni systémt — obtizn§ zvladnutelné v distan¢ni formé,
chybi osobni interakce a pfima kontrola prace novacka. Dalsi vyhrada sméfuje na praxi na
znackové prodejné — jedna se o nesoulad s redlnou néplni prace obchodnich zastupct pro
firemni klientelu. A posledni vyhradou je piedavani ¢asti Skoleni jinému oddéleni, které
Skoli produkty mimo zaméteni SMB segmentu, coz vede k informac¢nimu Sumu a zméteni

novych pracovnik.
ZkuSenosti novych obchodnich zastupcu

Nejcastéjsi obavy, které trenér vnima se daji shrnou na praci se systémy, mnozstvi novych
informaci a strach zpodepisovani smluv kvili nejistoté prace v systémech. Dochézi
k situacim, kdy obchodni zastupci odkladaji podpisy smlouvy a opakované se vraceji

k zédkazniklim — ztrata ¢asu a divéry u zakaznika.
Hodnoceni efektivity onboardingu

Obecné oznacen za ,,uspokojivy* ale s vyraznymi rezervami. Efektivita by se zlepSila pfi

osobni vyuce systému a zruseni ¢asti praxe na prodejnach.
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Technologické nastroje

Pouzivd se MS Teams, e — learningova platforma a interni chatbot na principu umélé

inteligence jako podpora pii ziskavani informaci.
Individualizace Skoleni

Trenér nevidi prostor pro individualizaci onboardingového programu, ale doporucuje vetsi

zapojeni zam¢&stnanct formou zpétné vazby a jejiho aktivniho vyuzivani.
Navrhy na zlepSeni

Osobni Skoleni systémili namisto online, zruSeni praxe na znackové prodejné a lepsi

propojeni Skoleni s redlnou pracovni naplani obchodnich zastupci.

5.1 Prvni den onboardingu

Prvni den se ve spole¢nosti nazyva jako ,,Welcome day* — novy obchodni zéstupce se ptipoji
pomoci online schiizky ptes aplikaci Teams do udalosti, kde se sejde spolecné s trenérem a
ostatnimi kolegy, ktefi maji stejny datum nastupu. V této schlizce se seznami novacek s
harmonogramem onboardingu v prvni ¢asti, zkontroluji, zda — li novacek dostal k dispozici
veskery hardware — firemni notebook a podpisové pero a jestli je vSe funk¢ni. Po této ¢asti
jenovacek soucasti stale online Skoleni, ale tady se pfipoji vSichni nastupujici do spolecnosti,
ze vSech kanall (prodejny, callcentra, SMB obchodni zastupci a jiné segmenty). Nyni neni
Skoleni v rukou trenéra z SMB segmentu, ale trenéra ze segmentu tzv. ,,aivodniho Skoleni®,
kam spadaji pravé prodejny a callcentra. Tady se po zbytek dne vénuji zakladnim
informacim potiebnych pro zaméstnance (kde mohou najit zaméstnanecké benefity, dilezité
kontakty), zakladni principy a strategie firmy, firemni vize a cile, dilezité aplikace a odkazy

potiebné k jejich praci. Toto pfedani informaci probiha formou online pfednasky.

Z dotazniku vyplynulo, Ze tuto ¢ast onboardnigu hodnoti vétSina obchodnich zastupct
neutrdlné. Jako zcela nevyhovujici (znamka 1) byla ud€lena druhym nejvysSim poctem
respondentll a to celkem 8 respondenty. Pfi dotazu na pfinos informaci o firemnich
benefitech a celkovému obsahu této ¢asti onboardingu vétSina respondent (28) odpovédeélo,
ze tyto informace byly malo pfinosné. Vysledky jsou uvedeny v grafech nize. Organizace
prvniho dne byla hodnocena pfevazné znamkou 3, coz ukazuje na prostor ke zlepSeni.
Vétsina novackli méla pln€ funkeni pracovni néstroje a informace o firemni kultufe byly

vnimany jako malo az pfiméfené piinosné.
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Jak byste ohodnotil/a organizaci prvniho dne
(Welcome day)?
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Obrazek 1 Organizace prvniho dne
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Jak pFinosné pro vas byly informace o firemnich
benefitech, firemni kulture, strategii a vizich?
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Malo pfinosné Pfimérené Velmi pfinosné  Zcela zbytecné
prinosné

Obrazek 2 Informace o firmé jejich pfinos
5.2 Druhy a ti‘eti den onboardingu

Tyto dny probiha zaskoleni stale online ptes aplikaci MS Teams, opét nikoliv v rukou trenéra
z SMB segmentu, ale trenéra pro tvodni trénink. Trenér tedy pouziva metodu formou online
prednasky. Novacek se dozvida informace o zakladnich produktech, vzhledem k tomu, Ze
jsou stale spojeni i nastupujici kolegové ze vSech ostatnich oddéleni, dozvidaji se informace
1 o produktech pro tzv. rezidentni zakazniky (zédkazniky nepodnikajici), dale se dozvidaji,
jak vypada jejich typicky zékaznik (pfevazné opét typicky rezidentni zédkaznik — senior,

rodina, koncovy zdkaznik — zdkaznik na rodné cislo) a upeviiuji si praci v aplikaci MS
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Teams. Prace v této aplikaci je pro budouci obchodniky velice dtlezitd, jelikoz zde probiha
interni komunikace s celou spolec¢nosti, pofadaji se zde online schiizky s manazery, aby byly
probrany dulezité informace a vysledky tymu a jednotliveti. Online schizky jsou v této
aplikaci vyuzivany taky ke komunikaci se zdkazniky, pokud se nemohou sejit osobné. Taky
v této aplikaci maji obchodni zastupci k dispozici sviij kalendat. Déle se dozvidaji informace
o zékladnich systémech (Intranet — zaméstnanecky portal, interni informace celé spole¢nosti,
dalsi odkazy na vSechny aplikace, které¢ Ize ve firm¢ pouzivat apod.), udé€laji si certifikaty
potfebné k pracovni ¢innosti (PO — pozarni ochrana a BOZP — bezpec¢nost a ochrana zdravi
pfi préci).

Pti dotazovani na srozumitelnost a ptinos téchto dni skoleni vétSina respondentti odpovédéla
neutrdlné (tedy hodnotou 3). Odpovédelo tak celkem 29 respondentd. Samotny trenér tuto
cast hodnotil jako zmatenou pro vétSinu obchodnich zéastupct a to z diivodu, Ze se netyka
toto §koleni piimo produktil, se kterymi se novacci nasledné v terénu setkavaji. Skoleni o
produktech bylo hodnoceno pfevazné¢ zndmkami 3 a 4, tedy jako primérné az dobré. Po

zaSkoleni se vétSina respondentt citila jist&j$i v pouzivani MS Teams.

Jak hodnotite srozumitelnost a prinos Skoleni o
zdkladnich produktech a rezidentnich
zakaznicich?
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Obrazek 3 Produkty pro zakazniky
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5.3 Ctvrty a paty den onboardingu

Opét probiha uvodni zaSkoleni online, zde jiz s trenérem SMB segmentu a jiz taky pouze
s kolegy obchodnimi zéastupci. Opét je pouzita metoda online prednasky. Tady se novaccei
dozvidaji informace o dal§im portfoliu produktl a sluzeb, které¢ budou denné¢ zakaznikiim

nabizet. Portfolio je jiz specifické o produkty, které jsou cilené na segment SMB — tedy malé
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a stiedni firemni zakazniky. Uvodni zaskoleni se zamétuje dale i na pravni aspekty — kdo
muze za pravnickou osobu jednat, jak funguje GDPR (Obecné natizeni o ochrané osobnich
udajit) a ZoEK (Zékon o elektronickych komunikacich). Déle je cilem naucit obchodni
zastupce, jak pracovat s konkurenci. V posledni teoretické ¢asti se trenér zamétuje na to, jak
funguje a co je roaming a mezindrodni volani, taky je v§e ukazano na praktickych ptikladech.
Dale se uvodni zaSkoleni zabyva zékladnim pohledem na systémy, ve kterych budou

obchodni zastupci denné pracovat.

Tuto ¢ast onboardingu vétSina respondentd hodnotila velmi kladné. Celkem 37 respondentii
ohodnotila tyto dny body 5 a 4, coz je nejvyssi hodnoceni v tomto dotazniku. Zaroven v dalsi
casti celkem 31 respondentli oznacilo, Ze se citili spise jistéjs$i v oblasti produktt. Vyklad o
portfoliu SMB a pravnich formach byl hodnocen pievazné jako dobry az vyborny. VétSina

novackl uvedla, Ze se citila spiSe jistéji v oblasti produktti.

Jak hodnotite srozumitelnost vykladu o SMB
portfoliu a pravnich aspektech (GDPR, ZoEK
apod.)?
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Citil/a jste se po téchto dnech jistéjsi v oblasti
produktd a prace s konkurenci?
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Obrazek 5 Produkty a konkurence
5.4 Sesty a sedmy den onboardingu

V téchto dnech probiha skoleni praxi na prodejné firmy X - cilem téchto dvou dnti je ziskat
co nejvice interakci sredlnym zdkaznikem a vyzkouSet si hlavné prakticky znalost

nauceného portfolia sluzeb.

Tento koncept byl urcen schvalné ze strany managmentu. Pokud by novacek byl vyslan do
terénu s budoucim kolegou, pfipadné svym managerem a v terénu by se setkali s firemnimi
zakazniky, dostali by se max. na tii az Ctyfi schiizky za den. Na prodejné je interakci se
zakaznikem pftiblizné dvacet tfi za den. Z toho diivodu bylo usouzeno, ze takova praxe bude

pro novacka lepsi, byt nesplituje pfesnou napli prace, kterou bude nasledné vykonévat.

Na této praxi novacek dostane prehled a uceleni nabizenych produktt, jejich cen a nabidek,
naudi se pracovat se systémem sluzeb (ten je potiebny k zadavani objednavek), kalkulackou
pro firemni zédkazniky (tento systém potiebuje k tvorb& nabidek pro podnikatele), nauci se
dostavat zpétnou vazbu od svého garanta, ktery se mu na prodejné vénuje a tim je od zac¢atku
pfipravovan na aktivni zpétné vazby, které bude dostavat i od svého manaZzera pii vykonu

své prace.

Garanti jsou vybirani podle lokace — mélo by se jednat o prodejnu idealné v krajském,
pfipadné okresovém mésté, kde je veétsi pravdépodobnost navstévnosti prodejny. Dalsi
aspekt, ktery vstupuje do vybéru garanta je, jestli obsluhuje garant na prodejné firemni
zakazniky. Obsluha prodejny je rozdélena podle zkuSenosti a znalosti, takze garantem je

zvolen vétSinou vedouci, zastupce anebo seniorni prodejce (prodejce pro firemni klientelu).
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Zpétné vazby dava garant novému obchodnimu zastupci po kazdém prodejnim hovoru.
Zpétna vazba je nastavena podle principti prodejny — odlisuje se tedy v urcitych bodech od
zpétné vazby, kterou dava obchodnimu zéstupci jeho manazer. V této fazi jde pouze o
ziskani rutiny, ze zpétna vazba ve firm¢ existuje a bude se s ni potkdvat pii praci jako
obchodni zastupce. Pro tento el je zpétna vazba davana neformalné, ustni formou a splnéni
nebo nesplnéni bodl je zaznamenano do archu (Pfiloha P I) v papirové podobé. Tento druh
zaSkoleni je formou workshopu — obchodni zastupce (novacek) si prakticky zkousi teoretické

poznatky pod vedenim zkuseného kolegy.

V dalsi ¢asti dotazniku obchodni zastupci ohodnotili praxi na prodejné jako malo piinosnou
(19) a neptinosnou (20) v celkovém poctu 39 a to i pies to, ze velka ¢ast respondentli
oznacila, ze méli velkou podporu od svych garantii na prodejn€. Nejvice byla tato otazka
ohodnocena cislem 4 — v poctu 26. Nejvyssi hodnoceni (zndmka 5) zvolilo celkem 7
respondentll. V dotazniku zaroven respondenti vyhodnotili, ze celkem v 15ti pifipadech
neméli novacci pocit dostatecné zpétné vazby. Celkem 20 z respondentii naopak ohodnotilo,
ze zpétnou vazbu dostavali dostate¢nou. Hodnoceni trenéra této ¢asti kopiruje hodnoceni
z dotazniku. Trenér tuto ¢ast oznacil za neefektivni. V rozhovoru trenér nékolikrat apeloval
pravé na zruseni této ¢asti onboardingu. Piinos praxe na prodejné byl ¢asto hodnocen jako
nizky az mirné piinosny. Podpora od garanta byla hodnocena zndmkou 4. Zpétna vazba byla

poskytovana, ale u ¢asti respondentti jen ¢astecné.

Jak byste ohodnotil/a podporu a pfistup vaseho
garanta na prodejné?
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Obrazek 6 Garant z prodejny
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Byla vam poskytovana uzite¢na zpétna vazba?
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Obrazek 7 Zpétna vazba

5.5 Osmy azZ jedenacty den onboardingu

Novacek se vraci zpét k trenérovi SMB segmentu na online $koleni v aplikaci MS Teams.
Zde se implementuji veSkeré zbylé znalosti, které obchodni zéstupce potiebuje ke
kazdodenni praci. Trenér pouzivd metodu predndsky a zaroven workshopu. Konkrétné se
jednd o prvni systém — vtom si obchodni zastupce zaznamenava aktivity (tedy jak
kontaktoval obchodni zastupce zédkaznika — telefonicky nebo schtizkou), doplni se informace
o tvorbé cenovych nabidek a taky si postupné zdokonaluje orientaci v jednotlivych

systémech.

V dalsi casti trenér vysvétluje bod po bodu diky modelové situaci, jak obchodni zastupce
postupuje od prvni komunikace se zdkaznikem, probiraji veSkeré varianty, jak schizky
muzou dopadnout — vyhra neboli prodej, prohra neboli ukonceni schiizky bez prodeje a taky
varianta, kdy obchodni zastupce alespon navazal se zdkaznikem kontakt, na ktery bude
navazovat. Ve zbytku Skoleni jiz dostavaji novaccei jen zadani, podle toho modeluji nabidky

a fesi argumenty zakaznika (v tuto chvili zdkaznika hraje trenér).

Posledni den probihd formou tzv. navolavani zdkaznikii. Dostavd k dispozici privodce
hovorem — callscript, ten je do detailu vysvétlen a popsan. Nasleduje praktické volani pred
trenérem, tehdy obchodnik vola na studené kontakty (zdkazniklim z databaze, kteti nemaji u
spoleCnosti zadné sluzby) a trenér hodnoti tyto hovory a taky predava svd doporuceni.
Jelikoz se jedna o praci obchodniho zastupce, je i tato ¢ast v ivodnim zaskoleni dulezita,

nebot’ ziskdvani kontaktii, jejich navolavani je denni rutinou obchodnich zastupcti.
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Po tomto jedenactidennim Skoleni je novacek piredan do svého tymu, kde se mu jesté dva
dny vénuje jeho manager, spole¢né vyjizdi v tyto dny na osobni schlizky za zakazniky. Po
dvoudenni spolupraci s managerem jiz novacek funguje sam, jako plnohodnotny obchodni
zastupce. Samoziejmeé ma plnou podporu svého managera a po dobu dvou dalSich mésicii

absolvuje jednou tydné dodatecna skoleni s trenéry.

Z vysledku dotazniku vyplyvé, Ze nasledné propojeni ptedchozich dnii v této posledni ¢asti
hodnoti respondenti jako dobré (celkem 24). Druhé nejvyssi ohodnoceni dostala odpovéd’
slabé, a to celkem v 11 odpovédich. Nasledné 9 respondentti ohodnotilo propojeni jako velmi
dobré a dalsich 9 respondenti jako velmi slabé. Respondenti v této ¢asti dotazniku zaroven
oznacili, ze ¢ast navolavani pro né byla sice nepiijemnad, ale uzitecnd. Jednalo se celkem o
32 respondenti. Jako spiSe pfinosné oznacilo tuto ¢ast 8 respondentt a jako velmi piinosné
4 respondenti. Jako nepiinosnou ¢ast onboardingu oznacilo celkem 9 respondentt. Propojeni
tedy teorie a praxe bylo respondenty hodnoceno jako dobré. Cast navolavani bylo &asto

vnimano jako nepiijemné, ale uziteCné. Pfipravenost na samostatnou praci byla pfevazné

......

Jak hodnotite propojeni teorie a praxe béhem
téchto dnt (modelové situace, hovory, tvorba

nabidek)?
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Obrazek 8 Propojeni dnli onboardingu
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Jak jste vnimal/a praktické navolavani zakaznikd

pred trenérem?
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Obrazek 9 Navolavani zdkazniku

V posledni ¢asti dotazniku respondenti hodnotili onboarding jako celek. V 5 odpovédich
respondenti oznacili onboarding jako vyborné organizovany — tedy hodnotou 5. V7
ptipadech byl onboarding ohodnocen ¢islem 4. Nejvice odpovédi bylo oznaceno Cislem 3 —
tedy neutrdlné. Hodnotilo tak celkem 26 respondenti. Dale pak respondenti oznacili
hodnotou 2 onboarding v celkem 10 ptipadech a posledni, nejhorsi hodnoceni (Cislo 1)

oznacilo 5 respondent.

Sam trenér hodnotil celkové onboarding jako dostate¢ny, ovSem z rozhovoru vyplynulo, ze
spoustu informaci si novi obchodni zéstupci osvoji az v terénu. Celkovy onboardingovy
proces byl nejcastéji hodnocen znamkou 3, tedy jako primérny. Pies tyto vyhrady by ho

vétSina novackl doporucila dalsim kolegim.
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Jak celkové hodnotite onboardingovy proces jako
celek?
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Obrazek 10 Hodnoceni celkového onboardingu
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Doporucil/a byste souc¢asny onboarding dalSim
novym koleglim?
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Obrazek 11 Doporuceni onboardingu
5.6 Shrnuti vysledku

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit proces ivodniho zaSkoleni novackl v oblasti
osobniho prodeje ve vybrané spolecnosti a odpovédet na vyzkumnou otazku: ,,Jsou novacci

ptipraveni samostatné vykonavat budouci praci po uvodnim zaskoleni?*

Na zéklad¢ analyzy dat z kvalitativniho rozhovoru s internim trenérem a z dotaznikového
Setfend mezi novymi obchodnimi zastupci Ize fici, Ze soucasny onboardingovy koncept sice
poskytuje pracovnikiim zakladni orientaci a prehled o firemnich procesech a produktech,

nicméné jeho efektivita je omezend. V mnoha smérech zaostava za pozadavky, které jsou
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kladeny na nové obchodni zastupce v praxi a neplni pln¢ sviij ucel — dikladné pfipravit

novacky na samostatny vykon prace.

Z vyzkumu vyplynulo n€kolik klicovych nedostatki, a to nerelevantni praxe na prodejné (ta
nekoresponduje s redlnym pracovnim prostiedim obchodniho zéstupce pro firemni
klientelu), online forma Skoleni systémi (ta se ukédzala jako neefektivni zejména pii vétSim
poctu ucastnikll), nadmérné mnozstvi informaci (ve velmi kratkém case jsou novacci
ptehlceni spousty informacemi, coz vede k pfetizeni a nejistoté pii nastupu do praxe) a nizka
sebedlvéra novackl (pfi samostatné praci v terénu, zejména pii praci se systémy a pfi

uzavirani smluv se zédkazniky).

Z téchto divodi nelze jednoznacné fict, Ze by byli novacci po absolvovani soucasného
onboardingu pln¢ pfipraveni samostatné vykonavat svou praci. Jsou schopni zah4jit pracovni
¢innost, avSak potfebuji dals$i podporu od svych nadfizenych, kolegii nebo se nevyhnou

opakovanym navstévam u zékaznikt kvili nejistoté v nékterych ¢astech procesu.

Na zaklad€ vySe uvedeného lze vyzkumnou otazku zodpovédét nasledovné: Ne, novacei po
uvodnim zaskoleni nejsou dostatecné pfipraveni samostatné vykonavat svou praci. Koncept
onboardingu je tfeba upravit, zejména v oblastech praktického Skoleni, relevance obsahu a
zpusobu predavani informaci. Doporucuje se zavedeni vice osobnich skoleni, zruseni praxe

na prodejné a lepsi provazani Skoleni s redlnymi pracovnimi situacemi.
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6 DOPORUCENI NA ZMENY V SOUCASNEM KONCEPTU
ONBOARDINGU

6.1 Osobni Skoleni

Hlavnim nedostatkem, ktery vyplynul z dotaznikového vyzkumu a rozhovoru s trenérem

bylo malo osobnich Skoleni.

Nejvétsi problém v online Skoleni ¢ini pfedstavovani systémti. Vzhledem k tomu, ze
obchodni zastupci denné travi velkou ¢ast pracovniho dne v systémech spolecnosti, je
dilezité, aby byli schopni od prvnich dnil po uvodnim Skoleni v téchto systémech pracovat.
Ze samotného rozhovoru vyplynulo, Ze sami obchodni zastupci v prvnich dnech v terénu
jsou schopni vyjednat kontrakt se zdkaznikem a navrhnout mu feSeni sluzeb u spolecnosti,
ale kamen trazu je v systémech — novy obchodni zéstupce nevi, jak méa smlouvy podepsat a
jak zadat objednavky v systému. Pokud se Skoleni pietransformuje na osobni formu,
eliminuji se opétovné schiizky zakaznika a obchodniho zastupce — neni to piijemné ani pro
obchodniho zastupce, ani pro zakaznika. Pti zavedeni osobniho Skoleni na ¢ast uceni

systémt bude a tim bude budovana lepsi zdkaznicka spokojenost.

Zaroven ptedstaveni systému usnadni praci i samotnému trenérovi. Pfi osobnim setkani ma

lepsi ptehled o praci v systémech

Proto je doporuceno prehodnotit online Skoleni a zménit tuto formu na osobni setkani. Toto
Skoleni by bylo zatazeno ve fazi praxe na prodejné. Obchodni zéstupci jsou ze vSech oblasti
CR, tudiz je mozno osobni setkani rozdélit mezi dva trenéry — jedno osobni §koleni v Praze
a druhé v Brné¢/Ostravé, dle dojezdu obchodnich zastupct a trenéra. Tim bude pokryta jak

oblast Cech, tak Moravy. Celé osobni $koleni by probihalo formou workshopu.

6.2 ZruSeni praxe na ZP a spolecného Skoleni

Dalsim nedostatkem, ktery hodnotili obchodni zastupci, je praxe na znackové prodejné. Tuto
cast ve velké mife vyhodnotili jako nevyhovujici (z divodu odlisnosti prace prodejny a
obchodniho zastupce). Toto bylo potvrzeno i ze strany trenéra. Stejné odliSnosti jsou
vnimany v prvnich tfech dnech Skoleni, kdy se obchodni zastupci nedozvidaji ihned

informace o portfoliu produkti, které budou nabizet firemnim zdkaznikim.

Dle vySe zminéného nedostatku je navrzeno, aby prvni tii dny Skoleni pievzala trenérska

skupina SMB segmentu a od prvniho dne vnimaji novacci pouze produkty, procesy a
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systémy, které jsou potfebné pro jejich kazdodenni praci. Retail (prodejna) a CC maji sice
podobné produkty, ale nabizi napf. i rodinné balicky, které OZ pii své praci pouziji

minimalné vzhledem k prodeji feSeni telekomunikacénich sluzeb pro firemni zékazniky.

Dale se nesmi v doporufeni zapomenout na dvoudenni praxi na znackové prodejné
spole€nosti. Souvisi s jiz zminénym portfoliem sluzeb — novaccei se sice podivaji na praxi,
ziskaji prehled nad pozadavky zakaznik, kteti navstévuji prodejny (coz bylo i dle vyzkumu
hodnoceno kladné), ale naopak hodnotili, Ze spoustu poznatkli ve své praci nevyuziji a
odchazi z tivodniho $koleni zmateni. Proto se doporucuje od této praxe opustit a misto toho
zatadit do Skoleni osobni Skoleni s trenérem. Tyto tréninky by byly uskutecnény po prvnich
dnech Skoleni, kde ziskaji novacci ptehled o nabizenych produktech a diky tomu mtizou pfi
osobnim tréninku navazovat. V tomto osobnim tréninku by byl zafazeno hlavné téma
samotnych systémil. Zarovenl by se tim vyfes$il dalSi nedostatek plynouci z vyzkumu —
Skoleni systémil v online prostfedi. Spousta novackli odpovidala, Ze meéli problém
s uchopenim témata systémt. Toto Skoleni by probihalo ve dvou dnech — prvni den uchopeni
systému ,,A“ (systém, kde se nachazi databize zdkaznikli, k nim pfifazeni obchodnim
zastupcum, veskeré aktivity, rozjednané obchodni ptipady, schiizky atd.), druhy den systém
B (systém na tvorbu cenové nabidky pro zdkaznika) a systém ,,C* (zpracovani objednavek
produktli, sprava samotnych sluzeb). Zaroven by druhy den prob¢hla modelova situace na
ptikladu jednoho zadkaznika — od zjiS§tovani potfeb zdkaznika, modelace nabidky, zadani
aktivit v systému, podpis vSech dokumentd a zaddni objednadvek do objednavkového
systému. Tim je zaruceno, ze si novacek projde proces hlavné v osobnim prostiedi, kde ma
vétsi interakcei s trenérem nez v online verzi. Zaroven tady dostane uceleny pohled diky
modelové situaci od A po Z a nésledujici dny uz jen v online prostiedi s trenérem probihaji
dalsi modelové situace, ale uz ve zrychlengjsi verzi, protoze obchodni zastupce ma

z predeslych osobnich setkani jasno v systémech.

6.3 Vizualizace nového onboardingu

Forma Téma

, Predstaveni spole¢nosti, vedeni, vize a
Osobni

Piednaska

Misto: Praha

1. den . ‘D C o
mise spolecnosti. Pfedstaveni prace

Welcome day obchodniho zastupce, jednotlivych tymd.

Predstaveni harmonogramu ivodniho
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zaSkoleni. Sezndmeni se s trenéry a nove

nastupujicimi kolegy.

Seznameni se s produkty, jejich vyuzitim
u zékaznikl a praktické vyzkouseni
2.—3.den Online zjisténi potieb pro prodej téchto
Produkt Ptednaska, e-learning | produktii. Zékladni technické informace
o produktech dillezitych k jejich prodeji.

Na konci dne zadani samostné prace.

Osobni Seznameni se se systémy potiebnych pro
4.—5. den Workshop praci obchodniho zastupce. Praktické
Systém Misto: Cechy a vyzkousenti si téchto systémi za dohledu

Morava trenéra. VyzkousSeni si podpisu smluv.

Uceleni dosud ziskanych informaci —
spojeni produktové a systémové ¢asti.
Seznameni se s celym procesem v praxi —
kontaktovani zakaznika z databaze,
Modelové situace Prednaska " . , )
ptiprava na schiizku, sezndmeni na
schiizce, zjiSténi potieby zakaznika,

vytvofeni nabidky, prodej/argumentace.

Teoretické poznatky k navolavani
8. den Online databaze zakaznikd.
Navolavani Ptrednéska a workshop | Prakticka ukazka hovoru zdkaznikovi a

samotné navolavani zdkazniku.

Tabulka 2 Navrh nového konceptu onboardingu
6.4 Navrh nového onboardingu
Welcome day (prvni den)

Prvni den by probihal v formou osobni ptednasky v Praze — v sidle spole¢nosti. Program by
byl zaméfen na predstaveni celé spolecnosti, jejiho vedeni, hodnot, vize a mise spolecnosti.

Nové nastupujici obchodni zastupci by byli zaroven seznameni s tim, jakd je role
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obchodniho zastupce ve firmé, jaké druhy tymua jsou ve spolecnosti, do kterého tymu
jednotlivy obchodni zastupce spada a se kterym tymem bude obchodni zastupce v rdmci své
préace spolupracovat a jaké maji jednotlivé oddéleni kompetence. Soucasti této prednasky by
bylo i pfedstaveni harmonogramu Skoleni a aktivit v ramci Skoleni. Déle by byli novacci
seznameni s trenéry, kteté je budou celym procesem provazet. Cilem tohoto prvniho dne
navodit pfijemnou atmosféru na Skoleni pravé seznamenim se v zazemi firmy, osobnim

setkani nejen s trenéry, ale taky s novymi kolegy, kteti spolecné do firmy nastoupili.
Produktové Skoleni (druhy a treti den)

Druhy a tfeti den by probéhl v online formé, které by bylo vedeno pomoci kombinace
prednasky a samostudia prostiednictvim e-learningu. Ugastnici by byli detailné seznameni
s jednotlivymi produkty firmy — vcetné jejich technickych parametrii, moznosti vyuziti u
zakaznikl a vyhod, které z téchto produkt plynou. Tato forma by probihala tak, ze by
novacci dostali seznam otdzek, na které by hledali odpovédi na firemném webu a na e-
learningové platformé, ptipadné na chatbotu zminovaném v rozhovoru s trenérem. Poté by
probéhla sumarizace ziskanych informaci s trenérem, doplnéni informaci, kterym novacci
neporozuméli a taky praktické zkouSeni dovednosti, které¢ obchodnik potiebuje pfi zjistovani
potieb zdkaznikd. Diky tomu budou obchodni zéastupci lépe nabizet vhodné produkty
zakaznikim na schiizkach. Cilem téchto dntl je porozuméni produktového portfolia tak, aby
novacek dokazal efektivné reagovat na potieby zdkaznika. Na zavér dne by byl zadan
samostatny ukol, ve kterém by si novacci dohledali dalsi informace nebo kol k zamysleni.

Zpracovani tohoto tkolu by bylo zkontrolovano vzdy na druhy den v ranni ¢asti.
Systémové Skoleni (¢tvrty a paty den)

V dalsi ¢asti onboardingu by bylo Skoleni pfesunuto zpét do prezencni podoby a to na dvou
lokalitach — Cechy (Praha) a Morava (podle lokace uéastnikil, p¥ipadné trenérir). Formou
workshopu by byli novécci prakticky seznameni se vSemi klicovymi systémy, které budou
v rdmci své prace vyuzivat. Prvni den by probéhlo zaskoleni na prvni systém, nasledné druhy
den osobniho Skoleni by byl vénovan zbyvajicim dvéma klicovym systémim, které jsou
nejcastéji pii praci obchodniho zastupce vyuzivany. Pod vedenim trenérti by si Ucastnici
mohli vSechny néstroje a postupy vyzkousSetm diky tomu by se sniZil stres z jejich redlného
vyuziti v praxi. Dlraz by byl kladen na praktickou orientaci v prostiedi systémi a na spravné
pouzivani funkci. Naptiklad zadavani zakaznika nebo tvorb¢ nabidky. Soucasti by bylo taky

praktické vyzkouSeni simulace podpisu smluv u zdkaznika.
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Modelové situace (Sesty a sedmy den)

V Sesty a sedmy den Skoleni by se uskutecnily Skoleni opét formou online ptednasky
v aplikaci MS Teams. Tady by se Skoleni zaméfilo na propojeni vSech dosud ziskanych
informaci a znalosti — ty, které si novacci osvojili ve dnech produktového skoleni a taky
v systémovych dnech. Diky témto dnlim by méli novacci moznost si predstavit, jak vypada
cely proces prace obchodniho zastupce v praci. Jednalo by se o kompletni proces od ,,A do
Z* — od kontaktovani zdkaznika z databéze, ptes pfipravu na schiizku, jeji samotny priibeh,
az po zavérecnou fazi, tedy vytvofeni nabidky, argumentaci a uzavieni obchodu. Velky
diiraz by byl kladen na logické a efektivni propojeni produktové a systémové ¢asti Skoleni.
Tento blok by pomohl ucastnikim upevnit znalosti a ujasnit si, jak jednotlivé kroky na se
navazuji a jak do sebe zapadaji. V praxi by tato ¢ast vypadala tak, Ze by trenér v modelové
situaci hral konkrétniho zdkaznika — podnikajiciho zdkaznika, s konkrétnimi pozadavky,

argumenty a potfebami.
Navolavani zakazniki (osmy den)

Posledni skolici den by byl za méten na jednu z klicovych dovednosti obchodniho zastupce
— aktivni navolavani zdkazniki. Skoleni by probihalo opét online a mél by dvé &asti. V prvni
Casti — teoretické — by byli novacci sezndmeni s principy a doporucenimi, kde hledat
zakazniky k osloveni, jak si vytvofit databazi a jak efektivné navoldvat tyto zakazniky
z databdze. V ramci druhé ¢asti — praktické — by prob¢hla ziva ukazka hovoru se zdkaznikem
vedend trenérem, po této ukazce by si sami novacci vyzkouseli navolat zdkazniky z vlastni
databaze. Trenér by tento hovor zhodnotil a navrhl doporuceni ke zlepsSeni hovorti. Cilem by
bylo odbourat piipadné obavy a nejistotu z pfimé telefonické komunikace a naucit se vést

hovory profesionalné, strukturované a efektivné.
Shrnuti navrhovanych zmén

Onboarding je pro novacky v této podobé koncipovan jako strukturovany a logicky
navazujici celek, ktery poskytuje novym obchodnim zastupclim nejen potiebné informace,
ale predevSim praktické dovednosti, které¢ jsou klicové pro vykon jejich prace. Nejvetsi
vyhodou nového konceptu je zkraceni doby onboardingu, a to z jedenacti dnti na celkovych

osm.

Uvodni zagkoleni by probihalo v kombinaci prezenéni a online formou. Zahrnuje jak
teoretické bloky, tak i praktické workshopy. Velkou ptfidanou hodnotou by bylo postupné

budovéani kompetenci — od zakladniho porozuméni firemni kultury, pfes produktové a
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systémové znalosti, az po konkrétni nadcvik komunikacnich situaci, modelovych schiizek a
navolavani zakaznikl. Pozitivnim prvkem celého nového konceptu by byl diraz na
propojeni ziskanych znalosti s kazdodenni praxi, coz ptispiva k vyssi efektivité¢ Skoleni a

zajiStuje lepsi prenos nauceného do realného pracovniho prostiedi.

Dtlezitym prvkem by byla také pfimé podpora ze strany trenérti a moznost aplikovat nové
poznatky ihned v praxi. Celé tvodni zaSkoleni by tak u¢inn€ napomahalo adaptaci novych
obchodnich zastupcti, snizovala by jejich nejistotu a zvySovala by pfipravenost pro samotny

vykon prace v terénu.

Z hlediska obsahového a i1 organiza¢niho lze navrhovany novy onboardingovy koncept
hodnotit jako komplexni a pfinosny. Svym zaméfenim odpovidé pozadavkiim na rychlou a
efektivni adaptaci a napomahal by vytvofeni stabilniho zakladu pro jejich dalsi profesni

rozvoj.
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ZAVER

Firemni vzdélavani pifedstavuje dilezity nastroj pro rozvoj kompetenci a dovednosti
zamé&stnancl, coz ma pifimy dopad na vykonnost a konkurenceschopnost organizace. V
oblasti osobniho prodeje je efektivni vzdélavani nezbytné pro dosazeni obchodnich cild a
udrzeni vysoké urovné¢ zakaznického servisu. Pravé kvalitni pfiprava obchodnich zastupcii
je jednim z klicovych faktord tspéchu spolecnosti na trhu, kde zdkaznicka zkuSenost a
odborna prezentace produkti hraji zésadni roli.

Firemni vzd¢lavani se neustale vyviji a pifizplisobuje novym vyzvam a technologickym
trendiim, coZ je nezbytné pro udrZzeni kroku s rychle se ménicim podnikatelskym prostiedim.
Proto je dalezité, aby firmy pravidelné revidovaly své vzdélavaci strategie a investovaly do
rozvoje svych zaméstnancli, coz jim umozni dosahovat dlouhodobého tuspéchu a
udrzitelného ristu.

Cilem prace bylo zhodnotit soucasny koncept zaskoleni novych pracovniku v oblasti
osobniho prodeje ve spolecnosti X. Ke zhodnoceni aktualniho stavu byl pouzit kvantitativni
vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni, ktery byl distribuovan novym obchodnim
zastupciim, ktefi nastoupili a absolvovali onboarding za obdobi poslednich tfi mésict.
Dotaznik celkem vyplnilo 53 respondentl a jeho vysledky piinesly konkrétni poznatky o
silnych 1 slabsich strankéch stavajiciho procesu ivodniho zaskoleni.

Zjistény byly dv¢ hlavni oblasti, ve kterych respondenti vyjadrili nespokojenost, a na jejichz
zaklad¢ byla navrzena doporuceni ke zlepSeni. Celkové vSak respondenti hodnotili tvodni
zaSkoleni spiSe pozitivné, pficemz nejlepsi zpétnou vazbu ziskali trenéti SMB segmentu.
Nejniz§i hodnoceni obdrZela praxe na znackové prodejné, ktera podle dotazovanych
neodpovidala realit¢ prace obchodniho zastupce. Divodem byla castd nepfipravenost
novych obchodnich zastupcti — nedostatek komplexnich informaci o nabizenych produktech,
neznalost systémt a nesoulad mezi obsahem Skoleni a realitou v terénu.

Na zakladé téchto zjisténi bylo navrzeno dvé klicova doporuceni. Prvnim doporucenim je
zruseni online Skoleni systémi a jeho nahrazeni formou osobnim workshopem, ktery by
umoznil interaktivni osvojeni prace se systémy.

Druhym doporucenim je zruSeni praxe na znackové prodejné a vyuziti vzniklého prostoru
pro hlubsi praktické Skoleni s trenérem, které by 1épe reflektovalo redlnou praci obchodniho
zastupce.

Kromé dotaznikového Setteni byl pro hlubsi porozuméni vzdélavacimu procesu vyuzit také

kvalitativni vyzkumny nastroj — rozhovor s jednim z trenérii. Tento rozhovor poskytl cenny
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kontext a doplnil informace z dotaznikli o pohled druhé strany — tedy strany osoby, ktera
vzdélavaci program vytvari a ralizuje. Jeho odpovédi napomohly 1épe porozumét zaméerim
Skoleni, zptsobu vyuku i aktudlnim limitim celého systému. Informace ziskané timto
zptisobem zvysily validitu zavéri a napomohly pfi tvorbé relevantnich a konkrétnich
doporuceni.

Zavérem lze konstatovat, Ze byl naplnén stanoveny cil prace — tedy zhodnotit soucasny stav
uvodniho zaSkoleni obchodnich zastupct ve spolecnosti X. Prace jasné dokazuje, Ze firemni
vzdélavani pracovnikll v osobnim prodeji je nezbytné pro Uspéch a konkurenceschopnost
kazd¢ organizace. Efektivni vzdélavaci programy nejen zvySuji odborné znalosti a
dovednosti pracovnikil, ale také posiluji jejich motivaci a angazovanost. Dukladné
naplanované a realizované vzdélavani pfispiva k lepsi vykonnosti, vySsi spokojenosti
zakaznikd a celkovému rustu firmy.

Identifikace vzdélavacich potieb, systematické planovani a vyhodnocovani vzdélavacich
aktivit jsou klicovymi faktory, které zajistuji, ze investice do vzdélavani pfinaseji ocekavané
vysledky. Timto se potvrzuje, Ze investice do rozvoje pracovniki je jednou
z nejefektivnéjsich cest k dosazeni strategickych cilit a dlouhodobé prosperity organizace.
Vysledky této prace budou predany trenérské skupin€ ve spolecnosti k dalSimu zpracovani

a pfipadnému zaclenéni doporucenych zmén do budouciho vzdélavaciho konceptu.
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a tak dale

a podobné
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PRILOHA P II - DOTAZNIK

Dotaznik pro uc¢astniky onboardingu

Ahoj kolegové, tento dotaznik je ur¢en Vam - novym obchodnim zastupciim po
absolvovani uvodniho zaskoleni (onboardingu). Cilem je ziskat zpétnou vazbu k
jednotlivym ¢astem onboardingu a navrhnout pfipadna zlepSeni. Dotaznik je anonymni a
zabere cca 7 minut VaSeho drahocenného ¢asu. VaSe odpovedi nebudou pouze soucasti
zpracovani mé bakalaiské prace zamétené na osobni prodej, ale taky na zlepseni kvality
vzdélavani v nasi spolecnosti, jelikoZ tato data pfi sestavovani tréninkl pouzijeme. Dékuji

za Vas Cas a odpovedi!
Prvni den — Welcome day

1. Jak byste ohodnotil/a organizaci prvniho dne (Welcome day)? (1 = zcela nevyhovujici, 5
= vyborn¢ organizované)

01
02
03
004
05

2. Byly vam poskytnuty a funkéni vSechny pracovni néstroje (notebook, pero atd.)?

0 Ano
O Céstené
[ Ne

3. Jak ptinosné pro vas byly informace o firemnich benefitech, firemni kultufe, strategii a
vizich?

L1 Zcela zbytecné
L1 Malo ptinosné
L] Pfimétené piinosné

L] Velmi pfinosné



Druhy a tfeti den — Uvodni trénink (online)

4. Jak hodnotite srozumitelnost a piinos Skoleni o zakladnich produktech a rezidentnich
zakaznicich?

01
02
03
004
05

5. Citil/a jste se po téchto dnech jistéjsi v pouzivani aplikace MS Teams?

0 Ano
O Céstené
[ Ne

6. Jak uzite¢né pro vas bylo zaskoleni v oblasti Intranetu, certifikaci PO a BOZP?

L1 Zcela zbytecné

L] SpiSe zbytecné

L] Pfimétené

01 Uzitecné

L1 Velmi uzitecné

Ctvrty a paty den — Zaskoleni s trenérem SMB (online)

7. Jak hodnotite srozumitelnost vykladu o SMB portfoliu a pravnich aspektech (GDPR,
ZoEK apod.)?

O 1 — velmi slabé
02
a3

04



L1 5 — vyborné

8. Citil/a jste se po téchto dnech jistéjsi v oblasti produktl a prace s konkurenci?

L1 Ano
L] SpiSe ano
L1 Spise ne

L1 Ne
Sesty a sedmy den — Praxe na prodejné

9. Jak hodnotite pfinos praxe na prodejné pro vasi budouci praci?

L] Nepfinosna

L1 Malo pfinosna

0] Pfimétené ptinosna
L] Velmi piinosna

10. Jak byste ohodnotil/a podporu a ptistup vaseho garanta na prodejné?

[0 1 — velmi slaby
02

O3

04

0 5 — vyborny

11. Byla vam poskytovéana uzite¢na zpétna vazba?

0 Ano
] Ne
O Céstené

Osmy az jedenacty den — Pokrocilé Skoleni s trenérem SMB



12. Jak hodnotite propojeni teorie a praxe béhem téchto dnti (modelové situace, hovory,
tvorba nabidek)?

[0 Velmi slabé
[ Slabé
O Dobré

0 Velmi dobré

13. Jak jste vnimal/a praktické navolavani zdkaznikl pfed trenérem?

L] Velmi pfinosné

L] SpiSe pfinosné

L] Nepfijemné, ale uzite¢né
L] Nepfinosné

14. Citil/a jste se po ukonceni tohoto bloku dostate¢né pfipraven/a na samostatnou praci?

L1 Ano
L] SpiSe ano
L1 SpiSe ne

L1 Ne
Zavére€na zpétna vazba

15. Jak celkové hodnotite onboardingovy proces jako celek?

[ 1 — velmi slaby
02
03
04

O 5 — velmi kvalitni

16. Doporucil/a byste soucasny onboarding dal§im novym koleglim?

[ Ur¢ité ano



L] SpiSe ano
L1 Spise ne

O Urc¢ité ne



PRILOHA P III: ODKAZ NA VYSLEDKY DOTAZNIKU

Ptiloha je k dispozici na odkazu do dne obhajoby:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1axKYQnGKjbaJLXR4iQGBzIG4XdIMVqMB/e
dit?usp=sharing&ouid=102338692985441650495 &rtpof=true&sd=true



PRILOHA P IV: SCENAR ROZHOVORU

Scénar polostrukturovaného rozhovoru s trenérem

Dobry den, dékuji, ze jste si udé€lal cas na tento rozhovor. Rozhovor je soucasti bakalarské
prace, kterd se zamétuje na zhodnoceni onboardingu novych pracovnikil v oblasti osobniho
prodeje ve vasi spoleCnosti. Cilem je ziskat zpétnou vazbu z praxe a navrhy na mozna
zlepseni. Rozhovor bude anonymni a informace budou vyuzity pouze pro ucely této prace.
Souhlasite s nahrdvanim rozhovoru a pouzitim Gdaji v ramci vyzkumu?

Obecné otazky

1. Mohl byste se na uvod kratce ptedstavit a popsat svou roli ve firmé?
2. Jak dlouho pracujete na pozici trenéra/lektora?
3. Jaké typy Skoleni vedete nejcastéji?

Soucasny onboardingovy proces

4. Jak v soucasné dobé probiha tivodni skoleni novych pracovnikti v osobnim prodeji?
5. Jaké jsou hlavni cile tohoto skoleni?
6. Kdo vSechno se na onboardingu podili (HR, manazefi, mentoii apod.)?

Hodnoceni soucasného systému

8. Jak byste celkové hodnotil efektivitu sou¢asného onboardingového procesu?
9. S jakymi problémy nebo vyzvami se béhem onboardingu setkavate?

10. Jaké byvaji nejcastéjsi dotazy nebo obavy ze strany novych zaméstnancti?
11. Jaka byva zpétna vazba od nové nastoupivsich pracovnika?

Moznosti zlepSeni

12. Existuji podle vas oblasti, kde by mohl byt onboarding zlepSen?

13. Myslite si, ze soucasny systém dostate¢né pfipravi nové pracovniky na praxi?

14. Pouzivate v ramci Skoleni néjaké moderni nastroje nebo technologie (e-learning,
video apod.)?

15. Bylo by pfinosné, kdyby byl onboarding vice individualizovany nebo podle
zkuSenosti zaméstnanct?

16. Chtél/a byste jesté néco dodat, co jsme nezminili, a povazujete to za dilezité?



PRILOHA P V: PREPIS ROZHOVORU

Ptiloha je k dispozici na odkazu do dne obhajoby:
https://docs.google.com/document/d/1ThM2VkdiCkm36N8RQHbNXPOa7p8halerg/edit?us
p=sharing&ouid=102338692985441650495&rtpof=true&sd=true



