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1 Uvod

Komunikace pat mezi nejskldovargjSi slova v naSi spateosti. Kazdy z nas ma
svoji vlastni pedstavu o samotném vyznamu slova Komunikace. Ni¢noama&eni
samotné vychazi z latinského slova ,communis”, tgolyle&ny.

Ackoliv je ¢lovek nekdy rdd sam, je to tvor spdensky a proto my vsSichni
potrebujeme lidi kolem sebe — rodinnéigiusniky, kolegy, fatele. Diky interakcim a
rozdilnym vazbam s lidmi v naSem okoli jsme r@edi do nejiiznéjSich skupin.

Predmétem komunikace jsou data, informace a znalostindesé o klfovy, nezbytny
ukazatel kazdého vztahut enluvime o osobnindi profesionalnim Zivat Komunikace
probihd minimald mezi d¥ma lidmi, kde velice zalezi na porozémn, sdileni
vzajemneho toku vyja@nych myslenek. Ide&indochazi k vzajemnému porozémi,
vyméng nazofi, logickych argumerit novinek, tvéeni ndpad, vyjadieni pociti a smyslu
komunikace. Jedna se o obtizny proces v dneSnét. 3¢omunikace je vSe kolem nas,
muzeme zde Zadit i mkeni, gesta, kterd maji pro kazdéhdjsvlastni vyznam a tim
zaroveh n¢kdy vytvaeji vzdjemna nedorozuimi. V podnikatelském & neni mozné
bez efektivni komunikacelosahnout vyt§eného cile. Komunikace je skate zaklad

vSeho podstatného



2 Cil

Cilem diplomové prace bude vytemi navrhu Upravy zém komunik&niho modelu
Generali pojisovna a.s., ktery f¥e byt vyuZitelny pro management sgolesti i
konkrétreé pracovniky oddeni Kontaktniho centra Pardubice.

Navrhovana op#&tni budou vychazet z popisu a analyzycasuného stavu a vytienych
praizkumi spokojenosti celofiremni interni komunikace a lepta Peéujici pojigovny,
na zaklad kterych nizeme interpretovat kompletni i &iiivysledky za sledovanou oblast.
Nasledr se budemednovat detailsd ndvrhim optimalizovanéhdeSeni z pohledu firmy,
navrhu a aplikacéesSeni pouze pro odeéni Kontaktniho centra Pardubice.

Druhym cilem mé diplomové prace bude reélnéreni fungovani navrhovanych
opateni, jeho efektivity a klientské spokojenosti. Rigely této prace je klientskou
spokojenostiteSena otazka spokojenosti interniho klienta (tedyegtnanec Generali
nebo Kontaktniho centra Pardubice). Uvedu vyhodmioiceplementace a éieni v praxi
z pohledu firmy Generali a Uzce seébgantiim na oddleni Kontaktniho centra.
Prikladem je naslednpopsano vyhodnocenitiposu a interni spokojenosti z pohledu
zamestnance Kontaktniho centra Pardubice.



3 Metodika

Tato prace vyuzivd metody deskripce a metodu didkazého ptizkumu etns
formy dotazniku NPS — Net Promoter Score.
Metoda deskripce je pouZita v teoreticlsti, ktera se zabyva strukturou komunikace a
jejimi prvky. Zakladni rozéleni na interni a externi komunikaci je dale edo na
jednotlivé prvky (zfisoby) komunikace s identifikaci vyuzitelnosti dan&misobu uvnik
a vre spol&nosti. Roviz formy a typy komunikace jsou popsany v ramcigéokécasti
tak, aby dotvély uceleny pohled na oblast komunikace a umoznégledné zamysleni
nad komunik&nimi poruchami a bariérami. Teoretické shrnuti korkaniho konceptu
je vdiplomové praci naslednowteno praktickou zkuSenosti ze spolesti Generali
Poji¥ovna a.s. zasitenou na realnou vyuzitelnost komuniké&h prvku a jejich dopad do
fungovani a vysledk spol&nosti. O¢iuje definovany koncept na konkrétni zkuSenosti
diplomanta z realného prasti. Pro porozugni souvislostem je v 2atku praktick&asti
vénovan prostor fedstaveni spodmosti Generali Pojibvna a.s. a konceptu ®gici
pojistovna, ktera Uzce s tématem komunikace souvisi.

V praktické casti vyuziji kvantitativni metody — dotaznikovydigkum, ktery vyuziva
kladenf otetenych i uzaienych otazek sipdem definovanymi moznostmi odgo.*
Pfi vyhodnocovani navrhovaného modelu komunikace mtiktnim centru Pardubice
vyuziji metodu NPS — Net Promoter Score. Jedna sel@s¥tové uznavanou objektivni
zpasob, jak ohodnotit miru spokojenosti kliérge sluzbami dané spoéfesti. Cilem NPS
je owieni spokojenosti zakaznika, ktery je ochoten sluddda doportit. Princip NPS je
vyuZzitelny i pro poteby zji¥ovani spokojenosti interniho zakaznika spobsti, tedy
zanmestnance na zakladpolozeni hlavni otazky: ,Do jaké miry je prapddobné, Ze
byste na zaklad vlastni zkuSenosti dopafilfa sluzbu/spolénost svym patelim i
znamym?"), kterou tazatel hodnétselnou Skalou od 1 — 5.#kum dophuji otazky pro
zjisteni konkrétniho podfiu pro zlepSeni, Upravti potvrzeni fungovani nastaveného
modelu. Praktické vyuziti komunikaich prvku je potom popsano jednak z pohledu
piinosu pro spolmost jako takovou, ale ro¥h z pohledu vlivu na jeji za¥stnance a

tedy vnitni fungovéani konkrétniho Useku Kontaktniho cenaedBbice.

Y HENDL, JanKvalitativni vyzkum, zakladni metody a aplikgmeni. Praha: Portal Praha, 2005, s. 34 - 49
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4 Teoreticka cast

4.1 Proces komunikace

Komunikani proces je vym®na informaci, nazdr vzkazi a mySlenek mezi
komunikatorem (zdrojem) a komunikantentijgmcem). @lezitymi faktory jsoucas, ve
kterem dochazi ke skkni, efektivita s jakou komunikuji, a hodnota,gakdana informace
ve skuténosti m&

»Pokud chce bytlovek sprave vyslySen, musi poskytnout kompletni zpravu. Pokud
chceme porozueh musime fedevsim pozoemaslouchdt ®

Nezbytnou sotasti spravné komunikace je tzv. jazykova kompetekmmunikatora,
pomoci které jsme schopniiqalat informace adekvatnrychle, spravé a s pouzitim
vhodného kédu. Kédovani vyjage, jakym jazykem hovdme, jakou slovni zé&sobu
pouzivame, jak jsme schopntizpisobit se (nap Iéka pacientovi, tednik olganovi
apod.). Kompetencetijemce je v tomto fipack o schopnosti zvladat pravidla, reagovat
na gijimana sdleni a vhods je interpretovat. Samotnou komunikaci oyiliyi mnohé
impulsy gichézejici z skolika stran:

Zverti — zalezi na kvalt vnimani sluchovych a zrakovych vjémsnizeni kvality
muze byt zgisobeno prav Spatnym sluchem, zhorSenym zrakem. Kvalitu vnimani
ovliviiuje i osobni pozornost a zdjem kazdého jedince.

Zevnitt — souvisi s uvazovanim d@emyslenim kazdého jedince,aigeme hovtit o
piedstavach, napadech, myslenkach. Rozhodujicim jsouns a kvality schopnosti
rozumré myslenky poskladat, rozhodovat se na zaklddstnich pedchozich zkuSenosti.
Dulezitym faktorem je i kreativita kazdého z nas, r&teozhoduje jak o kvalitdch
piedavanych tak iffjimanych informaci.

Komunikani proces se sklada #tpcasti. Odesilatel steni, Rijemce sdleni, Sdleni,

Komunikani kanél a Zptna vazba. ¥chto 5¢asti tvdi schéma komunikaiho procesu.

2HOLA, Janalnterni komunikace ve firenprvni. Brno: Computer Press, 2006, s. 60
% JIRINCOVA, BoZzena EFEKTIVNI KOMUNIKACE PRO MANAZERWPrvni. Havlékav Brod: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 35
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Obrazek 1: Schéma komunik#&niho procesu

Komunikaéni kanal, médium,
prostiedek pro sdéleni

Odesilatel sdéleni sdéleni Pifjemce sdéleni

™
*

Komunikaéni kanal, médim,
prostiedek pro zpétnou vazbu

Zdroj: HOLA, Janalnterni komunikace ve firenprvni. Brno: Computer Press, 2006, s. 60

Odesilatel s&éleni — komunikator, kolektiv lidi, jedinec, kterpiunikuje (produkuje) své
projevy, nazory, konkrétni skeni. Drive nez komunikujeme, v duchu si zformulujeme, co
chceme a jakym Zygobem to chcemiéci.

Prijemce sdleni — posluchg komunikant, uzivatel, divak, adresat...aleFity clanek

v komunikaci. Fijemce ma své zajmy, cile a z&eni. Mnohdy nemusi souhlasit se
z4jmy a @¢ekavanimi odesilatele &dni. Musime pamatovat, Ze p&prijemce musime
na z&atku geswdcit a ziskat k aktivni spolupraci &asti v rozhovoru. V zasddglati, Ze
pro efektivni dialog musiijemce chtit komunikovat, byt séasti.

Sckleni — je souhrrrecovych a mimorecovych slozek, ktery obsahuje mnohimych
vzkazi najednou. Obsahujesené informace, vyjadije city, Zivotni i profesni projevy
odesilatele s#eni, vztahovou rovinu mezi odesilatelem &jgmcem, pobidku ke
konkrétni situaci nebogei, kterou je teba udlat pripadré vynechaf:

Komunikani kanal — medium schopnégmaset informace. Komunikace probiha vSemi
smery pomoci fiznych komunik&nich kanéal. MaZeme ji chipat jakoipnos z jednoho
mista na misto konkrétnihodeni a zpt. Vyuziti komunik&niho kanalu mnohdy zalezi
na strategii firemni komunikace nebo komusikiastrategii jedince v osobnim Zi¢otve
firm¢ zpravidla probihd komunikace ¢kolika formach: osobni (porada tymujzna
setkani na dané konkrétni téma), vzdalena (teleken€e), pisemné (zapisy z porad,
interni gedpisy, pracovni postupy, metodiky), elektronickasppis, newsletter, intranet).

Tyto kanaly jsou vyuZity i i poskytovani pravidelné 2mé vazby zagstnaném firmy.>

*HOLA, Janalnterni komunikace ve firenprvni. Brno: Computer Press, 20086, s. 60

® JIRINCOVA, BoZzena EFEKTIVNIi KOMUNIKACE PRO MANAZERPrvni. Havlékav Brod: Grada
Publishing, a.s., 2010, s. 35 - 43
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4.2 Funkce komunikace

Predstavime-li si komunikaci jako proud informaciéuajici od komunikanta sénem k

piijemci, ma tento proud smysl| pouze Zadpokladu je-li napkna funkce komunikace.
Zarovel muzeme tvrdit, Ze hranice mezi samostatnymi funkc&ormunikace nejsou
jednozné&né a v naprosté&sing se ekryvaiji, jejich rozdleni vSak umoiuje jednotlivé

funkce lépe uchopit, pochopit a rozvijetiidkakdy se setkdvame s upkatim jediné

funkce komunikace, vzdy spoldiprocesu komunikace koexistuiji.

Milan Mikulastik rozelil funkce komunikace do nasledujicich deséfinych skupin:
Informativni — fedavani a oznamovani obecnych informaci, zprakta faezi lidmi.
Instruktivni — dopluje predeSlou funkci o vysdleni vyznamu, postupu, navodu,
organizacei popisu, jak #¢eho dosahnout nebo se tidu

Preswdcovaci — isobeni na fijlemce takovym zjpsobem, aby z#mil své mirni, postoj
nebo reakci, rize vést az k manipulaci.

Posilujici a motivujici — posiluje seblomi a pocit pdebnosti.

Z&bavna — bavi, rozesmava, odlgje napjaté situac mezery v komunikaci.
Vzdélavaci — hlavni funkce instituci, tiena informativni a instruktivni funkci.
Socializ&ni a spol&ensky integrujici — vytu& vztahy mezi komunikujicimi, sblizuje a
posiluje pocit sounalezitosti.

Osobni identita — slouzi k poznani sebe sama,radpoi nazdr, postofi, sebe¥domi a
ambici.

Swiovaci — filtruje, zbavuje n&f a pomahaigkonat ¢zkosti.

Poznavaci — obousima informativni funkce, zapojujici do komunikae& komunikanta,
tak i komunikéatora.

Unikova — probirani obecnychéei za @&elem odreagovani, zbaveni se &ktiosti a
znechucen?.

Muzemefici, Ze komunikaci nejentpdavame informace, ale jsme i &asti sdileni
v pripact, kdy jsme pouze posluctiave skupir lidi, kteri si vzajems vymenuji nazory,
myslenky a postoje.

® MIKULASTIK, Milan. Komunikani dovednosti v praxi2., dopl. a peprac. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010, s. 20 - 23
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4.3 Zpuasob komunikace

Komunikace je sloZzena zkolika vrstev. Zakladni rozdeni je vSak na verbalni a
neverbalni komunikaci. Tyto apoby spolu Uzce souvisi a absence jednoho vidyjet
vyuzitelnost druhého. Stasi uvdomit obtiznost vyjaibvani i komunikaci po telefonu,
kdy neverbalni komunikaci nelze pouzit. Vyzkum Aellabianaika, Ze verbalni slozka
komunikace tvéi 7% obsahu sidiované informace. Steni jsou komunikovana pomoci
kombinace, jakietnik vypada, jaké ma drZzenkld, pohyby, forma vystupovani,
gestikulace, vyrazy ve tiia jeho tempo a hlasitost projevu. Pomoci obou koikaci
dokdzeme vyjagt a zhmotnit vlastni myslenku, poslu¢hanam rozumi a mohou
diskutovat na zvolené téma. Jsme schopni vz&jemrgumentovat a vzajemnym
naslouchanim zlepSovat vykon komunikace. Kombinagerbalni a neverbalni
komunikace vSak f¥e vest také k rozporu, kdy lidé komunikujtité slova, myslenky,

nazory, ale jejich chovani tomu neodpovida.

4.3.1 Verbalni komunikace

Verbalni komunikaci rozumime schopnost vyjadvoji myslenku, nazor, steni mezi
dvéma nebo vice osob pomoci slov, predhictvim jazyka. Schopnost dorozétrse pati
mezi klicové gedpoklady efektivni komunikace.

Verbalni komunikace je ovliiovana ikolika faktory:

Hlas — gedpokladem mluveného slova je zdravy, ftmikhlas

Vyska, ton hlasu — rozliSujeme podle druhdledi, emoci, zainteresovanosti v daném
piipadu. Nejmensi ndmahu a dech mame v tzv. indifefet). neutralni poloze, kdy
vyuzivame nasijrozeny ton. Zminu vysky hlasu &dome pouzivame v fipadt kladeni
dirazu na uwitou pasaz svého projevufipvyrazu nadSeni ap. Tonem hlasu také
dokazemeidit soustedEnost posluch&i a vyvarujeme se monotonnimu projevu.
Vyslovnost, srozumitelnost — sffgé nejen v artikulaci vlastnich slov, ale takéwbéru

z vlastni slovni zasoby. Je velicélekité se pizpusobit posluch&m, v piipadnych
n&ecich vybrat slova, kterym kazdy poslu¢haude rozunt. Svym projevem si musime
byt jisti, ¢im vice bude rozust tomu, coiikame, tim vice budeme srozumitelni pro
posluchée.

Tempofei — je také nutné ifzpasobit publiku, kterému je projev ¢en. Dale zalezZi na

typu scleni, co konkrété scElujeme a za jakymdelem. Jinak budeme hotrok publiku

14



skupiny dichoddi, ke skupig lékatd nebo skupid delnika. Zména tempa je pro
posluchéde i fe¢nika idealni poriickou, podporuje srozumitelnost, zapojeni a udrzeni
pozornosti poslucka. Vytvareni pauzy v mluveném projevu flamezi odvahuecnika.
Védoma pauza je tazena do mista, které je peita vyzdvihnout a posluctian
zpifjemni zpracovani informace.

Zasadnim fedpokladem prdec je dychani. Dychani spales s hlasem a artikulaci
tvoii neoddlitelnou sowdast. NaruSené dychani vede zakuritnekontrolovatelnému
zhorSeni schopnosti mluvit a vyjadat se. Typickym fikladem jsou stresové situace,
které jsou bohuZzel v dnesni dofa kazdodennim padku.

Verbalni komunikaci mweme rozdit na formalni a neformdlni. Formalni
komunikace je fedem promyslena a zacilena. Zpravidla vyZadidjergavu. Mizeme do
ni zaadit @ijimaci pohovory, Skoleni pracovriknebo ¥tSinu rozhovaol v pracovnim
prostedi. Neformalni komunikace je naopak volna, fippvena a nwzeme si ji

piedstavit jako patelské popovidani mezi &wa nebo vice koledy.

" JIRINCOVA, BozenaEFEKTIVNI KOMUNIKACE PRO MANAZERWPrvni. Havlékav Brod: Grada
Publishing, a.s., 2010. ISBN 978-80-247-1708-23s- 34

8 ALLHOFF, Dieter-W. a Waltraud ALLHOFFRETORIKA A KOMUNIKACE14. vydani. Haviikav
Brod: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2283- 31 - 39
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4.3.2 Neverbélni komunikace

Neverbalni komunikaci hraje v komundtdm procesu vyznamnou roli. Mnohdy je
dulezitéjSi nez vyznam samotnych slov. akeme fici, Ze se jedna o nejmé&n
kontrolovatelnou disciplinu, ktera vychazi z naSpbdwdomi. Mizeme miet, a esto o
soke dokdZzeme mnoho vypeédét. Neverbalni komunikace prozrazuje nas imipostoj,
vlastni emoci. Co iZeme vyjadt slovy, dive vyjadime svymi gesty. Nahradou
verbalni komunikace fize byt napiklad zakrouceni hlavou vyjadjici ¢isté NE nebo
pokrceni ramen znamenajici NEVIM...&&inou sami prozradime, co si opravdu kit
myslime. Neverbalni stbvani informaci mzeme rozdlit do nékolika kategorii:
Proxemikd komunikani vzdalenost mezi édma osobami, ktera je ditym souhlasem
vzajemné naklonosti a vyjéehi divéry. Za intimni zénu povaZzujeme vzdélenost do 0,5
metru, i pracovnich jednanich je obvykle akceptovana \em@t od 0,5 do 2 méta
pii prezentaci vice dastnikim se zpravidla dopotuje vzdalenostecnika od skupiny od
2 do maximals 100 meté.

Posturika® - vyjaduje vzajemny vztah dastniki k naplni sdlované informace.
Komunikujeme svym drZzeninla, nag. kréenim nebo naopak vidmenym postojem.
Haptika™® - nejprimitivrgjsi technika komunikace s ohledem na skuost, Ze hmat se
rozviji nejdive oproti ostatnim smyfin. Dotykem tak vyjatlijeme svoji emoci, podporu,
zdjem a naklonost. Mezi sponské dotyky mizemeradit nagiklad ritualni doteky, tedy
potreseni rukou b uvitani, gani nebo ocemi.

Kinezika'? - kazdy z n4s ma specialni spontanni pohgtay které ho charakterizuji
Mimika'®- vyraz oblieje je ¢asténs odvisly od psychického rozpoloZentastnika,
Kazdy ma syj typicky vyraz, pomoci &hoz vyjaduje bezprosedni vnitni pocit strachu,
nackje, radosti i smutku, souhlasu i miriegvapeni. Ne&jastjSim projevem je zvedani
obagi, mrateni, i svraséni cela.

Gestikd™* zaleZi na kulturnim pradi, ve kterém se nachazime. Gestika je spojésd s

rukou, jeji intenzita potom do jisté miry souvigemperamentem daného jedirice.

° Proxemika — neverbalni komunikace pomdilizovani nebo vzdalovani od druhé osoby
19 posturika — komunikace fyzickym postojem, postojemietin, trupu, hlavyi krku

1 Haptika — komunikace bezpréstinim kontaktem

12 Kinezika — bez&né pohyby hlavy,da, rukou, nohou

13 Mimika — komunikace vyrazy ol#igje (strach, smutek, radost)

14 Gestika — kulturi stanovené pohyby a polohya, jako je zamavani, klon, kyvnuti

16



Zrak — zrakova komunikace v mezilidském vztahu @gvitce nezastupitelnym prvkem
neverbalni komunikace.di kontakt ma silu srovnatelnou s gesty i verbladmhunikaci.
Ziskdme tak mnoho informaci, které zamoveny sami o sob vysilame druhym a
dodavame tak vyznam &dnému slovu. Najklad prezentujici by & o¢ni kontakt
udrZzovat se vSemi posluchas mistnosti, ner@l by vynechat Zzadné misto a zarbvee
nedivat do stropu.iPposkytovani zgtné vazby mezi dima astniky je oni kontakt
samozejmosti, podpii vyznam, draz a dlezitost sdlovanych informaci.

Priklady obvyklych vyznarh neverbalni komunikace spojenych s mluvou naSicigétn
(rukou a nohouj®

* Ruka gred usty — klame nebo nesouhlasi s tintjkate

e Tieni usi —,UZ jsem toho slySel dost!"

« Skréabe se ukazovakem za uchem — pochybnosti datajis

* Podepeni hlavy — nuda a nezajem

» Vzty¢eny ukazovak — pokud itiina réjakou osobu, ma silu aderwbi

* Natazeny palec — povysenost, agresivita

« Treni dlani — vira ve Wstvit’

Obrazek 2: Schéma neverbalni komunikace

gestika mimika
pohledy teritorium
kinezika "m
neverbalni
Pese komunikace g iy
proxemika rekvizitové signaly
haptika neurovegetativni

reakce
chronemika

Zdroj: MIKULASTIK, Milan. Komunikani dovednosti v praxPraha, 2010.s.36

5 BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manuél
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.95 - 96

% ALLHOFF, Dieter-W. a Waltraud ALLHOFFRETORIKA A KOMUNIKACE14. vydani. Havikiv
Brod: Grada Publishing, 2008, s. 16 - 29

" JIRINCOVA, Bozena.EFEKTIVNI KOMUNIKACE PRO MANAZERrvni. Haviékiv Brod:
Grada Publishing, a.s., 2010, s. 103
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4.4 Interni komunikace

Do interni komunikacéadime veSkerou komunikaci uvnfirmy, a’ uz mezi zaréstnanci
nebo jednotlivymi Gtvary spoteosti, tedy komunikaci horizontalni, tak i komurika
mezi managementem sp&t@sti a jejimi zardstnanci, tedy komunikaci vertikalni. Interni
komunikace je dlezitym vnitnim systémem v kazdé organizaci, ktery vitwzaklad pro
efektivni spolupraci jejich slozek a owuinje tak celkovy chod spaleosti. V jadru
fungujici interni komunikace stoji manazer, kteryusin svym pistupem neustale
komunikaci zlepSovat, wdomovat si jeji Uskali a timi@dchazet nedorozumi a

piipadné demotivaci svych zastnand.

4.4.1 Cile interni komunikace
Kazda firma si své cile vytvaprostednictvim vrcholového managementiippdré si
kazdy utvar stanovi své vlastni cile v navaznostihtavni firemni cile. Cile interni

komunikace jsou definovany jako:

Zajistit informani potebu pro vSechny pracovniky bez navaznosti na draaazeni
v organizéni struktde a umoznit tak provazanost a koordinaci hlavnidittich proces.
Vytvorit prostedi vzdjemného pochopeni a spoluprace vSech prikéowagic vSemi
atvary firmy (management firmy versus pixéni, vedouci tymu versudenové tymu
apod.)

Ur¢it smer vSem zarsstnand@m pro efektivni pracovni nasazeni, jejich stabiéitaetrvani

v pozici, zachovani loajalityii firmé pribszné a pravidel® zaji¥ovat zgtnou vazbt?

Stanoveni srozumitelnych, realnych a &@m® zdrav¥ ambicidznich cil je predzwsti

uspichu kazdé organizace. Jiz jsem #ovala, Ze firma mé vzdy hlavni cil, ktery se
rozpada do jednotlivych dich cili stanovenych naiznych drovnich podniku — tedy
v jednotlivych atvarech firmy. Z hledisk&asového mizeme rozliSit operativni, takticke,
kratkodobé, sedrnedobé a dlouhodobé cile. V zasgguati, Ze cile musi byt srozumitelné

napi¢ celym podnikem a i ten nejniZze postaveny pracommiki rozunit cilam firmy.

8 HOLA, Janalnterni komunikace ve firgnprvni. Brno: Computer Press, 2006, s. 21
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Kazdy cil by n&l byt nastaven metodou SMART.

Specificky — konkrété stanoveny cil

M¢fitelny — musi byt stanoven rozsah s konkrétningislgnim. Na zaklad
stanovenéhdisla mizeme pi vyhodnoceni cile it procento jeho spkni. Nag.
zvySeni prodeje Povinného &eni v oblasti individualniho poji&ti fyzickych
osob 0 20%, v oblasti individualniho pofist fyzickych osob o 20% za obdobi 1.
1.2012 do 31. 10. 2012.

Akceptovatelny — musi bytigatelny pro vSechny zastréné strany. V opmém
piipadt je cil gledem nesplnitelny.

Realisticky — cil musi byt mozné naplnit. To znadere je nutné jej stanovit na
zaklad zkuSenosti, podklad schopnosti jedince i firmy.fPnerealném stanoveni
cile mize byt jedinec frustrovan az demotivovan.

Terminovany — uiit jasns stanoveny termin dokéeni Gkolu*®

Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze stanovemii @ jejich vyhodnocovani na

pravidelné bazi vede ke zvySeni motivace &tmance. Kazdévrtleti vidim, co vSe jsem
dokazala nad ramec svych pracovnich povinnostkaujadnénu ziskam. B kazdéem
vyhodnoceni cile mam moznostéiv pomoci zgtné vazby od své néidené, jakym
zpasobem pracuji, jaky je tf vykon, jaké mam silné strdnky a nem mohu do dalSiho

Ctvrtleti zapracovat.

19 SVOZILOVA, Alena. Projektovy management, dotisk 80@007. Praha 7: Grada Publishing, a.s.,

2006, s. 79
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4.4.2 Formy interni komunikace

Osobni komunikace

Osobni komunikace tvav tva probiha pedevsim na manazerské drovni. Vyhodou této
formy komunikace je otéenost a srozumitelnostigavanych informaci. Umoznuje
okamzitou zptnou vazbu na Zsob sdlené informace i oseni spravnosti jejihofpeti.

Je vhodna pro konani poradiznych pohovak s podizenymi i @Fipadnymi novymi
uchazéi o zamestnani, @zné diskuse, brainstormingy, Skoleni, setkanfagna mezi
odcklenimi navzgjem (ndap tzv. dny otefenych dvé). Tato forma komunikace
umoZiuje ostatnim zagstnaném nahled pod pokiku procesu a do fungovani daného
odckleni. Maji moznost se dozakt detailre 0 nastaveni procésmotivaci, provoznich
vysledcich, kariérnim rozvoji atd. Osobni komuniage také dlezitym prvkem
spole&enskych udalosti, ip kterych je mozné ziskat okamzitouéhmou vazbu v rdmci
neformalni diskuse. SlouZi i pro seznameniitvzé s pracovniky, se kterymi jednam
pouze po telefonu nebo e-mailu. Osobni setkaniunemikdy nahradit jina forma
komunikace. Nevyhodu osobni komunikace ®&patv neuchovavani informaci, jejich
historie. Proto se vzdy dopauje z kazdého pracovniho setkani vytvgpisemny

zaznanf?

Pisemna komunikace

Jedna se o uity druh formalni komunikace, kteroudXeme vyjadit slovem psanym
rukou nebo na potaci. Ojedirgle miZeme hoviit o psani na stroji. Tento druh
komunikace ma své vyhodyrqvazri ve zdirazreni dilezitych rozhodnuti a steni.
Informace jsou archivovany, verzovany a je moznk sen kdykoli v pfibéhu fungovani
firmy vratit. Velice ¢asto maji své misto Uloz&tkteré je logickyfazeno podle typu
dokumentu. Sami si izeme wit, kdy si zpravu pecteme, nizeme vyjadit slozité slovni
sckleni, které vyZzaduje mnohostrankové pojeti. Nevyhwd#omunikace je nemoZnost
poskytnout okamzitou pnou vazbu, moznost vyvolani okamzité nekontrolelet
emoce, kterou nefiieme nikterak ovliitovat. Neni mozné @it si pochopeni sdenych
informaci. Mezi nejasgjSimi typy dokument jsou metodiky, pracovni postupy,

V™ 7

obéZniky, interni smarnice, fedpisy a zapisy z porad.

2 HOLA, Janalnterni komunikace ve firenprvni. Brno: Computer Press, 2006, s. 60 - 65
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Elektronicka komunikace

V dnesni dob pati mezi nefastjSi zpisob distribuce a archivace informaci. Vyuzivame
ji jak v osobnim tak i pracovnim Zivotekolikrat za den. Firma vyuziva

e-mailovou korespondenci nejen v interni komunikaei svymi zarstnanci, ale i

s externimi partnery. Vyhodou elektronické komuniég distribuce jedné informace na
vSechny moZzné ,sové“ strany podle péeby odesilatele. Zprava je doama
bezprostedre po odeslani, je mozni okamzitdé¢ard vazba. #stava opt absence

moznosti kontroly emoce na stegprijemce.

Telefonicka komunikace

Na pomezi osobni a neosobni komunikace stoji kakaoeitelefonicka. Ta je vyuzZivana
pii telefonnich diskusich a poradach formou telekirfee. Telekonference je objevem
poslednich 10 let a vyuZziva sgepazrié v ramci detaSovanych pracowig divodu uspory
cestovnich naklad i¢astniki porady. Vyhodou telefonické komunikace je okamzita
zpétna vazba i moZznost kontroly emoce na straijemce. Nevyhodou je potom
neuchovani informaci ztigodu neexistenceiesného pisemného zaznamu. Ten se vSak

stejre jako v gipad osobni komunikace da obstarat ihned po inférmhaymeng.

Stale musime mit na p&th Ze bez rozdilu druhu komunikace je nutné styaayk
prizpusobit cilové skupih Kazdé sdeni tak vyZzaduje <) zpiasob vyuZziti
komunikanich prostedki a styh.*

?L BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.219 - 221
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4.4.3 Nejpouzivan &jsi formy interni komunikace
Nejpouzivasjsi formy interni komunikace v organizacich zpréigou:
e e-maily
e porady,
* intranetové stranky,
e nastnky,
» firemnicasopis.
Vyskyt a mira vyuzivani¢thto forem interni komunikace zavisi na¢pozangéstnané
firmy. NejrozstergjSi formou je pochopiteth e-mailova komunikace, kterou vyuZivaji

podniky bez ohledu na pet svych zargstnand.

Porady tymu vychazi zipdpokladu, Ze jsou standardnim nastavenim fungdiramy a
nastrojem, jakym i@davat informace uvifisvého tymu. Pracovni porady jsou fkjad
idealni gilezitosti pro nového zatatnance, ktery se iie okamzi dotazat na postupy,
procesy a fungovani tymu.

Intranet pati dlouhodol k nejpohodigjSim formam komunikace. S&éisti intranetu
mohou byt @zné statistiky, konkrétni vysledky firmy a interat€leni s nastavenim
opravreni podle zéazeni v organizai struktide. Dale zde rize byt dostupna znalostni
databaze, ktera slouzi z&sthanédm Kontaktniho centra jako paroka @i vyiizovani
poZadavk klienti na telefonwi e-mailu. Vyhodou je jednotné GloZisiednotna databaze
vSech informaci o kontaktech, procesech, produkspchenosti. Je zarena aktualnost
dat a tak vSichni za#stnanci poskytnou stejnou informaci. Nevyhodougsta absence
fulltextového vyhledavani, které znentiofe okamzité nalezeni poZzadované informace.
Nastnky mohou byt umighy na kazdém odteni podle struktury a moZznosti
jednotlivych mistnosti. Zpravidla se zde vyskytkiualni vysledky idedthna tydenni a
meésicni bazi podle zagteni jednotlivych Gtvar. Setkat se dnesitheme roviz s tzv.
elektronickymi nasinkami, na které se n#glad umisuji tiskové zpravy, zpravy
jednotlivych oddleni. Vyhodou je, Ze jsou transparentni a viditelm® kazdého

pracovnika s firemnim interninfipojenim do s poji&ovny?

22 HOLA, Janalnterni komunikace ve firenprvni. Brno: Computer Press, 2006, s. 71 - 75
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Firemni ¢asopis paf mezi komunikani kanaly pedevSim ve velkych spaieostech.
ZalezZi na strategii firmy, zda vydaasopis pouze pro interni pebu nebo také pro své
externi spolupracovnikyasopisem firmy #tSinou komunikuji novinky, aktuality, ziny

v procesech nebo organizaci. Vyhod@asopisu je dostupnostigmositelnost, nese svoji
tradici. TiS€na forma je stale oblibena s ohledem na mno#asti straveného u pibace.
TiSteny ¢asopis je i otazkou prestize, kterd posiluje firérkalturu. Mnohdy jsou zde
uvedeny také informace o zastnancich, najklad zneény v osobnim Zivat — narozeni
ditéte, znéna stavu. S ohledem na periodiku je nutné gdamnit obsah informaci, které

jsou aktualni ase a maji svoji historickou hodndtu.

Graf 1: Cetnost pouZivanych prostedki v ramci interni komunikace

Cetnost pouzivanych prostiedki v ramci interni komunikace

W aztinlor _l

| I

Eitemmni rozhlas = televize ||
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 80% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: HOLA, Janalnterni komunikace ve fignBrno, 2006. s. 71

» BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.223 - 225
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4.4.4 Problémovéa komunikace na pracovisti

Ve funguijici interni komunikaci je jadrem manaddgry musi svym fistupem neustale
komunikaci zlepSovat a @domovat si jeji Uskali a timiedchazet nedorozumi a
piipadné demotivaci svych zasinand. Cim vice je organizmi struktura slozsi, tim
vetSi riziko nefunkni interni komunikace vznika. Zastnanci (a nizSi management)
nesmi ziskat dojem, Ze jejich nazory a myslenkgmejdilezité, ale naopak, Ze jsou pro
svého manazerauatkzitym ¢lankem. Stedni management se nachazi pépediobré

e

v nejslozigjSi situaci. Strategické zamy vrcholového vedeni musi srozumit&ln
piekladat do aénich plam svych oddleni a naopak detailni informace z kazdodenniho
Zivota jejich atvaru vhodh filtrovat pro pravidelny reporting strem zgt k vedeni
spol&nosti. Vrcholovy management, ktery je zodgdwy za plgni stanovené strategie
firmy, musi vytv&et funkéni vazby mezi jednotlivymi Growimi fizeni spolénosti a

budovat vztah se svymi pidenymi zaloZzeny naiw¢re.

NejcastjSi pricinou problému miZze byt pra¥ absence informaci, kdy z&sinanec nevi
nebo neumi esit stanoveny Ukol ffp. nema odpovidajici podminky pro jeho spinve
stanoveném terminu. Asi nejhorSi variantou jépgd, kdy zaréstnanec jiz nechce
vykonavat pidélené ukoly, neni motivovan a tim se vystavuje dzikozné vypowdi a
zarover dostava firmu do situace, ve které righa spinit stanoveny @il firemni cil®*
,Odstranit pekazky ve vzajemném poroznimmezi firmou a pracovnikem je jednim
z hlavnich Ukal personalni prace firmy, resp. prace jednotlivychnawer;. Zakladem

odstrareni a nalezeni spadeého porozu@ni je spravna komunikaté®

Nejcastji uvadkné giciny podle manazér chykgjici cas proteSeni a zjigovani chyb
v nastavené komunikaci, neorganizované planové&msu pro praci se ziskanymi
informacemi, chybi ochota pro 2mu historicky nastaveného komunikéo modelu,
neochota komunikovat a ziskat feiinou vzajemnou 2Zmou vazbu a chybi dostatek

finan¢ni motivace.

** BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.o0., 2011. ISBN 978-80-8W8+1-5, s.211 - 215

?* BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.211 - 215
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Podizeni pracovnici vidi néasgjsSi pricinu selhdni interni komunikace v neochot
komunikovat a ziskat pifgbnou vzajemnou 2Zmou vazbu a neochbtpro znénu

historicky nastaveného komunikdho modelu.

Zamgstnanci jsou v&kni za moznou a otégnou diskusi se svym vedenim, majirpbti
zjistovat aktualni informace o stavu a vyvoji firmy, medeni stanovenych @il Preji si
byt informovani o dlouhodobych planech firmy. BoklZasto se ukazuje, Ze vrcholovy
management o Klovych situacich a chystanych udalostech inarhovdit, dokud nejsou
stanoveny zakladni parametry a jasné cile prohgjiskuténéni. Mazeme hovtit i o
obaw zvaejnéni informaci mimo podnik, je zde veliky vliv konlentniho prostedi.

Komunikani problémy na pracovisti mohou byttgmbeny #iznymi okolnostmi, mohou
vychazet pré¥ ze slozité organizai struktury, mohu byt danyaiznymi narodnostnimi
rozdily, sexudlni orientacifiznymi wkovymi rozdily. Existuje mnoho komuni&aich

poruch, ja pro peeby gikladu uvedu pouzéit

Mobbing — dlouhodobé, &Sinou velmi rafinované o&itovani¢i tyrani ¢lovéka. Mezi
charakteristické rysy tohoto chovani ipatizené pomluvy, vyhruzky pisemnéht
telefonického charakteru, minimalni komunikace, ateta osobni urazky, t&nzadné
dulezité informace, omezovani a dlghovani ze skupiny, vysoce neopréma velice
dohre fizend kritika.

Bossing — zde se jedna o cilenéé&abvani potizeného svym natzenym, velicecasto
k takové situaci dochazi ipad, kdy podizeny zamistnanec se stava d§mym v @ich
manaZzera jiného Useku. Zde sdzZm projevovat nap zadavani nesmysinych Gkol
nesplnitelnych pozZadavk stanovovani nerealnych termin

Harassament — tyka se &&$€ji napaditych, osamych, vyzyvavych nebo atraktivnich

Zen, jedna se o sexudlni ghivani doteky, pohledemjznymi slovnimi navrhy®

?® BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.267 - 294
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Firma jako podporu pro zajiti kvalitni interni komunikace investuje své ptredky
negastji do interniho Skoleni a vzthvani, kde se mohou jednotlivi pracovnici nejen
vzklavat a posouvat ve své kae¢ ale i seznamovat vzajeins ostatnimi kolegy z
jinych oddlIni. Dale investuje do externich kurpro konkrétni pracovniky — i@eme
uveést individudlni kurzy Sité na miru pro konkrégbnacovniky, které chce firma rozvijet,
vétSinou se jedna o dlouholeté pracovniky s cilemypeni na konkrétni post v ramci
Gtvaruc¢i mimo rgj. Mohou to byt i kurzy pro skupiny v ramci ogldni, napiklad vedouci
tymu, metodiky, disp&ery, kteéi absolvuji kurz tymové spoluprace nebo konflikinic
situaci, externi kurzy pro manaZery a investice idimrmainich a komunikénich

technologii. Tato $koleni vedou ke zlepSovani vieekomunikace na pracoviéfi.

2"HOLA, Janalnterni komunikace ve firenprvni. Brno: Computer Press, 2006, s. 43 - 47
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4.5 Externi komunikace

Externi komunikace je veSkera komunikace, kteroudivytv&i navenek. Dalo by séci,

Ze vytva&i obraz podnikwi firmy v o¢ich veejnosti, medii. P&t sem sdlovani zprav

v mediich, tiskové zpravy, PR komunikace, progaganaterialy, internetové prezentace,

viN s

image firmy, firemni kultée a prezentaci na jednanigvirmy.

4.5.1 Public relations

Casto vidgna definice stanovena Institutem public relatigi@ublic relations je za#mné,
planované a dlouhodobé usili vytef a podporovat vzdjemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a jejich vejnosti?® Public relations, dale jen PR, je velitasow narana
disciplina. Cilem PR je ovlivnit nadzor #gnosti na organizaci jako takovou, na jeji
produkty nebo procesyfip. na jiné konkrétni aspekty jejiho trzniho chdvéo spravné
fungovani PR je nutné dopodrobna znat a zcela kesps nastavenou strategii firmy.
Déale je nutné vydefinovat cilové skupiny, vyiitoodpovidajici jasnou komunikai
strategii a nastavit takové komuntké kanaly, které usgd nejencas, ale i efektivé
vyhodnoti zgtnou vazbu od jednotlivych cilovych skupin. PR ngjgt které jsou
jednotlivci¢i firmami vyuZzivany jsou:

Preswdcit,

Prodat,

Vzdélavat,

Podpdit urcité jednaniginnost,

Stimulovat utita prani,

Vzbudit udomeni a vyvolat zajem,

Ziskat schvaleni a podporu nezavigkditstrany,

Prosadit princip AIDA" (awareness, intererst, desire, action —goawni, zajem, ochota,

akcef®

* BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.o., 2011, s.13.

? BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.15
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Pravidla komunikace s médii

Mezi médiafadime rozhlas, televizi, noviny, knihy, filmyrdelavani informaci uvriti
vné firmy zn&i vysoky stupg loajality. Informace o firmd vydavaji ¥tSinou pracovnici
na pozici tiskovy mlugi, nekdy téz zastupci vrcholového managementu, geneigdiitiel
spoleé&nosti nebatlenové dozati rady. VSichni zainteresovani z&stnanci musi vydavat
zprava koordinova¥) jednotr. V piipact krizovych situaci je wen pra¢ tiskovy mluwi
jako jedina osoba, ktera se k situaci vyjgd a je pipravena zodpadét veSkeré dotazy.
Bézrn¢ média tl& na dlouhodobou prognozu, vyvoj spsiesti nebo krizovy plan.
V tomto gipad je velice dileZitd souhra a motivace tiskového miiho, ktery pravidel&
konzultuje sva vyjaeni s nejvysSim vedenim sp@testi pro ochranu dobrého jména
firmy. Pfirozere maze dojit, zpravidla v Zzivem vysilani, k natlaku neodtora k odpoxdi
na otazku, na kterou v danou chvili neni jednémdaodpo¥d. Rada je jednoducha,

nelZzeme a slibime dopni odpowdi.

PR agentury

PR agentura je subjekt, ktery je pomocnou rukoeniimi komunikace k wejnosti.
Zpravidla je poptavanadasovych i kapacitnichigdtodi, na zéaklad kterych neni mozné
s vnittnimi zdroji a silami tutocinnost vykondvat. Zalezi na rozhodnuti vedeni
spole&nosti, jakou roli bude PR agentura hrat. Obvyklgesia o plnohodnotny servis.
Nejdrive navrhne PR strategii pro prezentaci firmy. &ovéleni vedenim spaleosti dale
pIné organizuje setkavani s medietre zajiSe€ni tiskové konference. PR agentury pracuji
formou dlouhodobé spoluprace nebo jsou k dispopmiize na konkrétni jednotlivy
projekt. Vyker je uskuténén prostednictvim vykrového fizeni, kterého se ¢astni
minimalné 3 agentury pro realné porovnani nabidek, vyhod @&nwsti vzajemné
spoluprace. Usfgh PR agentury a spravné komunikace s médii zaaspravidelné
komunikaci a setkani gedstaviteli firmy, tedy zadavateli. PR agenturasmmnéat
podrobné informace o produktu spoiesti, jeji vizi a stanovené cile. Mezasta
doporieni pati dedikovat pro spolupraci s PR agenturou &trmance z vlastnickad
praw pro ziskani podrobnych informaci nejen o produktagrocesech, ale i nastavené

komunikaci uvnit firmy.
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Tiskova zprava

Tiskova zprava je prosdek pro oficidlni vyjéieni spolénosti snérem k veéejnosti.
Zprava je obvykle kratkéd a vystizna se zajimavyreablem nebo novinkou, kterd zaujme
Sirokou véejnost. Zpravidla se v ni uvgd aktualni informace o idezitych udalostech
vcetre konkrétnich dat. V den, kdy dojde k dané situgcyydana tiskova zprava, ktera je
piedem pipravena. S minimalnim &kolika dennim pedstihem se dopotuje vydat
tiskovd zprava s pozvankou na konkrétni akci fnageletrh, tiskovou konferenci
k urcitému vyrai, situaci, novince). Tiskova zprava netinkem, dosahuje stranky max.
A4 o velikosti pisma 12. Struktura tiskoveé zpravy:

pokraiovani vecteni. Ve zprav se zpravidla objevuji vystizna, nejzajinigsi, velikaSska
slova pra¥ pro zaujeti novin@ — nap. nejwtsi, nejkrasgjsi, nejdrazsi, prvni, novy apod.
Hlavicka obsahuje logo nebo jméno firmyeins informace o tom, Ze se jedna o tiskovou
zpravu. Perex je umigt pod nadpisem. Jedna se o kratky odstavec shirrafigadni
informace ze zpravy. ¢lo zpravy je zpravidla 1x A4, delSi text je rizikee noviné

informace nebudaist°

Tiskova konference

Tiskova konference je setkanicité skupiny lidi s médii. Kona sefipptilezitosti nap.
prohldSeni vlady, sportovniho zpravodajstvi, fill@gwemiéry, vyskytu nové vyznamneé
firmy na trhu...Téma tiskové konference musi byt pavin&e lakavé. Mnohdy Ize
nahradit pray tiskovou zpravou. Jedna se o veldaso¥ naranou akci. Konani je nutné
organiz&n¢ pripravit ve smyslu zamluveni odpovidajicich prostpodle tématu
konference a odhadovanéhocpoosob, zaji&ni obierstveni, dokumentu o spotesti,
pozvanek pro hosty, zvuku v mistnosti atd. Nesnmgamozejmé zapomenout na osloveni
a potvrzeni tasti novindi. Na tiskové konferenci zpravidla nechybi tiskovjumi a
vedeni spolknosti. VSichni zdastreni by meli byt informovani o podrobnostech,

vyznamu a elu konferencé’

% BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.43-50

%% BOUCNIK, Pavel, Petra KOKTAVA, Zdé&a PITRUNOVA a Lenka KUCHTOVA.Manual
komunikace pro manazery: Externi komunikace /gjmesti, klienty a partnery. Interni komunikace na
pracovisti.prvni. Praha: FORUM, s.r.0., 2011, s.61-68

29



Reklama

Reklama je nejpouzivéj$i opateni vyuzivané kinformovani Siroké iegnosti,
piedstaveni novinky kliedtn spol€nosti, komunikovani vyhody i zény produktu nebo
sluzby. Z divodu srozumitelnosti obsahuje pouze omezené mrioZgtwdavanych
informaci. Reklama fze byt pouzita jako doptk k tiStené inzerci.

Propagace je druh reklamy, ktétén&e tisku upozatuje na dany produkii sluzbuc¢asto
velkymi pismeny, doprovodnymi hezkymi obrazkyten& si spoji produktéi sluzbu
s konkrétni firmou, neni nicmé&nvybizen k &jaké akci, nap vyplnit dotaznik nebo
poslat e-mail. Z finaéniho hlediska se jedna o neefektivni druh reklamy.

Ptimy marketing — Internet. Jedna se o débltisttné reklamy. Vyhodou je umisti
reklamniho sé&leni na webové stranky ve zvoleném terminu. Infaengou pravidekn
aktualizované. Nap v casopise, ktery je vydavan periodicky 1x za&sia jsou informace
zastaralé bez moznosti rychlé &mg. NejrozsiengjSim typem pimeé reklamy je tzv.
Banner. Bannery maji standardizovany vzhled a jglioba ma sv& pravidla. Kliknutim
na banner je uZivatel odkazan na konkrétni str&pioje&nostic¢i na strdnku, ktera slouzi

pro dalSi ziskani informace ke koupi produktu, kand/stavy apod.

Obrazek 3: Sféry externi komunikace a jejich provaanost

Reklama Public Relations

Marketingova

komunikace | |
- a)

f)
el
b) d)
<)

Marketing

Zdroj: HOLA, Jana. Interni komunikace ve fiémv/yd. 1. Brno: Computer Press, c2006, s.7

Pismeno ,a" znazduje reklamu firmy, ktera fize byt televizni, v radiich, novinovych
¢lancich, ,b* zahrnuje komunikaci s vybranymi dibtriory, fizné vystavy, fima
podpora prodeje, ,c* figdstavuje vyvoj a stanoveni cen nového portfold@t, tyoireni
vztahi s investory, klienty, masova media,i@jost a vlada, realizace komunikace,
charitativnicinnost, ,f* sponzoring, distribucaiznych marketingovych materiglletaky,

podpora zn&ky firmy, ,e* masovéa reklama v mediicf.

32HOLA, Jana. Interni komunikace ve fismVyd. 1. Brno: Computer Press, c2006, s. 7
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4.6 Efektivni tymova komunikace

Vytvorit tym je samotnym patkem k planovani a stanovovanicdih i strategickych
cili. Motivovat tym, aby drZelip sobs, je zn&nym pokrokem. Vést hocinné, a udrzet
vzajemnou ochotu spolupracovat a komunikovat jeywelUsgchem.

Veskera firemni komunikace je tymova, a to ifippd, kdyz poskytujeme informace
kolegovi z jiného odéeni. Jedname totiz jako mléiy a tim samazjme i jako zastupce
tymu.

Vnitini prostedi firmy je tvdeno zamstnanci, kt& se gimou nerou podili na fungovani
spolenosti jako celku. Ovlisiovat chovani jednotlivych zarstnané paki mezi nejtire
ovlivnitelné faktory. Zalezi na charakteru, osolingednotlivého zamsstnance, jeho
projev, moznosti se adaptovat a samostgtdnat. Kazdy tym stoji a pada ri@morodosti
charakteit ¢leni daného tymu. Stoji na schopnostech tlopht se mezi sebou svymi
prednostmi i unikatnimi vlastnostmi. Pada na nescbspngimét tato individua k
efektivni spolupraci.

Klicem k efektivnimu fungovani tymu a tim potazmo iécspolenosti, je komunikace.
Je-li tato komunikace obohacena o vzajemné poréaiura \ili si pomahat, stava se
komunikace progedkem Usgsné a spolehlivé spoluprace. Néstwtiz po nastupu do
tymu vykasat rukavy a vrhnout se do prace. Kazdénmepostradatelnyctlena tymu,
musi byt jasné, ptobyl tym vytvaren a jakou roli v &m hraje. Jistota, Ze kazdy zna sve
misto a vi, co se odén ocekava, Séf cas, prosedky, usnatiuje praci a vede
k efektivnimu dosaZeni stanoveného firemniho i ty@ho cile*

% TAYLOR, Shirley a Alison Jean LESTERUm¢ni komunikace: odhalte tajemstvi, kterd vam
pomohou k lepSi vykonnosti a uspokdifivbudoucnostiVyd. 1. Reklad Lucie Matjkova. V Praze: Knizni
klub, 2010, Universum (Knizni klub), s. 133 - 138
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4.7 Komunika €éni bariéry

Béhem genosu informaci iize dochazet k vyskytu négrejSich rusivych viiv, Suma,
piekadzek, nedorozuni.

Zdrojem komunikanich bariér je cesta, po které se informace dostdwédu A do bodu
B. V mnoha velkych spot@mostech se informace distribuujgep mnoho komunikaich
kanah, pracovnik, ktei jsou nositeli informaceCim viceglanki, tim je vice moznosti a
piilezitosti k nedorozusmi. Jednim ze Zysohi zlepSeni je pisemna komunikace, ve které
jsou jas@ dana pravidla, informace jsou uloZzené a kdykolimjezné dohledatipsné
zreni sctlené informace.

Bariérou komunikace séasto stava na&tzeny, ktery nefedava aktualni informace a
nedava svému péidenému pravidelnou Zmou vazbu na sy vykon. Problémem

velkych spolénosti jecasto chybjici aktivni naslouchani ze strany vedeni.

Pricinou komunik&nich bariér jeasto také forma, jakou mezi sebotiud v soukromém
nebo profesnim Ziveét komunikujeme. VSichni howome stejnym jazykem, argsto si ne
vzdy dolfe rozumime. Mezi takoveériginy miZzeme fadit osobnostni rysy ¢astnik,
samotna stleni nebo prosedi, ve kterém se momentélmachazime. Kazdy z nas je

original. Poi'me ale bariéry komunikace strukturo¥anzclit do nekolika typu:

Horizontalni projevy — nejlépe si rozumime ve svgiupinach, kde jsme si lidsky i
nazorov¥ podobni. Vzajemna podpora zvySuje vzajemnou pravdu

Vertikalni projevy — nejvice n&fd a nedorozumni se vyskytuje v ramci vertikalni
komunikace. | komunikace ma sva pravidla, kterpgé&eba nastavit. Kdo je za takové
nastaveni odpaddny? Nadizeny? NejvySsi v organigai struktde? Velice¢asto bohuzel
pievlada vaha ndtzeného bez naslouchani paéného, coz ve svémisledku z¢Zuje
vertikalni komunikaci uvnitspol&nosti.

Jazykové bariéry — rozdilné jazyky posiluji komwadiki bariéru, vyznam slov pouzivany
v jedné spolénosti mize byt odliSny od vyznamu chapaného ve sfrmisti druhé.

Kulturni bariéry — vSichni se musimeitraznym kulturnim odli$nosterif.

3 JURICKOVA, Vé&ra. KOMUNIKACE prvni. Opava: OPTYS, spol. s r.0., 2008, s. 14-16
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Kazdé slovo ma 2 vyznamy: Denotativnhi — samotnyneya slova, Konotativni —
subjektivni individualni vyznam slova spojeny sbhé&nim i neverbalnim projevem
jedince. Piklad detonace slova je &ma — ka@kovita Selma, ktera trouka. Jeji konotaci
muze byt k@&ka, ktera ma dey Zivot.

DalSimi jazykovymi barierami mohou byt tzv. dialskbty — slova n&cni. Jedna se o
mistré zavedené vyznamy slov, riigad wci z domécnosti (truhla, almard) jidlo
(Skubanky, kyselica) nebo dopravni ptesgky (tramvaj, Salina).

Profesni mluva, slang — slova, kterd pouzivaji &nmanci firmy. V pipad, Ze
zavedenymi firemnimi slangy oslovi firma své klgnbhemusi rozugt, o co se fesré
jedna. Napiklad ,Uzawel jste si povku jako pojistnik?* znamena “Podepsia smlouvu
Povinného rteni?"“.

Komunikani Sum — niZze byt cokoli od samotného @ku formulace cile, problému,
myslenky pres jeji pisemri¢ mluvené ztvaréni, prezentaci na vejnosti po jeji pjmuti

a pochopeni. NaruSeni komunikaceize byt zgsobeno ruSivymi vlivy progedi
(otewené okno, hudba v pozadi, skupina lidi v #aéti mistnosti). Cely proces ouiivje
neverbalni komunikace, tedg téla, ktera je Spathpochopena a vyvolavagrsudky a
odmitavy postoj poslucke.

Fyziologické vlivy — koncentrace, bolest, nemoc loashajiciho, ktery m& sniZzenou
funkci vnimani informace.

Konflikty mezi jednotlivymi &astniky — dlouhodobé komunik@ problémy, které
pietrvavaji a penasi se do novych situdei.

Sdlovana informace by #a mit jasg dany cil, a proto by se na&ehi nél odesilatel
zpravy adekvath pripravit. Dilezitou roli hraje vhodn& volba komunidho média a
prostedi, v kterém se zpravdaquava. Je dobré mit co nejvice informaci o drutenst
(prijemci sctleni) a gedpokladat fipadné dotazy a patné se na & pripravit. Fredavana
zprava by nila byt strind, jasnd, ietelné a sprawna zdvdgile formulovana. Abychom se
ujistili, Ze zprava byla v padku a bez deformace doéama a pochopenatigmcem,
nezbytré nutna je zptna vazba. Zdokonalovani komunikace je dlouhy aagrproces,
pii kterém je teba si u¢gdomovat, s kym a jak mluvime, vSimat si vlastnich i

cizich chyb a snazit se jich vyvarovat.

% JURICKOVA, V&ra. KOMUNIKACE prvni. Opava: OPTYS, spol. s r.0., 2008, s. 13 -
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4.8 ZlepSovani komunikace v organizaci

Podstatn&ast procesu zlepSovani komunikace v tymu respektivelé organizaci, bude
vzdy lezet na bedrech vedoucich pracounikredevsim pak na jejich schopnostech
zlepSovat stj vlastni projev, stejatak jako zgtnou vazbou vylepSovat i projev svych
podiizenych. Spokn¢ pak s davkou empatie, schopnosti naslouchat, sitzne¢ se
vyjadrovat a dostatkem podstatnych informacit@onych k praci, fize vzniknout pouze
idealni tym pro spolupraci z&élem plréni strategickych cil spol&nosti.

Casto se zapomina, Ze vlastnichi cllosahneme Iépe a snajinkdyZ porizeme i
kolegim dosahnoutéth jejich. Pro vSechny obavy, Zze pomahani druhyasaipi, Zze sami
poté nebudeme stihat, vytv@nalé hradby uvnittymi, kde se kazdy zatatnanec ¥nuje
pouze vlastnim povinnostem. Oferé a vsicné chovani v tymu, uvolni atmosféru, snizi
stres a rozvine ochotu spolupracovat. Velmi Uzcdns souvisi zmidna empatie a
schopnost naslouchat ostatnim.

Mezi zakladni kameny zlepSovani komunikace v omgmii pati informovanost
zanestnance a podpora pozitivniho mysleni a produktivdantstnanci za &elem
odvadni dobré prace a tedy G§mé komunikace, pimbuji informace. Ribézne¢
informovat zanmistnance o vizich spaleosti, strategii podniku, tymovych cilech a stavu
pinéni jednotlivych Ukok doponiize k tomu, aby se zaistnanec citil spokojeny. A jako
takovy je pak tim spravnym nastrojem, ktery do efadsti @ivede spokojené zakazniky.
V okamZziku, kdy se za#stnanci budou bét sdilet informace, informovanestgomali a
zastavi. Spolmost, ve které informace nekoluji, a komunikaceroleiha, je spoknosti
odsouzenou k zaniku. Pozitivni mysleni, naopak matiréstnance pracovat mnohem

kreativrgji a tim i efektivrgji.3°

% TAYLOR, Shirley a Alison Jean LESTERUméni komunikace: odhalte tajemstvi, kterd vam
pomohou k lepSi vykonnosti a uspokdifivbudoucnostiVyd. 1. Reklad Lucie Matjkova. V Praze: Knizni
klub, 2010, Universum (Knizni klub), s. 139 - 145
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4.9 Méreni indexu spokojenosti

Pro nefeni indexu spokojenosti je vyuzivana metoda Netmpter score, ktera je
rozStena v ramci celého &ta. Jako prvni s touto myslenkoii§el Frederick Feichheld
z Harvardu v roce 2003. Jedna se o objektiviicap hodnoceni spokojenosti kliérge
sluzbami dané spaireosti. Cilem Net promoter score jeétt, zda je zakaznik natolik
spokojen, Ze je ochoten sluzbu déale dopibriPokud je klient rozhodnut, je zde vysoka
pravcEpodobnost ovlivani jeho dalSiho nakupniho chovani ve peasp spolé€nosti.

V piipadt nespokojenosti jsou dale zj@/any podrob&sSi divody a podle jejicitetnosti
jsou navrhovana protiopahi, ktera by ®la slouzit ke zkvalitovani sluzeb. Nevyhodou
této metody je, Ze ji nelzediit napi¢c odwtvimi. Jina @dekavani maji zakaznici obchodu
s potravinami a jina klienti banky. Nelze jednodysmrovnavat ,jablka“ a ,hrusky",
zatimco u hrusky lIze vybrat tu nejlepsi, ktera boldeti zakaznikovi nejvice vyhovovat.
Naopak vyhodou je jeji jednoduchost.

Princip metody Net promoter score je velice jedrabgu Dotazovani probiha na zakiad
uskut&néného kontaktu s klientem v nedavné &oblasledg je klient osloven velice
jednoduchou otazkou: ,Jak byste na zaklakuSenosti XY dopodili sluzby spol€nosti
Z?" Klient miru spokojenosti hodnoti na hodnotikélg jako ve Skole, kde 1 znamena
rozhodré bych doportil a 5 rozhodi bych nedoporil. Skala klienti se podle odpasdi
délad na 3 skupiny. V prvni skupirjsou tzv. ,Kritici®, tedy Klienti, ktéi byli nespokojeni,

a na zaklad své realné zkuSenosti by spmest dalSim lidem nedopadiili. Druha
skupina je neutralni, v praxi to znamena, Ze daspole&nosti nedoporti ani ji
nepomluvi. TFeti skupina pdt tém, ktei pozitivni zkuSenost maji a nad dopseni
nevahaji. Ti jsou ozri@avani jako ,Riznivci®.

Index Net promoter score se §fié tak, Ze od procenta klignhodnotici znamkou 1 se
odeite procento klierit, kte‘i hodnotili znamkou 3, 4 a 5.

Cilem kazdé spotmosti, ktera pizkum pomoci metody Net promoter score provadi, je

mit co nejvice klierit praw ze skupiny posledr.

37 Sametrix: The Net Promoter Company. [online]. [ciR013-03-11]. Dostupné z:

http://www.satmetrix.com/

35



5 Praktickda cast

5.1 Generali pojis tovna

Generali Group p&tmezi nejétSi spol€nosti swta. Je jednou z nejtSich pojifoven na
Swté a nej¢tSim evropskym zivotnim pojistitelem. Jéednim spravcem fingnich
aktiv, jejichz hodnotaigsahuje 460 miliard Euro. Finari rating Generali Group hodnoti
agentura Standard & Poor’s jako A s negativnimedéin. Ve vice nez Sedeséti zemich
celého swta se stara o 65 milidnklienti. Predpis pojistného iekraiuje hranici 69
miliard Euro. Pro okdleného Benatského Iva pracuje vice nez 82 tiamégtnand.

Vlastni obchodni sluzbgita vice nez sto tisic lidi.

Generali Pojifovna a.s. je s@iasti Generali PPF Holdingu B. ¥, ktery pisobi ve 14
zemich gedni a vychodni Evropy. Generali PPF Holding speyuostednictvim svych
dcedinych spolénosti aktiva ve vySiigs 15 miliard euro a poskytuje v regionu sluzby
vice nez 13 miliom klienti. Generali PPF Holding ma sidlo v Nizozemsku a jelawni
organiz&ni pobaka sidli vCeské republice v Praze. Generali PPF Holding BjeV.

spoleny podnik Assicurazioni Generali (podil 51 %) a R&eup (49 %).

Generali PojiBovna a.s. je komplexnim pajdvacim ustavem, pro ktery pracuje bezmala
2000 zanistnand a spolupracovnikv celéCeské republice. Individuainijstup, kvalitni
pojistné produkty Zivotniho i nezivotniho pofist pripravené na zakladpoteb klienti a
Spickovy servis jsou pro pojidvnu Generali samegjmosti. Siroky pojistny program,
zahrnujici poji&tni osob, majetku, odpégnosti, motorovych vozidel i pmyslovych a
podnikatelskych rizik je poskytovan prostinictvim vlastnich spolupracoviiik fady
renomovanych makigkych spolénosti. Generali je hustotou &isvych zastoupeni

dostupnéa zakaznikn na celém Gzentieské republiky.

% Generali PPF Holding t¥bspoléns Generali (51%) &'eska pojisovna (49%), zahrnujeiznorodé
aktivity od bankovnictvi, pojifvnictvi, nemovitosti, oblast energetiky &lbu nerost, nejwtsi rusky
fetzec se spoebni elektronikou. &obi v Blorusku, Bulharsku, ChorvatskGeské republice, M#arsku,
Kazachstanu, v SrbskGerné Hde, v Polsku, Rumunsku, Rusku, ve Slovinsku, na Sieku a Ukrajid.
Ceska pojigovna [online]. [cit. 2013-01-03]. Dostupné z: <hitywww.ceskapojistovna.cz/generali-ppf-
holding>
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Generali PojiBovna a.s. paét mezi edni spolénosti s vysokou mirou fingni stability.
K 31. 12. 2011 dosahl vlastni kapital hodnoty 1jBamdy K¢. Proti technickym rezervam
v celkové vysi 13,3 miliardy K stoji kapitalové investice fpsahujici hodnotu 16,3

miliardy K¢.

K 31. prosinci 2011 spravovala pajidna Generali f&s 1 484 000 pojistnych smluv s
kmenovym pojistnym 8,8 miliardy & Z dlouhodobého hlediska v roce 2011¢top
potvrdila stabilni hospodgké vysledky. Celkovéipdepsané pojistné dle metodiRgské
asociace pojiovencini 8 649,5 milionu K. S trznim podilem 7,3% je Generatvrtou
nejsilngji poji¥ovnou vCR a v segmentu podnikatelského péjisttretim nejetsim

hr&em na trhu.

Graf 2: Hrubé ptedepsané pojistné a vyvoj v letech Generali pofidvna a.s.
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Zdroj: Vyroéni zprava Generali pojiévna a.s. za rok 2011

Generali jako znika si zaklada na individualnintiptupu ke klientovi. Kladetdaz jak na
kvalitu pojistnych produkt, které gipravuje na miru svym kliein podle konkrétnich
potreb, tak na Spkovy servis. Je jedinou poji@vaci spolénosti s certifikaci I1ISO
9001:2008. Mezinarodni certifikat je jistotou spr&wzavedenych d&izenych procas

které jsou neustéle zlepSovany a pomahaji zvySepakojenost klierit Generalnim
feditelem a pedsedou fedstavenstva je Ing. Stefan Tillinger, ktery sepdjistovny na

stejnou pozici vratil wervenci 2011.
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Od roku 2010 proSla organigd struktura pojigovny fadou zmén, byla zestihlena a k 01.
01. 2013 mé tuto podobu:

Tabulka 1: Schéma organizé&ni struktury Generali PojiStovna a.s. k 1. 1. 2013

Generali Pojistovna a. s. — s ucinnostik 1. 1. 2013
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Zdroj: Interni dokument Generali pgjévna a.s.

V pribéhu roku 2010 byl naié celou firmou diskutovan a pkvé pripraven koncept
dlouhodobé strategie pod nazventiljiei poji¥ovna. Ten byl oficialé predstaven na
Kongresu vlastni obchodni sluzby v inoru 2011. dkedse o historicky neiSi prongnu
pojistovny, ktera se netykala pouze &g procef a produkd, ale gredevsim se jednalo o
zménu v uvazovani a #gobu komunikace mezi kazdym jednotlivym pracovnikem
pojistovny a zejména sénem ke klientovi. MySlenka fize byt zhmot#éna pouze tehdy,
pokud cely tym ugti smyslu pée o klienta & uz interniho nebo externiho. Koncept
Pe&ujici poji¥ovny spdiva v jasg definované ramcoveé strategii, stanoventdiich
vedoucich pracovnik ktefi jsou zodpowdni za zavedeni programu do vSechkdatich
agend procesni a provozéinnosti servisniho centra, produktového &ddi, obchodni

sit, personalniho odtkni a neodltitelné oddileni marketingu. Ve vSech konkrétnich
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oblastech vznikly detailni plany akci, které bylgcdeny na rozvoj g€ o interniho a

externiho klienta.

Petujici poji¥ovna“ ma ambici zhmotnit myslenku ,Customer intiyisd a gevést ji
do kazdodenni reality pofisvny Generali. Cilem je tedy &ldt z Generali pojifvnu,
kde klient neni jetislo a dostava se mu individualnicpé

Ocekévané efekty programu ®gici poji¥ovny spéivaji ve zvySeni loajality bonitnich
klientd (budou s nami déle), v pozitivnich referenci kiierfoudou o nas mluvit v
dobrém), ve zvySeni Winosti databaze (utrati u nas vice zgra v odliSeni znky na

trhu (neklienti budou mit oiyod vic zvaZzovat Generali).

Obrazek 4: Schéma péujici pojisStovna

Loajalita zaméstnancl g

Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s.
Zisk a st jsou stimulovany priméénzakaznickou loajalitou. Loajalita jefipnym
vysledkem zakaznické spokojenosti. Zakaznicka sjgokst je Siroce ovliwna kvalitou
servisu. Kvalita servisu je tvena spokojenymi,drnymi a produktivnimi zagstnanci.
Zakladni principy programu Ragjici poji¥ovna:

Dokonale zname svého klienta a jeho ieby, v praxi to znamena, Ze mame
unifikovaného klienta a zndme jeho rodinu + byzaggby, aktualni osobni a kontaktni
data klienta, zname jeho produktovou histotii plateb, pojistnych udalosti, vime, kolik

nam klient pinasi. V neposlednirade mame pehled o vSech interakcich Kklienta

39 customer intimacy" fedstavuje jednu zéithodnot, na které se obe&cran®iuji trzni lead#, aby odlisili
svou znaku od konkurence:OPERATIONAL EXCELLENCE - firma santtuje na maximalni rychlost a
efektivitu servisnich procés Napg. DHL. TREND SETTING - firma udava trendy v nabideedukt a
sluzeb. Je inovatorem trhu. NapApple. CUSTOMER INTIMACY - firma se sith orientuje na

individualni p&i o klienta. Nap. Amazon.ctn. Zdroj: Interni zdroje Generali pojidvna a.s
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s poji¥ovnou. Mame informace o spebnim chovéani klienta (vyzkumy, sdilend data s
externimi subjekty). Provadime detailni analyzy n&@mi daty, abychom prohloubili
svou znalost klienta

Doké&Zeme fipravit personalizovanou nabidku v oblasti produktervisu, dalSich
vyhod. Nabizime produkty na miru, kteiféSi specifické paeby klienta (produktova
nabidka spiluje dva zakladnifedpoklady: je variabilni a je flexibilni/customizatelna),
osobni pistup v servisu, nabizime Sirokou nabidku vyhodmgnhodnot klienta (jeho
piinosu pro pojigovnu).

Vedeme s klientem individualni komunikaci, znameda, jsme schopnifipravit
hodnotovou nabidku na miru s nezbytnymi ,naboji dralog s klientem, kazda interakce
s klientem probiha na osobni bazi, velmi adkgepoouzivame komunikai kanaly arec,
kterou pouziva klient. Vysledkem je kazdy nasS zakKqzktery je chodici reklamou na
Generali.

Jak zavést program do praxe?

ZkuSenost zakaznika s pojinou vznikd ve vSech kontaktnich bodech (gtlgp
agenti, oddleni likvidace, sprava smluv, kontaktni centrum, boiisman, asisténi
sluzba, korespondence, internet, klub Generali)oblasti produktové nabidky. Tam ma
klient pocitit péujici poji¥ovnu.

Ne vSichni klienti maji pro nas stejnyipos. Znameé Paretovo pravidiika, Zze 20%
Klientd obvykle @inasi firmé 80% zisku. Ani Generali neni v tomto ohledu vyjimok
Tyto VIP klienty je teba identifikovat a promitnout jejichilézitost do kvality obsluhy,
to znamena nutnostipravit segmentaci v nabidce i sluzbach.

Vyzkumy prokazuji, ze lidé ziku Generali dofe znaji, ale nevi, co sifgsré o ni

maji myslet => marketing bude image Generakmmwat do polohy ,p&ujici poji¥ovna“.

Obrazek 5: Cilova identita znatka

Cilova identita znacky
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Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s.
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M¢reni programu Reljici pojigovna je mozné dle tzv. tvrdych a&kkych ukazatei.
Tvrdé ukazatele:
Vyvoj storen pojistnych smluv, respektive odchodstvdlientt po segmentech; vyvoj

propojiseénosti klientského portfolia; vyvoj akvizice.

M¢ekké ukazatele:

NPS"- vyzkum zji§ujici zakaznickou spokojenost s absolvovanym sefvisprocesem:;
Vyvoj komunikanich atributt specifickych pro fistup customer intimacy v réamci
pravidelného vyzkumu Brand dynamics (diagnostikaacky); vyvoj sledovanych

ukazateh v ramci pravidelného vyzkumu Loyalty&Satisfactiomdex (vyzkum

spokojenosti agrnosti klienti Generali); pravidekprovagny mystery shopping v ramci
vlastni obchodni sluzby (@ioéZny monitoring kvality obsluhy na potikédch Generali);

pravidelrt provadny mystery calling; benchmarking (srovnani s transtandardy);

Interni vyzkumy (spokojenost za&stnand).

Podminkou usfsného zavedeni programucBgci pojif¥ovna je, aby mi odpowdni
manazé ve svych pracovnich cilech obsazeny i konkrétl@ programu definované pro
jejich agendu. Kiiem usgchu je nastavit proces neustalého zlepSovani kvaliblasti

p&e a zaangazovat d@jrcely tym Generali.

Obrazek 6: Znazornéni priabéhu realizace napadu a poditu
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Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s.

40NPS — Net Promoter Score
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S cilem zait budovat image Rejici poji¥ovny, kde klient neni jertislo, vznikl
v oddleni marketigu v dubnu 2010 kreativni koncept ,KAYDE JEDINEENY*. Jeho
zakladni mySlenka je, Ze pro velké korporace jsradyvjen cisla, statistické udaje,
praméry, ale Generali vnima kazdého svého klienta jadngného. V ramci kampan
na podporu produktu Povinnéeni pak byl komunikovan v TV, na internetu v regioh
a v PR. Komunik&n¢ byla kampa hodnocena velmi pozitivn(spot ziskal v hodnoceni
marketingovéhocasopisu strategie 1. misto za originalitu a 6. onigt celkovém

hodnoceni 48 kreativ, test jedim®sti na facebooku absolvovalo cca 170.000 lidi) at

Jako dalSi ukazka propsani strategiéuei poji¥ovny docinnosti poji§ovny se nabizi
novinka, ktera byla na trh uvedena na podzim 2QkEHnalo se o zavedeniigpbu
tarifovani pro poji&ni odpowdnosti za Skodu Zfsobenou provozem vozidla. Pofist
motorovych vozidel je pro pofisvnu klicovym odwtvim a tim gispiva vyznamnou
mérou k dosaZzenému hospasiému vysledku. Toto nové tarifovani nabizi kazdému
klientovi cenu ,uSitou na miru“,fEemz vyslednou cenu pojistného vyznanavliviuji
prabéh Skodni historie klienta a jehibdicské zkuSenosti. V ramci koncepcectjeci
pojistovny je do vysledné ceny pojgsti promitnuta i tzv. ,Hodnota propoj&tosti
klienta“. Timto je klienbm komunikovano, Ze si pojiévna povazuje jejichifnosu pro
Generali a zaroveje tak motivuje k propojighosti, ktera pozitivé pisobi na vzajemny

dlouhodoby vztah s klientem.

Podle nezavislého hodnoceni deniku Hospsldé noviny, které zohlédje celou Skalu
kritérii z pohledu klient, pati vroce 2011 pojiovna Generali mezi klientsky

nejprivétivejsi poji¥ovny naceskem trhu.

Po cely rok 2011 se komunikace a zavedeni kondegtujici poji¥ovny do jednotlivych
Gtvari spole€nosti stala dlezitou sogasti prace vSeatlanki pojiovny. Byla vytvdena
pravidla a definovany zasadydegci poji¥ovny, jejichz cilem bylo postupné odliSeni se
od konkurence, a to zejména v oblasti poskytovarséinasu klienim. Nedilnou sotasti
konceptu se stalo zacileni d@gci poji¥ovny k zandstnanédm a poji¥ovacim

zprostedkovateim.
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Poji¥ovna se orientovala na zvySeni odbornych znalozleé@Seni komunikace s klienty
u vSech svych zakstnand. Byly realizovany semifé@ na téma ,Pisemna
korespondence”, kde se ¢ada nenit struktura Kklientskych dopis smerem k \&tSi

srozumitelnosti a maximalni korektnosti, zejménablasti likvidace pojistnych udalosti a

inkasa pojistného.

Zamestnanci jsou podporovani ve vysokoskolském studauodbornych Skolach, na
semindich a studiich uCeské asociace pofidven a je vytvéen prostor pro interni
kariérovy postup zadstnand@. Byla pipravena nova nabidka manaZerskych a

rozvojovych trénink.

Pii zavadni programu do Zivota pojiévny byl spudin Bleskovy pizkum na téma
Peiujici poji¥ovny pro odborna odtkni a back office. Cilem bylo zjistit, nakolik jso
zameéstnanci 0 novém programu informovani, jak ho vnimajnakolik jsou s nim
ztotozreni.

Tabulka 2: Zakladni Gdaje k bleskovému piizkumu Pe&tujici pojistovna

Priazkum — Bleskovy pruzkum na téma pecujici pojiStovny

Cilova skupina Cca 550 zaméstnancu GR Bélehradska, Pankrac, KC Pardubice aj.

Termin provedeni 7.2.—11.2.2011

Oslovenych respondentt 550

Navratnost 24% - 131 zaméstnancu

Vyzkumna metoda In-house / CAWI - Online (Google) anonymni dotaznik, 6 otazek (4 otevrené)

Popis zakladnich
statistickych ukazatel

Hodnoceni odpovida skale 0-10 bodu. Ostatni otazky jsou kvalitativhiho charakteru.

Zdroj: Generali Pojifovna

V prizkumu nejastji odpovidali zamistnanci Kontaktniho centra Pardubice (33%), dale
odctleni Obchodni sluzby (15%) a produktového managé&m@d o).

Otazkac. 1) SlySeli jste jiz &co o programu Reljici poji¥ovna v Generali?
NejcastjSim komunik&nim kanalem byl zniiovan internicasopis Partner (38%) a
informace od Fmého natizeného (31%). Ostatni zminili fakt, Ze pojem¢iei

pojistovna znaji, ale nic odm newdi.
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Otazkac. 2) PopisSte prosim ve zkratce, degre jste se 0 programu B@gici poji¥ovny
dozwdeli?

Nejcéastji zminéno: vsticnost, rychlost, nadstandard. Dale z&nim jednoduchost,
stavajici a novy klient, finami planovani, pgovat individual®, odliSit se od konkurence,
klient neni jencislo, propojis¢nost, aby nas klient dal dopeéiua znovu pisel, vice
moznosti pro klienta, klient jako celek — ne jerdlgoprodukii. Zangstnanci newdi, co
piesré si pod Péujici poji¥ovnou, dale jen PP, vedenfegstavuje. PP znaji pouze
obecrt a ,o¢ekavaji doplani informaci“. Vice nez polovina odpé&di zmiiuje, Zze PP
vnimaji hlavig v p&i o VIP klientelu dle bonity a vice pé i pro neVIP klienty. Hlavnim
ukolem je definovat standardni a nadstandardnbglazpéi a tu také poskytovat.
Zamestnanci zmiuji, Ze PP je o zrychleni ¥geni poZadawk v¢. vsticného jednéani,
zkracovani SLA v procesech, zjednoduSovat procékyidace. Spokojeny klient =

spokojeny zamstnanec a naopak.

Otazka¢. 3) Jak si fedstavujete paijici poji¥ovnu? Jak by se v idedlnintipads méla
chovat ke svym klieriim a co by nila podle Vas spovat?

Nejcastji zminéno: vsticnost, pravidel&informovat, proaktivita — optimalizovat pojistné
smlouvy Klienfi, jednoduchost, srozumitelné aiishé dopisy pro klienty, individuélni
feSeni pojistnych udalosti.

DalSi zminky: netrvat pouze na pisemné forradosti, neodvolavat se na jina dedi —
interni celistvost, zny na smlouvach po telefonu, kontrola nastavenycwigel,
flexibilita, PP ma jasna pravidla, informace o p&th a nedoplatcich, pravidelné servisni
schizky s klientem, dostat svych dlita zavazi, dat manazém volngjsi ruku, on-line
sprava pojistnych smluv, konkurenceschopnost, gpokst zamstnand, nevtiravé

chovani pojisovacich agerit

Otazkac. 4) Co by naopak gajici poji¥ovna rozhod#é délat nengla?

Nejcastji zminéno: preference maki® neznevyhotlovat — nezdraZzovat,
nekomunikovat, odmitat nebo fe8it stiznosti, obstrukce — dlouhéutyy obtZovat
neklientskou komunikaci, neatraktivni produkty, kmikované vSeobecné pojistné
podminky.

DalSi zminky:¢asto odmitat pojistné pini, poskytovat negesné informace, zvyhadvat

nové klienty, nevazit si zarstnand, odkazovat klienta na jiné kolegy, klient nevipkal
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n¢j petuje, nejednat v rozporu s vliastnimi tvrzenimi, kdikgvat likvidaci, disledré se
drzet nepruznymi internimifpdpisy, dlat p‘ehnag drahé marketingové akce.
Otazkac. 5) Ohodnéte, nakolik je podle Vas Generali dnesyjéi poji¥ovnou?

Graf 3: Hodnoceni pe&ujici pojiStovny zaméstnancem
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Zdroj: Interni zdroj Generali Pojidvna a.s.

Otazkac. 6) Co miiZzete udlat Vy osobr pro to, abychom se stali fagici poji¥ovnou?
Nejcastji zminéno: vsticnost, o¥iovat spokojenost klienta, rychlost, budesit

s nadizenym, co mizeme uédlat.

Otazkac. 7) Nakolik je vam program Ragjici poji¥ovny srozumitelny a &ite, Ze se
poddi naplnit?

Zamestnanci ve 42% &i, Ze se poda naplnit program paijici poji¥ovny, a tim se
Generali stane skute¢ petujici poji¥ovnou, kde klient neni jegislem. Ve 37% rozumi

kompletni strategii Reljici poji¥ovny.

Hlavni za¥ry bleskového przkumu:

38% zangstnand si o Peéujici poji¥ovre, dale jen PP, fecetli ve firemnimcéasopisu
Partner. 31% za#stnand ziskalo informace o PP od svého tiaéného. 21%
zamestnand téma PP zaznamenalo, ale nic konkrétnihoéaievA kone&ng, 21%

zamestnand scEluje, Ze o PP zatim neslyselo.

Asi negastji volenym vyrazem pro téma PP byla fishost® a ,nadstandard”.
Zamestnanci, kt& program PP znaji, se o tomto programu ¢dh, Ze jeho cilem je
piedevsim zvySit Urove p&e, p&ovat o stavajiciho klienta, byt v&tny, individualr

petovat. Spontanhzminuji, Ze Zadné hlubsi informace o PP nemajiekévaji je. Idealni
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by PP ngla byt vsticna. Dale by mla mj. pravidelg klienta informovat o novinkach
nejen v Generali ale i ¥na proaktive optimalizovat pojistnou smlouvu.iBtup k
pojistovre a zneény na pojistnych smlouvach byehg byt maximalg jednoduché a PP by
méla nabizet komplexni fin&ni poradenstvi. Pojistné udalosti byelyn byt feSeny
individualns. Déale, by PP rla rozesilat srozumitelné a ¥isné dopisy. PP by &a
rozhodrt také z&it spokojenym zagstnancem.

Rozhodr by PP, dle nazérzantstnand, nentla preferovat maki&, neznevyhatbvat a
plosre nezdrazovat, nekomunikovat, odmitahereagovat na stiznostigldt obstrukce a
mit dlouhé llity pii reakci na pozadavek, @bvat neklientskou komunikaci a mit
neatraktivni produkty s komplikovanymi vSeobecnyrojistnymi podminkami.

Dle nazoru zawstnan@ jsme z 53% paijici poji¥ovnou. Zanistnanci zatim spiSe

nerozumi strategii PP (jen z 37%) a spiSefidemu, Ze se podiaprogram PP naplnit.

Tento pfizkum pomohl definovat nejpaVv¢jSi oblasti v pojisovreé a vybrat hlavni
témata, kter4 budou v nadchazejicim obded&na v ramci strategickégeéo klienty:
Reklamace a stiznosti; \f&tna korespondence; Chyby v administrgtigvyseni kvality
p&e o klienta ve vlastni obchodni slgzlZvySeni kvality akvizice ve vlastni obchodni

sluzk®; Informace o sluzbach a novinkach; Dat klientnéco navic.

Pro zamdstnance byl definovan Zakon tymové spoluprace: wuyse k sob vzdy
chovame ohleduptha vsticré. Nehledame dvody, pr@ néco nejde, ale Zisoby, jak
ostatnim pomoci. A také byl zformulovan Zakore@® klienta: Ke klientovi se chovame
vzdy tak, aby nas v budoucnu dopsitwlal. Divod? Protoze komunikace uvntymu je
klicova, ovliviiuje kvalitu komunikace s naSimi klienty. Tyto zakqerovazi zarsstnance
vSech oddleni kazdy den ip naphovani firemni strategie. £& musi kazdy manaZzer u

sebe — je pkladem pro s#j tym.

Na konci roku 2011 byl proveden @@t pisobeni programu Rejici poji¥ovna s &mito
vysledky:

Své ovoce bezespordipeslo Usili kole§ z obchodu a va#avani, ktéi intenzivreé
zapracovali na zlepSeni kvality obsluhy v ramci inpébakoveé sit. Nezvratnym
dikazem jejich usgchu jsou vysledky mystery shoppingu (nezavisléhdnlogeni kvality

obsluhy na pepazkach). Z indexu kvality na urovni 53% r&emych v roce 2010 jsme v

46



prabéZzném hodnoceni roku 2011 vystoupali nad magickaunibr 70 %. Je ffipraven i
model pée pojifovaciho agenta o klienta.
V oblasti provozu stoji za zminku hnegkolik véci.

Velmi UdsgsSnym a pozitive prijimanym opatenim bylo zavedeni tzv. ,zrychlené
likvidace”, kdy u menSich Skod z oblasti pajidit motorovych vozidel je klientovi
nabidnuta imo ¢astka k okamzité vypl&t bez dokladani faktur za opravu. Ke komfortu
klienta gispivd i no¢ zavedend moznost komunikovat s jedinym likvidatorecoz
vyrazre usnaduje pribéh celé likvidace.

V call centru se pod#o zefektivnit proces retence kligntkteti ch&ji od Generali
odejit, a také se zvysila inforird podpora telefonnich operatov oblasti servisu smluv
Zivotniho pojisé¢ni.

Ve spra¥¢ smluv se povedlo vyraZnsnizit mnozstvi zginych dota@ k novym
smlouvam, které komplikuji zivot obchodifk i klientim.

Dale se poddo zavést telefonickou podporu pro obchodni sluzbtada dalSich
opateni.

Podailo se pokrait i v p&i o VIP klienty. DoSlo nafiklad k rozsfeni ¢lenské
zékladny Klubu Generali o VIP segment. Notedy zveme (krom stavajicichéleni
Klubu) na klubové akce i nejvyznagjéi retailové klienty, kté# navic dostavajiiani k
narozenindm a drobné pozornosti (hafybranacést VIP segmentu ziskala vstupenky na
Safari ve Dvee Kralové). V souvislosti s tématem VIP¢pése podidla do nové tarifikace
povinného rdeni promitnout i hodnota klienta. Znamena to teaynapiklad klient s 5
smlouvami u Generali zisk&isjednani povinného &eni lepsi cenu nez klient bez jediné
smlouvy. Déle 30.000 nejlepSich (VIP) kliéanse také nedotknou cenové &g
povinného rdeni, spudtnych od listopadu 2011.

Bylo rozpracovano oZzehaveé téma provozni koresparejekiera tvéi skoro polovinu
vSech kontakt s klienty. Na z&klaglinterniho vyzkumu se potik identifikovat hlavni
potize a upravuje se prvni varka Sablon dagpikteré msobi nejeétSi problémy
v komunikaci jak provozu, tak i obchodu. Jde o Ik§sikteré gedstavuji tén¥ tietinu
kazdor@n¢ odesilané korespondence (tj. upominky, vypisy westeniho Zivotniho
pojistni nebo odkup, resgasténa vyplata investniho Zivotniho pojigini). Rozkghl se
také samostatny projekt ,Optimalizace klientskédspondence”, ktery se (podimou
patronaci generdlnihofeditele) snaZi optimalizovat nejen stylistiku kiske

korespondence, ale také souvisejici procesy (alpisgobyly odesilany vadnych
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terminech, aby jich nebylo odesilano zligtemnoho, aby byly doovany na spravnou
adresu, atd.).

V réamci interni komunikace byla realizovdna v oo sluzig v kvétnu 2011
roadshow k tématu PRejici poji¥ovny. Dale se poddo internim vyzkumem

identifikovat hlavni problémy tymové komunikace travni stedniho managementu.

Koncept provazi logicky i potiZze a nedshy:

Nepoddilo se zjistit, co bychom mohli wtht navic pro VIP klienty v ramci provozu.
Uvedu konkrétni fiklad, priorita v odbaveni na naSem kontaktnim meneni Zadnou
specialni vyhodou, protoze standardnlbavujeme vSechny klienty pémeé svizns. Také
se ,pereme” sifipravou online &tu, kde by klienti mili pristup ke svym platbam, nahledu
na smlouvy, pojistné udalosti, atd. Retein,sit” se ned& nastavit tak snadno, jak jsme si

predstavovali.
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5.2 Popis a analyza sou éasného komunika €niho modelu

V kazdé firn¢ je nastaven komunikai scén§ ktery je tvden vedoucimi pracovniky
jednotlivych oddleni ¢i vedenim spoknosti. Je otazkodasu, kdy si nastaveny proces
komunikace kazdy vedouci pracovnik&rk obrazu svému.

Predavani strategickych informaci od vedeni firmy k améstnanaim

V pojistovré Generali probihala do roku 2011 komunikace v wdeaspadajicich pod
generalnireditelstvi (zahrnuje produktové, procesni, podp a provozni Utvary jako jsou
sprava smluv, likvidace, kontaktni centrum) nasjedm zpisobem. V popisovaném
modelu neni zahrnuty detailfg@avani informaci, ktery je vyuZivan v obchodnich

Gtvarech (vlastni obchodni sluzba nebo miakié struktury).

NejvysSi vedeni spateosti se schazelo na pravidelné pérageneralnihoreditele

s vrchnimifediteli jednotlivych Usek tzv. porady vedeni. Porady vedeni se konaly 1 x
tydné¢ o délce zpravidla 3 hodiny. Cilem setkani byloinfovani generalnihteditele o
déni a vysledcich firmy, poskytovani informaci z jédh probihajicich na drovni
holdingu, vzajemna vysma informaci z dozeér rady, gedstavenstva, zpravy z auditu
apod. Dale byla probirana strategicka rozhodnutirem kieSeni jednotlivych procés
cila spole&nosti. V ramci tzv. ,koleka“ sctlovali jednotlivi vrchniteditelé vysledky
svych Usek. Porada byla obvykle zakéena diskusi a prostorem pro tzv. ostatni témata.
Zapis z porady pizovala asistentka generalniteditele do wordové Sablony a rozesilala
na (Eastniky porady.

Vrchni reditelé se svymi Useky a jejich vedoucimi pracoymilstavili zpravidla rsicni
nebocétrnactidenni porady. Cilem byldgrat informace z porady vedeni, které jeqlod
reSit podle dlezitosti. Dale takeé igdat tyto informace do tyimjednotlivych oddleni
Useku. Zarove dochazelo kvzajemné vyme provoznich vysledk jednotlivych
odcEleni. | zde byla porada obvykle zakema diskusi a prostorem pro tzv. ostatni témata.
Zapis z porady pizovala asistentka vrchnitfeditele do wordové Sablony a rozesilala na

Ucastniky porady.

Vedouci oddleni daného Useku s vlastni zodpdwosti pedali ziskané informace na
tydenni,étrnactidenni nebo #sicni frekvenci ve svych tymech. Bylo gliv kompetenci
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konkrétniho vedouciho odni, jakym zfisobem a v jakém rozsahu informadeda.

V této drovni dochézelo jiz ke z&raym rozdiim ve forn€ a frekvenci pedavani
informaci. Nekteri vedouci pracovnicifipdavali informace svym péidenym pouze
e-mailem. V takovém ifpadt, pri predavani formou pouze pisemné/e-mailové
komunikace, je hlavni nevyhodou a &asrt rizikem, Ze nedojde k @eni si pochopeni

piredavaného tématu, neni mozna diskuse a wWijasincile, postupu, terminu.

V jednotlivych skupinach/tymech odéni byly informace pedavany dle péeby,

zpravidla prosednictvim tydenni provozni porady.

U kazdé z uvedenych porad vznikal pisemny zapigelsigdem zakladnich probiranych
témat a seznam néwzniklych ukoh. Zadavané ukoly gy svého garanta za sgim
vcéetrg terminu. Na kazdé dalSi tymové pofabdyl nastaven odet splnych i

rozpracovanych ukéls moznostteSit dalSi ndvaznosti.

Z popsaného nastaveni komunikace je patrné, Zetjigdgn oddleni komunikovala tzv.
kominow. To znamena pouze vramci svého Useku. Zalezelty via vedoucim
pracovnikovi, jakym zfisobem ziskané informacéenla, jak si o¥fi, Ze i poslednélanek

v organizéni struktde ma vesSkeré pibné informace odthi ve spolénosti. Bylo také
piné¢ v kompetenci vrchnihdeditele nebo vedouciho adldni zda, v jaké frekvenci a
jakym zpisobem peda informace spolupracujicim @tlehim. V rekterych Gtvarech tato
aktivita byla zavedena — niapvrchnifeditel produktového Gtvaru zval na svésiini
Usekové porady i vedouci pracovniky ze spolupramlhji provoznich atvér aby
dochéazelo k vyrn¢ informaci. Tento model vSak nezajisti aktivni sgpoéci a ¥asnou
informovanost o provoznich chybach nebo mezi Usekyi¢ celou pojigovnou.

V dasledku toho pak vznikaji nedorozemi nebo se informace dostanou k tymu az po
zverejnéni novinky, novych informaci kliedin apod. Model postradéa systém a kontrolu,
neprobiha pravidelna #ma vazba, ktera by zabezpa efektivni gedavani informaci a
spolupraci vSech usék DalSi nevyhodou nastaveného modelu je fakt, Z@uwizazbu

s vedenim spoémosti maji pouze vrchrieditelé jednotlivych Usék NejvysSi vedeni se

nepotkava s vedoucimi ogldni pravidel®, s vedoucimi tyria nebo skupin fbec.
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Predavani vysledk oddéleni a vyména dennich/tydennich/ngsiénich apod.
provoznich informaci

V této oblasti jsou ve spaleosti zn&né rezervy. Vymina provoznich vysledk a
vzajemna informovanost neprobiha systematicky, rgahoveno spot@é ulozist,
forma, obsah ani frekvenca'ggavanych informaci. Je pouze v kompetenci vedbucic
pracovniki nakolik informuji své tymy a spolupracujici @tlehi o svych vysledcich.
Obvykle se ve zkracené podobysledky gedavaji v ramci porad popsanych v kapitole

vySe. Chybi vSak pravidelnostad.

Jedind zdvazna podoba vyslédiSech utval, kterd vychazi z politiky kvality, je toi
stanoveni a vyhodnoceni Cilkvality. Jednd se o soubor éfitelnych vysledk v
procesech jednotlivych atvarfirmy. Ty jsou propsany do &aich cili jednotlivych
manaZek a obvykle jsou na&énavazané tasti manazerskych &nich bonus. Zadani
cila navrhuje vedouci pracovnik daného &ddi. To je déle fedloZzeno vedeni
spol&nosti ke schvaleni na jednanfedstavenstva. Nasletlrje pipravena zavazna
podoba ronich cili jednotlivych oddleni organizace. Smi se pak musi seznamit kazdy
zanestnanec a svym podpisem stvrdi, Ze s&sinoi cili seznamil, rozumi jim a bude je

naphovat — obvykle probiha na poradach &ddi nebo jednotlivych tyin

Prikladem fungujiciho modeluredavani provoznich vysletlke kontaktni centrum. Diky
podrobnému reportingu, ktery je nezbytny pro spyéarefektivni chod oddeni, existuje
fada nejiiznéjSich repont, které jsou k dispozici dle Uro¥mletailu a frekvence pouzivani
viem zamstnan@m ve firmgé. Detail na Urovni dne a tydne probira tym vedeni
kontaktniho centra dle pefby v pabehu tydne, minimalé na drovni dispé&ersky tym a
manaZzer kontaktniho centra — data jsou $edSsta v tzv. Operativnim reportu. Dale vzdy
min. jednou tyda na pravidelné provozni porada Urovni manazer kontaktniho centra,
vedouci tyni, dispe&ink, metodici. Udaje jsou pravideindiskutovany a fedavany.
Ostatni zaréstnanci oddleni ziskavaji tydenniphled v excelovém souboru formou
zasilaného odkazu na elektronickou &dlsti, ktera je satasti aplikace Lotus Notes, ktery
vzdy v pondli zasila manazer kontaktniho cenRadovi zanistnanci se mohou se svymi
dotazy obracet na svéhaimého na#izeného, dispgnk nebo pimo na manaZera
kontaktniho centra. Dale maji pracovnici &lédi k dispozici nisicni zkraceny report o

¢innosti za uplynuly résic ve formd prezentace v PowerPointu. Prezentaci Wjitvo
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jednotlivé tymy v kontaktnim centru dle své spezade (dispé&nk, vedouci tyn,
metodika a manazer KC). Tato prezentace se na iUnaeni kontaktniho centra,
zastup@ vedoucich tym a senior operatar komunikuje na pravidelné &gicni
reportovaci saece tymu a naslednje také uloZzena jakofispivek na elektronickou
nastnku v Lotus Notes. Odkaz na tuto prezentaci zigkéeké vedouci provoznich
odctleni a vrchnireditel Useku. Kvartathkontaktni centrum o@&a plréni svych r@nich
cila (vychazeji z cil kvality) a ot formou prezentace v PowerPointu je uloZésgvek
na nasince v Lotus Notes. Zakladni vysledky eétihi jsou pedavany na poradach
fediteli obchodni sluzby, referentek odbytu vzdy jednoésitmé na jejich poradach
v Praze. Dale jsouipdavany kvartakh trenéfim obchodni sluzby. Bkicné prezentuje
manaZzer kontaktniho centra nebo jeho zastupce ledkys svého odéleni na porad
vrchniho feditele provozniho Useku. Provozni metodici Zajis predavani vysledk
odcEleni likvidace a sprav smluv. VSichni zamstnanci maji fistup k elektronické

nastnce v Lotus Notes.

Prikladem nedostate¢ fungujiciho modelu je odteni spravy smluv. | zde je sledovana
fada ukazatél v rizné frekvenci. Jsou vSak k dispozici pouze pro uetskupin a
vedouci oddleni, ktgi je dale pedavaji v ramci svého Useku komigowma vedeni
spolg&nosti (do porady vedeni). K dalSim provoznim Uivar se tyto informace

pravidelr nedostavaji, pouze na vyzadani.

Neformalni setk&ni se zaréstnanci jako zdroj komunikace i motivace

Jednou za rok jsou organizovana setkani s generdbditelem a novymi pracovniky,
ktefi jsou ve firng 1 rok. \V&tSinou se jedna o spaley obsd v jidelrg centraly pojisovny.
Generalnifeditel se zajima o motivaci pracovajkprostedi, ve kterém pracuji, jak se

divaji na procesy v pofisvne, zda maji podéty na znénu ¢i dpravu.

DalSim gikladem komunikace, a da g&i, Ze i motivace pracovnik jsou oslavy
vyznamnych vyréi s generalnimieditelem a jednim z vrchnicheditefi. Tyka se
pracovniki, ktefi u pojifovny Generali pracuji 10 let a naslédb5 let. Setkani jsou
realizovdna spotmym okédem v luxusnich zdmeckych prostorach. Jsotizpeany
panttni fotografie vSech ziastrenych a pedany upominkové darky. @chto setkanich

neni zbytek firmy aktivé informovan, pestoZze by to mohl byt zajimavy motivator
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ostatnich zarstnand a zdroj loajality k vedeni a zéee — pré dlouhodoks pracovat pro

svoji firmu.

Manazéi useki, skupin nafi¢ firmou se 1 x roné setkavaji na pracovni vyjezdni potad
ktera je zarmrena na kratké formalni zhodnoceni vyskedikmy a nasled#é vyuzity pro
odpciinek a hry, tzv. teambuilding. Vyjezd je obvykleganizovan jako dvoudenni. Prvni
den rano fjezd, registrace, ubytovani. Start obvykle v 1@ihazaina formalni¢asti —
shrnuti vysledit, odeet cili, vyswtleni nové strategie nebo pracovni ukoly dlergoy a
aktualni situace. Nasleduje odptkovacast ve fornd spol&né hry. Po veeri je obvykle
piipraven zabavny spalensky veéer pro viechny dastniky.Castokratiada pracovnilk
jiz po veeri odjizdi donti nebo se uz v gbéhu odpoledne vraceji do kancglaa své
pracovni sctizky. Rano po snidani byva odjezd. Setkani neni espdl formalre
ukonteno, neni z & zadny zavr. Z organizace setkani je patrné, Ze pracovnifgone
spolu zvykli komunikovat osoln pokud nepdebuji informace nuthk praci nebo se
neznaji uz ped setkanim. Vzhledem k faktu, Ze provozni Utvaopjna jinych lokalitdch
(v Praze a Pardubicichjastokrat jsou v pracovni komunikaci odkazani naftel a e-
maily. Zalezi jen na nich samotnych, jestli se seziha navazou blizSi vztahy a
uprednostni ve spolupraci osobni &zky. Vyjezdy tohoto typu nepomohou k prolomeni
leda pri pracovnich scalzkach. Efektivitadchto setkani neni pravideélwvyhodnocovéana.

A tak se setkani stavaji pouze povinnotnigolozkou v nakladech firmy.

Firemni ¢asopis a intranet jako doplrék firemni komunikace

Dalsi prostedek firemni komunikace je pravidélrvydavany interni¢asopis Partner.
Vychazi vzdy 1 x za&tvrtleti a je distribuovan interni poStou na kazm&angstnance.
Casopis je pomysthrozalen do rgkolika ¢asti — Hlavni téma, Aktuéin Pod Kidly Iva,
Zivot v regionech, RentGEN. Uvodni slovo obvykletipageneralnimuiediteli nebo
Séfredaktorovi. Hlavni téma — popisuje Abfizuje praci vybraného odteni ve firne,
informuje nap. o vysledcich strategického projektu. Jindy se &aja se na celofiremni
téma a cile. Ppadré obsahuje popis realizované nebo chystanéngmktera se dotkne
vSech oddleni ve firmg, nagiklad zmeny v klientské korespondenci. Obalkasopisu
byva spojena s tgtdnim tématem a osobou nebo skupinou osalimv K sekci Aktuals
jsou ¢lanky a reportaze o produktovych novinkach, vyhiggl soutzich, tréninkovych

programech, medialni komunikaci — info o nové reklaPR poji$ovny, ¢innosti nadace
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Generali. V¢asti nazvané Podftiklly lva se dozvidaji za#stnanci o narodnich a
nadnérodnich aktivitich Generali. Objevuji se #daky popisujici zaZitky z motiaich
zéjezdi pracovnik obchodni sluzby. Zivot v regionechimasi grehled a vysledky akci
konanych pod zrikou Generali pro klienty. Nedilnou stastictvrtletniku jsou fotografie
a rozhovory s novymi lidmiasopis obsahuje souhrnné informace o novych nasiuge
firmy. RentGEN obsahuje spdékenskou rubriku a fotografiemi ze svatebnichi dm

narozenych miminek pracovriik

Intranet je dalSim slabym mistem firemni komunikal@ho vzhled je jifadu let stejny,

zastaraly, bez moZznosti fulltextového vyhledavémeiz aktualit a intuitivniho navédi.

Soustedi se zejména na sekci se statistikami a sestagd@aintrollingu, odbornych
odckleni a informatiky; je mozné se prokliknout na imf@ni a datové portaly (ARIS pro
spravu proceas ve firme, datovy sklad, registr autoprod&jc je zde seznam oficialnich
internetovych stranek Generali Group. Aktiviistaly jes¢ informace z centralni spravy
obchodni sluzby a znalostni databdze kontaktnihatraie ktera je fistupna vsem
zanestnan@m firmy a je jedinym zdrojem aktualnich informa@yzivanych operatory

kontaktniho centra.

Zavér z analyzy so&asného stavu komunikace ve firré

Z popsanych zjsohi a forem komunikace ve fignje patrné, Ze osobni forma
komunikace probih&a n&gstji v kominech — v ramci jednoho Useku (vrchnileditele) v
linii od nejvyssiho vedeni radovym zamstnandm — vySe popsané porady dopié
piredavany systematicky). A také neformalni setkamivistna osobni komunikaci.

Firemnicasopis a intranet jsou jen dakbvym zdrojem informaci.

Jak uz bylo popsano vysSe, Generali zastava polkikality a diky ni ma své procesy a
postupy popsany do velkého detailu v Internigedpisech. Smi se zamistnanci
seznamuji  elektronicky ips aplikaci v Lotus Notes vzdy fip nastupu do
firmy/pozice/oddleni nebo p aktualizaci konkrétnihofpdpisu. Také kontaktni centrum
ma& zdroj svych informaci postaven na intranetovalasini databazi — za jeji obsah
(formu i vwcnou spravnost) odpovidaji metodici kontaktnihotiegea kazdy operator je

povinen i rozhovoru s klientenidit se informacemi pouze z tohoto mista.
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Rozsfenym ,neSvarem* v&né denni komunikaci v pojidvré Generali je psani

e-maili. Pracovnici mnohdjesi své dotazyi poZzadavky e-mailem iipsto, Ze pracuji na
stejném pdte jedné budovy, GZzemetici i naproti sob (ve vzdalenosti ¢kolika meti).

Za timto zgsobem komunikace se skryva snaha ziskat ,potvrzameilané informace,
jakési alibi o rozsahu, Zgobu a terminu. Zaroxige zde skryta i obava z rozhodovéni. E-
mail je ¢astokrat zasilan na skupinu osob, v kopii jsou 8nadadizeni pracovnici a lidé,
ktefi ptimo obsah e-mailu feSi, jen proto, aby bylo vt Ze jsou informovani. Mezi
fadky je casto patrna neviditelna prosba — ja to oznamuiji, reghodujte nebo si
s informaci nalozte podle svého... &va rozhodnuti tak jsou zdlouhaveSena fes
mnoho osob, ale ve skdtesti neni nikdo konkrétni vyzvan k rozhodnuti pypeSeni.

Z nastaveného #gobu komunikace ve firtna diky nedsledné zptné vazls je nutno
konstatovat, Ze nastaveny model neni vyhovujieha pej¢tsSi rizika jsou:

Informace se nedostavaji fadové zaréstnance pravidetna jednotd. Uzkou vazbu
s vedenim spot@osti maji pouze vrchrieditelé jednotlivych Usék Neexistuje vzor pro
predavani informaci a@ma snéry od zandstnan@ smerem k vedeni a naopak. Chybi
zEtn4 vazba a zodpeéunost za terminy. Odteni ve firmg nekomunikuji nafi¢ mezi
sebou. Chybi rozhodovaci schopnost.

Start dlouhodobé strategie dagci poji¥ovny, rychly pfizkum o poédomi o tomto
programu z péétku roku 2011 a aktualni zjigti z réj napomonhly zvysit prioritu interni
komunikace a zadit ji mezi @t klicovych oblasti programu dlouhodobé strategiemiTl
se staly:

» Komunikace s klientem, kde se nigje zamdiime na optimalizaci klientské

korespondence

« Reseni reklamaci a pogti od internich i externich zakaziik

« Kuvalita p&e na pepazkach

* Inovace v produktech — slevovy a servisni systém

* Interni komunikace a kultura Generali

Proto byl na konci roku 2011 proveden r@jd maly pfizkum vzdjemné interni

komunikace. Do vyplovani byl zapojen pouze ,SirSi managemeatitajici cca 50 osob
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(pozice vrchnictreditel, reditel Useki, vedouci odéeni a vedouci skupin). lfes maly
pocet respondeiit byly vysledky zajimavé a napomohly definovat hiawatazky pro
celofiremni pfizkum. Od vysledk tohoto se nasledrdefinovaly kroky k napray které

budu popisovat ve své praci.

Garantem celofiremniho fmkumu stavu interni komunikace bylo jmenovano &elu
komunikace a PR pod vedenim tiskového nalbe (Jii Civka). Pizkum byl uten pro
zantstnance na vSech o#ldnich s vyjimkou externich pracoviiikvlastni obchodni
sluzby. Dotazovani bylo provédo anonyma prostednictvim vytvéeného online
dotazniku Google Docs. Bylo poloZzeno 8 otaze¥tbré byly otevené — odposd’ bylo
mozné vybrat zigdem definovanych moZnosti. Déle byla stanovenaawd témata,
ktera byla hodnocena na Skale 1 — 5 (stejné znaamigako ve Skole). Na vypini
dotazniku bylo vyhrazeno 14 pracovnichidaby bylo mozné zvysit get respondeifit
s ohledem nacerpani fadnych dovolenych, pracovni neschopnost a sluzebsty.
Jednotlivi respondenti se viakumu vyjadovali k vzajemné spolupraci mezi seboti. P
hodnoceni konkrétniho odéni byla zohledéna i cetnost s jakou respondent s danym
odElenim komunikuje. U kazdé otazky bylo mozné dopkomenté formou volného

textu — s blizSim vysitlenim, konkrétnimi giklady apod.

Z oslovené skupiny dotaznik vyplnilo 93 % pracounik78 osob).

Zde je popsana sumarizace vyslkedklpovdi na jednotlivé otazky:

1. Hodnoceni kvality interni komunikace v Generali

Respondenti ohodnotili vzajemnou komunikadimérnou znamkou 2,5. Hodnoceni bylo
na Skale 1 — 5, tj. znamkovani jako ve Skole. NelyiBteny Zzadné statisticky vyznamné
rozdily v hodnoceni jednotlivych skupin (muzi/Zemjélka pracovniho po#ru; zaazeni
do jednotlivych oddeni). Jako nepstjSi divod priimérné znamky byla uvedena

srozumitelnost komunikace.
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Graf 4: Hodnoceni kvality interni komunikace
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Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s.

2. S jakym problémem v interni komunikaci sedasigji setkavate?

Mezi nefasgji zminéné problémy pdt nedostatek osobniho jednani a neustalé
postupovani e-madilna dalSi kolegy tak dlouho, az si svého adresdjdenJinymi slovy

se détici, Ze by stalo za to, abychom za svym kolegoli paSbr nebo zvedli telefon a
dohodli se na spateém dalSim postupu.

Graf 5: Znazornéni nejéastéjSiho problému v interni komunikaci

zaplava zbyteénych e-maill 12%

nesrozumitelnost 9%

neosobni pristup ; 12%
neochota domluvit se (uzaviit kompromis) |GG =%
nulové zpétna vazba [ <%
nedostatek osobniho jednani _ 18%
neustalé postupovani na dalii kolegy [ NN
iné I

% s% 1% 1% 20% 5%
Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s.

3. Jak rychle zpravidla ziskavate¢apou vazbu od svych kolég

Celkem 77 % respondéntiskava zgtnou vazbu v kratké deb dé sefici okamzit Ci

v dohodnutém terminu. V 10 % na svoji odpdekaji a neustale urguiji.
Graf 6: Rychlost ziskavani zgtné vazby od koleg

1%

m Okamiité

uV dohodnutém terminu
® Po dohodnutém
terminu

u Az po mé urgenci

Vibec

Zdroj: Interni zdroj Generali Pojidvna a.s
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4. Jaka forma oznameni 2Zmci novinek ze strany Generali Vam nejvice vyhovuje?
Velka cast respondefit preferuje zasilani prdsidnictvim e-mailu od svéhoiimého
nadizenéhaoti osobni kontakt s vedenim sp&@sti, mit moznost se zeptat, respondenti
mohli zaznamenat vice odpml, proto sodet vyslednych procent ivie byt vice nez
100%.

Graf 7: Forma oznameni novinek ze strany Generali
Newsletter Strategie Generali 4%
Setkani sirsiho managementu 9%
Prostrednictvim primého nadfizeného 47%
Snidané s vedenim (generalnim feditelem) 14%
e-mail [N 0%
Newsletter Partak _ 20%
Casopis Partner _ 21%

sing ] 2%
0% 1% 0% 306 4% 0% 60% 0%

Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vnaa.s.

5. Zjakého divodu vkladate do kopie svéimé nadizené/poéizené?

Ténetr 80 % respondetituvedlo, Ze svého néideného chyi informovat o piibéhueSeni
dané zaleZitosti. Na tuto otazku je nutné se diyatavdu individuals, zalezi na
posouzeni kazdeho, zda je to opravdu nutiiédé¥Sim v fipadech, kdy své n&dené
vklddame do e-mailu z tohoudodu, Ze byl zahrnut v kopii e-mailurgaichazejiciho.

Celkem 30 % vklada n@ideného do kopie pro ,zastrasSeni“ adresata.

Graf 8: Vkladani nad¥izené/podizené do kopie odesilaného e-mailu

Uvedte hlavni ddvod, pro¢ vkladate Uvedte hlavni divod, proé¢ vkladate
do kopie e-mailu své nadfizené? do kopie e-mailu své podfizené?
Nevkladam 13% Nevkladam 11%

Abych jej informoval(a) o prabéhu
feseni dané zalezitosti Kvali zastupitelnosti 13%

Z povinnosti 6%

Pfiznak dulezitosti a apelu pro
prijemce

Informace o procesech a déni v

. v s %
tymu ¢i v Generali 28%

Delegovani tkold 13%
Byl v kopii predeslého e-mailu - 21%
siny [ 8% Jiny I 2
Nemam nadfizené | 0% Nemém podFizené _ 53%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s

6. Jak hodnotite vzdjemnou komunikaci s ostatnimitzatdmi?
Hodnoceni bylo stanoveno na vahach — def@b2x), tydg (52x), jedenkrat za &sic

(12x), kvartalg (4x), mér casto (1x). B hodnoceni byla zahrnut&etnost, se kterou
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dany respondent s o&ldnim komunikuje. Tzn. znamka respondenta, ktery kentaktu
s danym odd&enim deng, byla zapoitdna 252x. Do vyptiu nebyla zahrnuta znamka
z vlastniho odéeni.

Tabulka 3: Seznam oddleni a hodnoceni vzajemné komunikace

Znamka po

Oddéleni Primérna znamka Pocet hodnoticich zohlednéni
Cetnosti

Sprava inkasalexkasa (INK) 14 556 1,2
Controlling (CON) 1,6 256 1,3
Paojistna matematika (MAT) 1.7 170 13
Sprava finanéniho majetku (SFM) 1,9 148 14
Uéetnictvi a zajisténi (UCT) 1.5 413 14
Likvidace zahraniénich PU (LZU) 1,6 270 14
Strategicky rozvoj obchodni sluzby (SROS) 1,9 200 1,5
Personalni oddéleni (PER) 1.6 700 1.5
Quality & Process Management (QPM) 1,8 37 1,6
Likvidace neZivotniho pojisténi - majetek (LMA) 1,8 475 1,6
Péte o makléfe — nezivot (MAKN) 20 300 1,6
Marketing a podpora obechodu (MAP) 19 422 1,6
V&eobecna sprava nemovitosti (VSN) 2.1 236 1,6
Centrum podparnych sluzeb (CPS) 18 214 1.7
Péce o regionalni maklefe (PRM) 20 330 1.7
Pravni oddéleni (JUR) 1.8 493 1,7
Upis individualnich rizik (PMI) 1.8 224 1.7
Spoluprice s finanénimi spoletnostmi (SFS) 20 153 1,8
Metodicka a procesni podpora (MET) 20 316 1.8
Produktovy management — auta (PMV) 20 411 1,9
Centralni sprava obchodni sluzby (CSO) 20 467 19
Pojisténi privatnich rizik (PPRZ) 1.9 226 1.9
Likvidace neZivotniho pojidténi - auta (LMV) 20 485 19
Kontaktni centrum (KC) 1.8 563 19
Sprava Zivotnihe a neZivotniho pojisténi (SNZ) 21 551 2,2
Informacni technologie (IT) 21 722 2,2
Financial Advisors Cooperation (FAC) 23 n 2,3

Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s

Seaazeni zeticku oddleni podle pétu znamek od jednotlivych odigéni po zohledéni
cetnosti komunikace. Pro grafickou ukazku jsou zbbna pouze odteni s vysSi
znamkou nez 2,0. NejvysSi znamkagstavuje nejhorSi odigéni po zohledéni ¢etnosti.
Tabulka 4: Seznam oddleni a pfidélené znamky komunikace

Nejvy$si Pocet znamek

Oddéleni znamka vyssich nez 2,5
Financial Advisors Cooperation (FAC) 50 15
VEeobecna sprava nemovitosti (VSN) 30 1"
Péte o makléfe — nezivot (MAKN) 46 9
Spoluprace s finanénimi spoleénostmi (SFS) 40 8
Sprava Zivotniho a neZivetniho pojisténi (SNZ) 32 3
Produktovy management — auta (PMV) 39 7
Pojisténi pnvatnich nzik (PPRZ) 30 T
Informaéni technologie (IT) 33 7
Upis individualnich rizik (PMI) 30 6
Centralni sprava obchodni sluzby (CS0) 31 6
Marketing a podpora obchodu (MAP) 31 6
Kontaktni centrum (KC) 30 6
Sprava finanéniho majetku (SFM) 30 5
Strategicky rozvoj cbehodni sluZby (SROS) 38 5
Péte o regionalni makléfe (PRM) 32 5
Likvidace neZivotniho pojisténi - auta (LMV) 32 5
Centrum podptarnych slufeb (CPS) 30 4
Pravni oddéleni (JUR) 30 3
Pojistna matematika (MAT) 30 2
Uetnictvi a zajisténi (UCT) 30 2

Zdroj: Interni zdroj Generali Pojiévna a.s
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7. Jak souhlasite s vyrokem: ,citim se byt dosttenformovan/a o konceptu Bgici
pojistovna?*

Informovanost respondentie na vysoké urovni. Pouze 8 % uvedlo, Ze o koncep

Peujici poji¥ovna slyseli, ale nemaji dostatek informaci.

Graf 9: Informovanost o programu Pe&iujici pojiStovna

0%

® Jsem dostatecné
informovan(a)

® Mam zakladni informace

= Slovni spojeni Pecujici
pojistovna jsem slysel(a),
ale moc o tom nevim
Nikdy jsem o tom
neslysel(a)

Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s

8. Jakym zj@sobem byste zhodnotili miru svého zapojeni do kptnceP&ujici
pojistovna?

Mira zapojeni respondeéntlo programu Raijici poji¥ovna dosahuje vysokych hodnot a

aktivné se zapojuji. Na druhé striase jako slabina ukazuje fakt, #ada respondeftby

se do programu rada zapoijila, ale nevi jak.iNdgd z toho dvodu, Ze nejsou vipmém

kontaktu s klienty.

Graf 10: Mira zapojeni do programu Peujici pojiStovna
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velmi aktivné vibec

Zdroj: Interni zdroj Generali Poji§vna a.s
Zapojeni do pé&e se netyka pouzdimého kontaktu s klientem. Jde o firemni kulturtig o
jak se k sob chovame navzajem, jak sp&he umime komunikovat. Jde o komunikaci,

kterd je uvnit tymu klicovda, protozZe ovliiuje kvalitu komunikace s klienty Generali.
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Vysledky pizkumu vzajemné interni komunikace byly rozpracovauwy detailu pro
jednotliva oddleni a staly se dobrym odrazovymistkem pro napravu v nejgaléjSich
oblastech.

Po vyhodnoceni pekumu byla svolana minitédna porada pracoviiik SirSiho
managementu, kde byly vysledkyedstaveny v PowerPointové podol®ficialné byly
skleny obecné zawy jednotlivych kladenych otazek. Mana&Zzéyli vyzvéni, aby se
seznamili s detailjSimi vystupy za sva odteni a sami si nasli figob, jak s vysledky
pracovat. Bylo na kazdém o#ldni, jak bude chtit na zlepSeni pracovat, jak koikaci
zlepSi. Jiz na z@tku se ukazalo, Ze jsou adiehi, ktera nemaji chua ochotu interni

komunikaciresit.
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5.3 Navrh optimalizovaného feSeni

Zawry z celofiremniho pizkumu interni komunikace popsané iegchozi kapitole se
staly zakladem proifpravu optimalnihdeSeni vedouciho ke zlepSeni trdkomunikace
uvnite firmy.

V nasledujicich kapitolach popigeSeni z pohledu celé firmy (ma dosah na vSechny
zantstnance) a dale se UzZeji z8m na navrh a aplikadieSeni pouze pro odeni

kontaktni centrum.

5.3.1 Optimalizované feSeni z pohledu firmy

)4 v

CastéjSi a tésnéjSi kontakt s vedenim spolé&nosti

Generdlniteditel spolu s vrchnimiediteli 1x zactvrtleti naplanuje spot@é setkani
nejdiive roz&feného managementu firmy, naslédnformace pedstavi formou spoiaé
snidar zantstnan@m na generalninteditelstvi a na detaSovaném pracovisti Pankrac.
VSichni pracovnici maji moznost se i®g@stihem fihlasit a mit tak moznost stravit 2
hodiny @imo s generalninteditelem. Cilem setkani je shrnutivrtletnich vysledk
pojistovny, projit odeéet strategie programu &gici poji¥ovna a diskutovat na aktualni
témata. Kazda oblast programu je prezentovaimslupnym vrchnimieditelem nebo
projektovym manazerem. Obzwvtaga pracovistich mimo generaltfgditelstvi je pray

piitomnost vedeni velkou motivaci pro kazdého pratan

Radovi zansstnanci se diky setkani mohou detgilrseznamit s konkrétnimi vysledky
jednotlivych produktovych oddvi. Je vys¥tlena aktudlni situace na pojistném trhu a
postaveni pojigovny Generali nadm. Pro setkani jeifpravena podkladova prezentace
v PowerPointu. Ta fiZe byt nasledhdistribuovana na vSechny zé&stnance.

Elektronicky ¢asopis Parak

Elektronicky 14ti denik vznikl na zakladorizkumu komunikace, kdy se pracovnici o
novinkach, zminach radi dozvidaji e-mailem. Elektronickgsopis ma svou redaki

radu, ktera je sloZzena z vedoucich praco¥mpitovoznich atvar (sprava smluv, likvidace,
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kontaktni centrum), Séfa personalniho a pravnihdéledi. Ti zodpovidaji zaifspivky
jednotlivych oddleni. Tiskovy mlu¥i je pak garantem a vydavatelem <€irma Wasné a
spravné doréeni vSem pracovnikn Generali a zaji%ije obsahovou kontrolu. Obsahem
elektronického ¢asopisu jsou vzdy nejaktud|di informace ke zrnam v procesu,
produktové informace, minireportaze ze zivota firmyexty by ng¢ly byt maximal na
pét radki, strené, vystizné. P#ak se tim stal mladSim bratrem kvartalydavaného

firemniho¢asopisu Partner.

Uprava obsahu jiz vydavanéhatasopisu PARTNER

Nowv¢ byla zd&azena rubrika reportdZze z jednotlivych &eédi pracovnikem z
Controllingu, ktery se zabyvargdevSimcisly. Jeho Ukolem je stravit den postépre
vSech oddlenich firmy. Ve své reportazi se zéhna chod odéeni, tymovou spolupraci

a komunikaci, rozdli se o zazitky a ngrpanou atmosféru z navstiveného mista. Svyma
oc¢ima popiSe cely fibéh stdZze a doplni ji fotografiemi. Koléigp ¢tendtm tim @iblizi

odckleni, které jim BZn¢ neni dostupné, nebo ho g&emohli navstivit.

Dalsi novinkou je rubrika Rajici poji¥ovna, kde pedavaji projektovi manafiesvé
zkuSenosti z roaihnutych projeki ve firmg, kterymi se piblizujeme klientim. Je zde
prostor pro od&y pilotovanych aktivit, zviejnéni harmonograri dalSich postujp vycet

uspecha a nabitych zkuSenosti.

Komunikace provoznich chyb ve firnmg

Rozmanitd organizai struktura organizace vyZzaduje nastaveni komunika
scénde pro fipad vzniku jakékoli provozni chyby s dopadem narkh a do ostatnich
odckleni v ramci firmy. Pro efektivni a rychlou komuaii v takové situaci musi byt
stanoven garant, ktery zajisti rychlou a srozumdel informovanost o vzniku situace.
NavrhneteSeni, zajisti jeho realizaci a komunikuje vysletketeni. Komunikéni model

nastaveny v Generali pofidvre a.s. je popsan graficky v procesnim schématu.
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Obrazek 7: Schéma komunikace vzniku provozni chyby

Provemi chybe s dopedem
nz Kisntz (piklzdy wwiz)

L J L i

Vedouet pracovaik z danghe oddEleni zajist Piedat do KC, manzsfer KCnebo metedik KC
komumikzo de fumy s2m e-maidem THNED zzjisti kemumikact do fumy — tel=fonicky,

po zjisténi detzil s-mzilem THNED po zjisténi

Tvka se chyba vice
nef Stis. klienti
neho vice nef
10 min Ke?

L J
Infp =-mzil=m nz vischny VE -
popis, dopad, tektikz pro Klisntz®

¥
Info de viech Provomich ifvam. 2 0% (RED BFK,
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klisntz — =-mailsm®
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s Kli=ntam) 2 zzviraing mip o skutefnsm dopadu nz stems
atvary (dle typu chyby zzjiftuje VED neho KC)

Zdroj: Interni zdroj Generali pogisvna adt

Vyjezd pracovniki spravniho oddleni (likvidace/sprava smiuv)

Realizace vyjezdu jednotlivych provoznich Usekvla®. Setkani je weno pro
zanestnance daneho odléni, nebo pouze pro vedouci pracovniky jednothvg&upin
v rdmci svého useku.@kavanym ginosem je intenziw)si podpora tymové spoluprace
uvnitt odckleni, blizsi a neformalni poznani se se svymi kplagnoznostesit situace,

které ve standardnim pracovnim rezimu nelze nebodlsehodol nedai feSit.

“1 VR — vrchniteditel, OS — obchodni sluzba, REO — referentka tadbg oblastnintieditelstvi, RZK —
referentka zakaznické kancia KC — Kontaktni centrum, LPU — likvidace pojisthyudalosti, SML —
sprava smluv, VED — vedouci o#eni.
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Organizatolim je dopordeno fizvat na vyjezdni setkani i pracovniky ostatnioladit, se
kterymi oddleni negastji nebo nejproblematieji komunikuje, gipadré se Ehem roku
podileli na tiznych ditich ¢innostech skrovanych k optimalizaci procés

Vyjezdy organizuje vzdyeditel iseku se svymi vybranymi pracovniky. Plasabiuje
¢asovy harmonogramcetre konkrétni néplé jednotlivych casovych Usek Nechybi
motivaini pozvanka pro vSechny zvanéadtniky, kterou na zakédzku t¥opracovnici

marketingoveho odieni.

Prinosem &chto specifickych akci bude navazani a prohloubehjemného pracovniho
vztahu @astniki. Pokud se lidé znaji osohnuprednosiiuji nadale osobni setkani pro
reSeni dalSich ukdl Komunikace je otaena,casta a fima. VSichni pracovnici maji
spole&n¢ informace o uplynulém roce, planech na dalSi obdofaji konkrétnicasove

milniky a mohou si tak |épe organizovatipvas.
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5.3.2 Optimalizované FeSeni z pohledu Kontaktniho centra — Jak se
vysledk G celofiremniho pr Gzkumu spokojenosti ujalo Kontaktni

centrum

V Kontaktnim centru Generali jsem zé&stmana od 1. 5. 2008. Jsem provozni garant za
pojistni motorovych vozidel a komunikaci s obchodni stukbastnim se projekt
které maji navaznost na procesy Kontaktniho cerdranhoto dvodu jsem byla pastena
manazerkou Kontaktniho centréeSenim vysledk vyplyvajicich z celofiremniho
praizkumu interni komunikace. ZasEila jsem harmonogram postugaseni vzniklych
situaci a koordinovala jsem navrhy dgati pro zlepSeni komunikace.

Praci jsem rozvrhla do dvou $ni. Prvni smdr se sousedil na vysledky przkumu interni
komunikace z pohledu — jak nas hodnoti ostatni¢ledd a co na naSi komunikaci a
spolupraci chyji zménit. Tato ¢ast je rozpracovana v kapitole: Optimalizovaeseni
interni komunikace mezi Kontaktnim centrem a osétaitrodclenimi. Druhy snir se
soustedil na samotné pracovniky kontaktniho centra —chd§i sami réco v komunikaci

v ramci svého odfleni menit. Tuto¢ast popisuji v kapitole: OptimalizovaiéSeni interni

komunikace pro pracovniky Kontaktniho centra

Optimalizované feSeni interni komunikace mezi Kontaktnim centrem aostatnimi
oddélenimi

Mohlo by se zdat, Ze Kontaktni centrum, jehoZ hiavrposlanim je komunikovat
s klientem nejen telefonicky, ale i priinictvim e-mailu, obstojifphodnoceni interni
komunikace na jeddku. Tento pedpoklad vychazi z faktu, ze v nezavislych hodnaxen
kontaktnich center na pofdvnickém trhu vZzdy naSe kontaktni centrum obsazokalni
pricky. | ptesto, Ze se jeho pracovnici snaiddavat informace rychle, efekti&a pgresre,

z pohledu interniho klienta je vnimani jiné, mnohefisréji hodnocené Spatnou

znamkou.

V prvnifad jsem ziskala podrobné informace vztahujici sednboeni naSeho odléni.
Konkrétni znamky utlené Kontaktnimu centru od ostatnich &édi \etre slovniho
komentde byly odrazovym risstkem pro upesréni zdroje nespokojenosti/nefuirtosti

interni komunikace a zaji&ti kroki ke zlepSeni.
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Pri analyze Urova spokojenosti s komunikaci s naSim &ddim jsem sestavila Zgbek
a stanovila K.O. kritérium preSeni narti ke zlepSeni na hodnotu 1,9. Kazdé elaii,
které dalo kontaktnimu centru znamku 1,9 a hor& bybrano k detail§Si analyze a
feSeni. Celkemethto oddleni/skupin bylo 12.

S pomoci manaZera Kontaktniho centra jsem osloagl#ouci pracovniky jednotlivych
odckleni s Zadosti o sékku a diskusi nad vysledky. V50 % pebita vyswtlovaci
diskuse jen na urovni e-maila telefondl, protoZze se manaZen danych odéeni
nepodailo zjistit konkrétni divody hodnoceni a neft zajem nebo konkrétni body pro
dalsi diskusi. Ve &Sireé z €chto gipadi se jednalo o situace z historie, které el
mezi sebouesila. V sodasnosti je dand situace popsana, existuje fungegeini, jen se
u pracovnik stale promitd Spatnd zkuSenost z minulosti nebmapra¥ nebyli
informovani. V dalSich 50 % preéhla osobni saizka. Jejim cilem bylo zjistit
podrobrjSi informace a popsat konkrétni situace, kteréy bglednetem sniZzeného
hodnoceni. Ziskali jsme tim detailrighled o problému, ktery jsme vz§jetrdiskutovali,
vyménovali si vzacnou zfinou vazbu a spate¢ nastavili postup dalSihteSeni. Rada

vyswtlim na gikladech v dalSich kapitolach.

Vnit¥ni obchodni sluzba — zastoupena 3 regiony

Identifikovana oblast ke zlepSeni bylaepazié ve zmsobu komunikace a rychlost
provedenéhdeSeni na zakladpozadavku klienta.

V téchto ¥ech regionech jsme oslovili oblastigditele a sjednotili postup. Zastupci
Kontaktniho centra byli pozvani na spideu poradu manazerobchodnich skupin
v kazdém z uvedenych regionPro spolénou diskusi na por&djsme si pedem
odsouhlasili kratky dotaznik pro manazery obchddrskupin a jejich padzené. Anketa
vychazela znejasnych nebo nekonkrétnich padnuvedenych &mito regiony
v celofiremnim piizkumu interni komunikace. Dotazovali jsme se n&asdjjSi zpisob
komunikace s Kontaktnim centrem, typy dasgjSich poZzadavk spokojenost

s vyfeSenim pozZzadavka nandty pro zlepSeni vzajemné komunikace.

Vyplnéné dotazniky jsme ziskali &p jeS€ pred sclizkou. Potvrdily hypotézu, ze
Kontaktni centrum jetasto zamsovano stymem klientské podpory, ktery obsluhuje

pracovniky obchodni sluzby z afleni spravy smluv v Praze. Za Kontaktni centrunmjse
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se porady manazerobchodnich skupin dastnila ja, protoZze mam ve svém garanstvi
komunikaci s obchodni sluzbou, dale manaZerka Koémitao centra a vedouci jednoho
z operatorskych tyfn Cilem setkani bylo zrekapitulovat aktualni inface o chodu
kontaktniho centra, odpését na dotazy ze zaslané ankety a ziskat okamzitétnap
vazbu na vzajemnou spolupraci. Ziskali jsme cermiu$enost, protoZze jsme diskutovali
oteert o vSech otdzkdch a aktualnich problémech. Z kaatédy jsme si odnesli
podréty pro kolegy z ostatnich provoznich &tihi (zejména pro spravu smluv), které
jsme redali k vyfizeni. Na vSechr¢ch poradach se potvrdila spravnastqani hypotézy,
Ze vlastni obchodni sluzba nerozliSuje jednotlidékteni v Generali, ktera se zabyvaji
servisnimi pozadavky ke smlativPo rekolikaleté zkuSenosti a vysledku ugkumu
interni komunikace nema vyznam se dale snaZit étigsxat rozdil mezi Kontaktnim
centrem (které obsluhuje klienty na telefonu amatu) a Spravou smiuv (kterési
pisemné pozadavky kliehta telefonické dotazy pracoviiilobchodu). Je idezité ungt
odpowdét na polozené otazky za ®bddleni, vystupovat jednotna gredat si vzajemh
podrety, které i diskusi vzniknou. OptimalninteSenim je do budoucn&ast zastupic

obou oddleni na takovych setkanich.

Odborné oddéleni — produktové oddleni majetku

Identifikovana oblast ke zlepSeni gpala v neznalosti prace v daném systému, ktery
pouziva operéator kontaktniho centréi¢ia byla v neseznameni s pracovnim postupem.
Naplanovali jsme spo@ou sclizku s vedoucim pracovnikem majetkového pé&jista
zastupci kontaktniho centra, ktenaji tuto oblast ve své garanci. Z jednani vyplgnze
negiznivé hodnoceni naseho @tiehi zagicinila neznalost prace s konkrétnim systémem,
ktery v kontaktnim centru operdiaenre pouzivaji a v 8kterych gipadech (nemaji tuto
znalost /kompetenci desSit dotaz klienta) fi@davaji pomoci work-flow formutd na
ostatni oddleni tzv. vzkaz klienta k \yzeni. Pracovnici, kié pozadavek rli vyfidit,
aplikaci nespravh pouzivali a tim mnohdy z&iginili nespokojenost klienta, kter§ekal

na vyizeni svého poZzadavku déle, neZ mu bylo v kontaktoéntru pislibeno dle
nastaveného procesu. Na &ote jsem navrhla sestaveni manuélu pro pracoviaky,
obsluhovat aplikaci, jak spra¥rs konkrétnim vzkazem klienta pracovat. Manual jsme
pripravili a nasleda predstavili na poratipracovnik majetkového pojigni s konkrétni

ukazkou v systému. Tento krok byl velice ot&ren
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Oddéleni p&e o maklée

Identifikovana oblast ke zlepSeni byla stanovenaagemné komunikaci odteni.

Na zéklad realizované salzky byla identifikovana pd€ba zajistit vyminnou staz pro
jednotlivych dikich proces. Staze prokhly v dohodnutych terminech vrozmezi 4
mesial. Vyjasnily se pedsudky a nedorozumi, které plynuly pr& z neznalosti chodu a
rozsahu kompetenci obou atkhi. Diky hlubSimu osobnimu poznani byl vznesen
poZzadavek na roz&ni kompetenci Kontaktniho centra, a sice zajistitsluhu

telefonickych a e-mailovych doté&anakléu v regionech.

Optimalizované reSeni z pohledu Kontaktniho centra

Z vysledki celofiremniho pizkumu interni komunikace a z#& ze spolénych sclizek
s vybranymi oddenimi jsem zorganizovala pracovni diskusni setkdmoi pracovniky
vedeni kontaktniho centra (manazerka kontaktnimraevedouci operatorskych tym
dispeerky a tym metodiky). ManaZerka zdeéegstavila vysledky gizkumu, ja jsem
zajistila odéet stavu opdéni, kterd byla vydefinovana ve vztahu k ostatnadéenim.
Cilem spoléného setkani bylo stanoveni dalSiho postupu pidt&d] zlepSeni znamky v
piistim pazkumu interni komunikace. Vedouci tyndostali za kol projednat zé&y z
prizkumu na tymovych poradach se svymi operatory karzigodigty pro zlepSeni interni
komunikace na naSem adeni. Kazdy z nas se tak podilel na vy®oi sady opaeni,
ktera jsme postugnv Kontaktnim centru zavétl do praxe. Uvedu ty nejvyznargsSi

podle priorit.

Shér pochval, podnétia a napadi v kontaktnim centru

Identifikovana oblast ke zlepSeni: opeiatoejsou odmnovani za napady pro zlepSeni
chodu oddleni nebo Uprav procésv pojigovreé; nemaji dostatmou zgtnou vazbu
ohledré teSeni oprav a stakeSeni provoznich chyb, na které upaxgii v hodnoceni

operatora neni zohledmo, Ze klient obas sam operatora spontérpochvali.

Béhem vyizovani pozadauk s klientem nebo internim za&stnancem se kazdy z nas
setkd s podtiem, informaci, komplikaci nebo pochvalou v danymkik. Uvedu dva
piiklady, které vystihuji konkrétni za&mnastavenéhgeseni.
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Priklad 1: Operator v @ibéhu feSeni poZzadavku s klientem po telefonu/e-maildizjis
novinku nebo chybu v postupu paj¥ny jako prvni od klienta. V tento okamzik je
operator vystaven né&pemneé situaci. Nevi, jak mé zareagovat, zd# imformaci wdét,
nebo se jedna opravdu o chybu, kterou zatim nikgokrome klienta ve firng nevi.

Priklad 2: Operator v fib¢hu telefonatu klientovi vyssli postup proieSeni jeho
pozZzadavku a klient je natolik spokojen, Ze opegatoane chvalit. V takovy okamzik

muze byt operator zasken a neumi na situaci zareagovat.

Prijeti pochvaly je jednim z komunikaich @iski, které je paeba trénovat. Dovolim si
fici, Zze obec# v klientském servisu neni pochvala od kliedtstym jevem. Ulohou
klientskych servi je ieSit nenadalé a mnohdy pro klienta fi@mné situace, které jsou
casto emoné vyhrocené (v pojifovnictvi se tykaji petz, majetku nebo zdravi
pojisttnych osob). Proto vznikl napad pochvaly a pitgisbirat, odrénovat a zvéejnovat

je v ramci celého odideni.

Tuto mySlenku jsem zrealizovala a n&siini bazi nastavila si takovych situaci podle
téchto pravidel:

Naméty, podréty zasila kazdy za#stnanec na adreswdana.ilcenkova@agenerali.cz

Podrét ¢i namet operator popiSe s konkrétninikdizem — nap konkrétni chybny dopis,
chyba systému jgeSena ofocenim obrazovky, ktera je zaslana fornibohy v e-mailu.
Za kazdy pijaty namét operator obdrzi kattku Nanttovnik. Za kazdych 5 katiek
obdrzi operator&cnou odnénu do vySe 100 K.

Obrazek 8: Namstovnik

,— rE A

1 NAMETOUNIK
Zdroj: vlastni tvorba

Napady — zasila kazdy zé&stnanec na adreswdana.ilcenkova@generali.cz E-malil

musi obsahovat konkrétni popis napadets® navrhu na zlepSeni a jeho realizaci. Za
kazdy gijaty napad obdrzi pracovnik ka#u Napadovnik. Kazdétvrtleti je losem
vybran jeden napad, ktery je oéandrobnou odrnou. Za kazdy fjaty napad, ktery je
realizovan, pracovnik obdrzi flexi pass ve vySi X0
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Obrazek 9: Napadovnik

LXLLY

23
1 NAPADOVNIK

Zdroj: vlastni tvorba

Pochvaly — operato zasilaji svému vedoucimu tymu, ktery pochvaleida posoudi a

dale postupuje manazerovi KC a na e-mailana.ilcenkova@generali.czManazer KC

je pmibézre informovan o pijemném dni v provozu kontaktniho centra. Za kazdou
piijatou pochvalu obdrzi pracovnik ka&ku Pochvala a odému do vySe 100 K Fxi

kazdé opakované pochvale k ziskané éunhosuje flexi pass do vysSe 40EK

Obrazek 10: Pochvala

=

POCHVALA

Zdroj: vlastni tvorba

Vyhodnocovani jednotlivych pochval, ném, podrétt a napad je kratce popséan

v kapitole 5.4.

Spolena setkani - Operatdi a tym dispe&tinku

Identifikovana oblast ke zlepSeni: opetatoeznaji kompetence pracoviiklisp&inku;
maji pocit nerovného jednanfigkomunikaci s dispg&ery v programu Instant Messaging
v pribéhu sngény; operatd neznaji pravidla pro planovani kapacit call cantr

Pro setkani bylo nutné vytiio stabilni skupinu, kterd se bude pravidelppatatku
mésiéné a pozdji kvartalneé nebo dle pdktby schazet ve stanoveny termire&eni
provoznich situaci vznikajicichigkomunikaci mezi operatory a disfiekem kontaktniho
centra. Skupinu tvd vybrani zastupci zad operatar z jednotlivych tyni a 2 dispe&erky,
které maji na starostizeni provozu call centra a planovani kapacit. stlizky byl

definovan seznam oblasti, se kterymi bykba se seznamit a prodiskutovat — tigphce
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a kompetence pracovrikdispe&inku, pravidla profizeni provozu, planovani kapacit
kontaktniho centrafeSeni nestandardnich situaci, dotazy opearatoeonkrétni situace

z provozu. Mlezitou roli na setkdni ma mediator. Jeho Ukolerorganizovat setkani a
fidit diskusi, hajit nezaujatost obou stran, mirpifpadné konflikty, vytvéit zapis

z jednani. mDlezitost setkanim dodava i osobriagt manazera kontaktniho centra, ktery
tak miZze gispet svym vyseétlenim k nastavenym pravidh a gimo odpovida na otazky
operatol. Z kazdé scizky je pdizen zapis, ktery obsahuje seznatasiniki, feSena
témata a pjaté zavry/dohody. Nechybi vém stanovené ukoly, terminy sphi a garanti
za splrni Gkok.. Ucastnici schzky pak diky zapisuiedavaji strukturované odpti na

dotazy svym kolem v operatorskych tymech.

Spolana setkani - Operéatdi a tym metodiky

Identifikovana oblast ke zlepSeni: opetatoeznaji kompletni napl prace metodik;
vnimaji pouze, Ze metodika zasila mnoho metodiclpaityni v pribéhu dne; informace
na intranetu nejsou pro operatory vzdy srozumitebpératdi maji pocit, Ze metodik neni
dostaténé pritomen v provozu.

Vytvoreni skupiny Zad operatatr, kte‘i maji zajem na zlepSeni komunikace s tymem 5
metodili. Setkani jsou realizovana podle zajmu opetatoreSenych oblasti, ide&rix

za ctvrtleti. Cilem setkani je prohloubeni komunikacezimjednotlivymi pracovniky
metodiky a operatory kontaktniho centra. D@geni konkrétnich a detailnich provoznich
situaci, se kterymi se oper#étqravidelrt setkavaji, zadaji pomoc, maji n&mna
zlepSeni, jak zlepsSit vzajemnédepavani informaci, jak upravit informace ve znalost
datab&zi apod.. Nedilnou s@sti setkani je ap role mediatora, jehoz ukol jsem popsala
v opateni spoléného pracovniho setkani — Operéatotym dispéinku.

Den oteweni dvaii s manazerem kontaktniho centra

Identifikovana oblast ke zlepSeni: opefratoemaji ilezitost se pravidet setkavat
s manazerem kontaktniho centra a klast mu otazaityoku oddleni, budoucim plaim,

celkovym vysledikm apod.

Provoz kontaktniho centra je velice prantivy, zavisi na p&u pfichozich hovat a e-
maila klienti, které musi byt odbaveny na denni bazi na Urosstavenych dil kvality,

které jsem popisovala v kapitole 5.2.. Ukolem ofmeamimoieseni pozadavkklienta je

kontrola vlastni e-mailové schranky, ve které zmtavnachazi tzv. aktualni metodické

72



pokyny pro svou praci. Nezbyva mdasu na ziskavani informaci énd v kontaktnim
centru, provoznich vysledcich, sledovani trendudobcich Ukolech.

Cilem zavedeni otégnych dii s manazerem kontaktniho centra je vzajemna diskeise
zanestnanci, kt& maji zajem o ziskani informaci. Setkantigt¢ dobrovolné a probiha
mimo snénu operatal, aby nedoslo ke kapacitnimu ohroZeni chodu callraea zarove,
aby nebyl blokovartas pro Skoleni operatora poskytovani zfinych vazeb na jejich
praci v paibéhu snény. Manazer kontaktniho centra vypiSésitné dva terminy vzdy
dopoledne a odpoledne tak, aby kazdy z oparatoohl podle sve somy pijit

Vv garantovanytas a ptat se. VSem operdior je na tyto terminy na kvartal digulu
rozeslana elektronicka pozvanka do kaléaddéma jaizeno podle zjmuijhldSenych

zanestnand.

Setkani generalnihareditele s operatory v kontaktnim centru

Identifikovana oblast ke zlepSeni: operétorchybi kontakt s nejvy$Sim vedenim firmy;
nemaji pehled o vysledcich pojidvny na trhu a planovanych aktivitdch pro klienty i
zamestnance.

MysSlenka kopiruje model setkani generalnfieditele se za#stnanci centraly (lokalita
generalnihoreditelstvi a lokality Pankrac) 1x za kvartal jakppswji v kapitole 5.3.1.
Castjsi a tsmjSi kontakt s vedenim spdéleosti. Rozdilem je, Ze generaliéditel
(¢astokrat v doprovodu vrchnidiediteli) prijede do lokality Pardubice, kde se nachazi
Kontaktni centrum. Generalnieditele prezentuje stejné informace opefatorjako
zanmestnan@dm centraly, druhacast setkani je Wenéna pro otazky. Setkani se
z provoznich dvodi nemohou dastnit vSichni zarstnanci — proto je vzdy umo&ma
Ucast 10 operatam (2 z kazdého tymu). Ti maji za Ukol sesbit@idiem dotazy od svych

kolegi v tymu a na setkani ziskat odgdi Nasleds je predavaji do svych tym
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5.4 Implementace a ov éfeni v praxi

Castijsi a tésnéjsi kontakt s vedenim spol&nosti

V rdmci setkavani se tladrzet €srejSi kontakt s vedenim spdaleosti, setkani probihaji
za Qasti generalnihdgeditele, vrchnichiediteli a projektovych manazier Je dodrzena
frekvence setkani 1x za kvartal.

Diky rozckleni skupin dle lokalit dochazi k moznosti rgaspocet (Castniki v diskusi
piimo s generalninteditelem a je mozné také lépe cilit dotazy (kazddlita ma sva
specifika).

Naopak se stale nedanastavit pravidla rozesilani prezentovanych \digle Zcela chybi

zpétna vazba, zda a jak jsou vysledky dale komunikg\dalSim zarmsstnanéam.
Elektronicky ¢asopis Parak

Na zaklad ohlagi zfad zandstnand Generali se dazachovat 14 denni zasilani novinek
z jednotlivych oddleni prostednictvim elektronickéh@asopisu Paék. Pro nazornou

ukazku uvadim viloze A umisiné na konci mé diplomové préace.

Uprava obsahu jiz vydavanéhatasopisu PARTNER

V hlavnim tématwasopisu jsou pravidelné aflevé ¢lanky k tématu Raujici poji¥ovna,
aby byla zaji&na informovanost vSech z&sinandé Generali o stanovenych &tivych
tématech.

Casopis PARTNER obdrzel na konci roku 2012 prestardréni PR Klubu v souti
Zlaty stednik? V konkurenci ostatnich interniéfasopis a magazit ze véech moznych
obort obdrzel ocetni TOP Rate, to znamena, Ze se dostal do finalniho kola. @ten
je potsSujici z toho dvodu, Ze casopis PARTNER se prosadil v konkurenci fitul
zpracovavanych profesionalnimi agenturami, kdeZssopis PARTNER je twen

internimi zandstnanci Generali.

2 Zlaty stednik — prestiZzni so&it, kterd hodnoti a odigje nelepsi firmni média @esku. Soui v ni
firemni publikace ufené k prezentaci spdleosti ¢i znaky a sluzeb Wi zdkaznikm, obchodnim
partnefim nebo zarstnandm. Dostupné z <http://www.zlaty-strednik.cz/>

3 TOP Rated — certifikat vysoké profesionalni Grvn
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Komunikace provoznich chyb ve firng

Pro ukazku uvedu jeden z mnohidkfada fungovani nastaveného systému v praxi. Tyka
se chyb# odeslanych dopisklientim Generali.

Pravidelé kazdy ngsic jsou odesilany dokumenty o vysSi pojistného @aledujici
obdobi. B chybke¢ v technickém od#eni doslo k chyd a 5000 klienim jsme zaslali
chybnou ¢astku pojistného. Tato chyba byéla vliv na okamzité reakci klieait na
Kontaktni centrum afippazky obchodnich mist. V tento okamZzik, podletaweného
procesu komunikace provoznich chyb ve #rmbylo mozné zajistit §asnou
informovanost do vSech odeéni, kterych se situace tykala, ptesinictvim e-mailu a
telefonu. Spoléné s pracovniky spravy smluv jsme stanovili rychlampteSeni situace,
ktery sp@ival v okamzitém obvolavani klieinta hromadném odeslani SMS zprav na
mobilni telefony klieni s vysytlenim situace. DalSi vyhodou nastaveného procgku b
nastaveni jednotné taktiky pro klienta, ktéegil pozadavek t¥av tv& s pracovnikem

piepézky nebo telefonicki e-mailem s operatorem Kontaktniho centra.

Vyjezd pracovniki spravniho oddleni (likvidace/sprava smluv)

V roce 2012 se uskuteily 2 vyjezdy, konkrétd pracovnik Spravy smluv a likvidace.
Presto Ze setkani probihala étEhé s vlastnim sestavenim programu préasiniky,
hlavni téma bylo velice podobné proéobddleni. Hlavnim tématem bylo seznameni
s vysledky v daném roce, agk Ukoli a diskuse nad planem praigi rok. Podle
nastaveného modelu a ziskané pisemn#nepvazby od tastniki manazé vyssiho
managementu zachovaji realizaci setkdni maxignZzinrainé. V prvnim ¢tvrtleti daného
roku pro aklimatizaci a zvySeni motivace a enepyge plréni ukoki. Na konci roku vzdy
zminovany odéet stanovenych aktivit a sestaveni planu gistprok. Setkani secastnili
zastupci pravniho odteni, produktového odteni, Kontaktniho centra, vybrani zastupci

obchodni sluzby, pracovnici ogldni reklamaci a podh.

Shér pochval, podnétia a napadi v kontaktnim centru

Prijaté podrty, pochvaly a napady byly vyhodnocovany pravidekazdy ngsic.

S ohledem na timi vyhodnocovani termin v danéngsici byl plovouci, zpravidla do 15.
dne ngsice. VSichni operato obdrzeli e-mail od manazera Kontaktniho centra
s konkrétnimi fijatymi nantty, podréty, pochvalami. Naslednbyli vSichni nominovani
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odmenéni osobr na mist operatora. Tento Zigob odngnovani je motivani pro ostatni
kolegy Kontaktniho centra, Kieprozatim nezapojili. V roce 2012 bylo celketiijgio 29
pochval z telefonickyckti mailovych poZzadavk interniho i externiho klienta, vyplaceno
2100 K& za opakované pochvaly pro operatora. chigfji klienti chvalili pozitivni
pristup, komunikani dovednosti, schopnost obtizny poZzadavek komplexmieSit bez
nutnosti kontaktovat dalSi operatory. V rdeth bylo pijato 99 podsta, které se
negastji tykaly chyb v odesilanych dopisech, v nastavéngmcesech skenu dokumént
do digitalniho archivu spateosti, chyby na www strankach Generali. Dikijgtym
podrétim se podélo vyreSit opakované chyby v dopisech, ve kterych kiient
oznamujeme ifjeti do poji¥ovny a potvrzujeme stanovenou vysi pojistného. €malise
na odménach rozdalo 700 & odnena je pidélena operatorovi, ktery nasbird 5

nanetnikovych kartéek.

Spolena setkani - Operatdi a tym dispeferek

Po uvodnich 3 setkanich s frekvenci 1x zgsim se nastavila pravidelna setkani 1x za
Ctvrtleti s¢asovou dotaci 2 hodiny.

Témata byla fedem zasilana do e-mailové schranky ,dispecerkby, hylo mozné
pripravit konkrétni odpogdi, divody nebo variantyeSeni dané situace.

Nastavilo se zaSkoleni Operata Operatar Seniofi na znalostizeni provozu. V praxi
to znamena, Zetpaktualnimftizeni kapacit se $tla dispeink, vedouci tymu a vybrani
operatdi. Prohloubeni znalosti operatora a konkrétni zkoses dovednosti napomaha ke
zlepSeni komunikace mezi operatory a digpleami, Iépe rozumi provozni situaci.
Zavedeni pedavani aktudlnich informaci o planovanych a naslagalnych datech
odesilani tisk z Generali, maji disgefi prehled vzdy minimalé mésic dogedu o tom,
co se bude dit.

Kompletni revize pravidel préizeni provozu — operaiose podileli na pominkach
textu, aby bylo obsazeno vSe podstatné a vSe bsdaumitelr® popsano. Tato
odsouhlasend pravidla naslédiysla formou zavazného internihiegpisu.

Kompletni znéna v planovani dovolenych operator

Na konci roku 2012 moderator naplanoval dalSiizkt zastupt, na které nebylo Zadneé

téma kieSeni. VeSkera hlavni témata byla projednana,éttgsa a nastavena. Je nutné

udrzet ote¥enou komunikaci, vyrmovat si pravideld zpstnou vazbu (ihned vifpact

diskomunikace, nedorozumi) a nadale se pravidélnschazet. Sifchodem novych
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operatod do tymu Ize ziskat jejich vzacny nezaujaty polmadstanovena pravidla nejen v

komunikaci.

Spolena setkani - Operatd@i a tym metodiky

Setkani v roce 2012 bylo realizovano pouze 1x mitoo pracovni sknu Kastniki. Za
kazdy tym KC se &astnil jeden operator a 4 metodici. Mediatorem\Wgldimir Krutina,
metodik Kontaktniho centra. Jeho Ukolem bylo nestr&idit spole&nou diskusi a piadit
zapis z jednani. Vybrani operéit@e svych tynmi posbirali podéty a @ipominky na
spolupraci s tymem metodiky. Nejvice zastoupendasibbyla zasilani metodickych
pokyni — jejich ¢etnost, forma a zjednoduseni obsahu. Druhyrsasg&jSim bodem byla
diskutovana znalostni databaze na intranetu. Qgena¢li konkrétni gipominky k forme

a obsahu vkladanych informaciiepali nandty na zlepSeni i grafické navrhy na Gpravu
pro lepSi orientaci a rychlosti vyhledavani. Jienjs zminila absenci fulltextového
vyhledavani. VeskeréesSené body zaznamenal moderator tiprgvené Sablony zapisu
z jednéni, k jednotlivym podiim pritadil jméno operatora a tym, od kterého byl padn
vznesen. Stanovil dalSi plan sestavajici z nadkeidhjkroki:

Doplnit zapis ze strany metodiky ke kazdému bodlg g mozna jeho realizace,
v jakém rozsahu, uvedeni vysleni k dopordeni/nedoporéeni realizace podiu.
Doplreny zéapis byl zaslan pouze n&astniky jednani, nikoli na celé kontaktni centrum.
To znamena, Ze ostatni pracovnici byli zavisli wals zastupcich, kteinformace mndli
predat.

Operatdi meli za ukol detailg popsat konkrétni navrhy na Znu stranek ve znalostni
databazi, které @évé projednaji se vSemi operatory v kontaktnim cerdéle ngli uvést
konkrétni oblasti, které by se radi&gvneé proskolili, diskutovali. Konkrétni navrhy
nebyly gedloZzeny bez ad/odreni. Na strat metodiky vnimam pochybeni v tom, ze
nebyla aktivni snaha zjistitéiginu a dovést operatory vhodnymi otazkami a dalSim
setkdnim k vypracovani &gulani vSech konkrétnich paitin

Den otewreni dva'i s manazerem kontaktniho centra

Manazerem byly naplanované terminy a rozeslany guav na zarstnance
s vys¥tlenim divodu a obsahu setkani na 8gsini predem. Pouze ve dvou terminech se
piihlasili operatdi se zdmem o vyuZiti sélzky — ptali se na konkrétni situace
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k nastavenému kariérnimu postupu, hodnoceni opératoblasti kvality, vyhled prace
pro retekni tym kontaktniho centra.

Operatdi nemeli zdjem ve vlastnintase zjiovat provozni informace na dotaz svych
vedoucich sdili, Ze jim stai tydenni a msicni reporting za od#leni, ktery je pravideka
dostupny na nastce v LotusNotes, kterou sigitou v okamziku, kdy maji chviltas
nebo kratce f&d svoji sminou. A dale maji dostatek informaci ze svych tynabwvgorad

s vedoucim.

Po osmi nisicich byla aktivita zastavena. Vedouci tymu jsoib¢gZn¢ informovani o
nutnosti gipominat operatdém moZznost ptat se kdykoliv a na jakékoliv téma. lso
kontakt s manazeremigtava pro operatoryfiptéchto gilezitostech:

V prab¢hu vstupniho Skoleni novych operdies uvitani v nastupnim dni aqustaveni
kariérnihoradu v zaru Skoleni.

Predavani wiznych certifikah pri prilezitosti kariérniho postupu a ¥ifstvi v souwtZi.
Mohu zminit giklad certifikace zagstnance na vySSi pozici. V kontaktnim centru je
nastaven kariérnfad, ktery popisuje pravidla postupu od operatorgdti@ az po
operatora seniora. Jednim z hlavnich kritérii je¢gisé zvladnuti pisemnych téskteré
jsou rozaleny podle produkt, proces a oblasti komunikace. Z pozice Operator Junior
na Operatora zatstnanec musi prokazat své dokonalé znalosti zelskasti, hodnocena
kritéria jsou pisné stanovena. Cilem je mit kvalitni Operatory komdkbd centra. Kazdy
zanestnanec na pozici Operator ziska certifikat a hhgdoi z rukou manazera
kontaktniho centra. iPtéto pilezitosti je naplanovano vzdy cca hodinové setk&dée
spolu mohou howit o pripraw a pfibéhu testi, diskutovat o dalSim kariérnim rozvgiji
aktualni provozni situaci. Manazer se pta na dafgoriudo provozu kontaktniho centra.

Spolena setkani vSech pracoviikddleni — obvykle letni party a vatioi vetirek.
Mimoiadné situace na o#éni, které vyzaduji osobni vy&leni manazera — z¥na

v hodnoceni operatdy poctkovani za mimgadny vykon a nasazeni, oznameni zdravotni

epidemie apod.
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Setkani generalnihareditele s operatory v kontaktnim centru

Setkani s generalnireditelem v kontaktnim centru jsou planovana prdmitlelx za
kvartal v délce 2 hodin. Nominace operéatge zajiStna vzdy z kazdého tymu, je
dobrovolna. Kazdého setkani jgtpmna jina skupina operator

Hlavnim Ukolem nominovaného operatora jérsiitazek ze svého tymu min. jeden tyden
pied setkanim. Otazky shrom#ge vedouci tymu do spaieého dokumentu za vSechny
tymy, kde je mozné a¥it znéni otazek a viadit duplicity. Systém kladeni otazek byl pro
kazdé setkani zvolerizny:

Znéni otazek ma kazdy operator u sebe @&kayna vyzvani generalnihieditele —
nevyhodou tohoto systému je mira nervozity opesatatkteré otazky Bhem prezentace
generalnihdeditele jsou v okamziku, kdy n&jmtfijde fada, jizZ zodposzeny, operator se
tak jiZ nema na co zeptat.

VeSkeré otazky jsou zapsany na flipchart, odkuge sgeneralniteditel postup# ¢te a
odpovida, vyhodou je viditelnafiprava kontaktniho centra na setkarieditelem, jiz
zodpowzené otazky nejsou &jpvre vyswtlovany.

Otazky jsou zapsany jednottina listéku a gipraveny v nadok Pro odpovdi je model
stejny jako systém flipchartu.

Generdlniteditel zahajuje setkénitipravenou prezentaci, kterd shrnuje vysledky za
posledni obdobi nav&ty, negastji zminuje provozni zrény a procesy ve firé) zakladni
¢isla o ¢tvrtletnim vyvoji pojifovny. V rékterych gipadech je fitomen zastupce
vrchnich fediteli a spoléné odpovidaji na fipravené otdzky. Ze setkdni neni i
zadny zapis. Ukolem vSechéastniki za kontaktni centrum jef@dani ziskanych

informaci ideald bezprostedre po setkani svym kolégn v tymu.
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5.5 Vyhodnoceni aplikovaného FeSeni v Kontaktnim centru Pardubice

Pro zjis€ni spokojenosti a fungovani navrZzenych ogmit jsem vyuZzila metodu Net
Promoter Score, jejiz princip jsem popsala v téckétéasti kapitoly 4.9. Eestoze je
metoda roz$ena pevazre v meieni spokojenosti externiho klienta, Ize vyuzit pese
Gcely i vramci zjiSéni spokojenosti komunikace zastnané Kontaktniho centra
Pardubice. Byli osloveni vsSichni zastnanci v celkovém @tu 70 respondeiit Na
vypInéni dotazniku byl stanovetas 14 pracovnich dns ohledem na mozné dovolené,
nemoci a dalSi néffomnosti na pracovisti. Cilem bylo ziskani co ®gjiho pdtu
vyplnénych dotaznik. Dotaznik byl zaslan formou elektronického forntel& systému
Generali (Lotus Notes), aby byla za}isa anonymita respondé@ntDotaznik vyplnilo
95% respondeint Dotaznik obsahoval 5 otazek, které byly Zgny na spokojenost
s konkrétg navrhovanymi opatnimi pro zlepSeni komunikace. Dotaznik je uveden
v priloze D.

V otdzce¢. 1 by respondenti Kontaktniho centra dogdrusvym znamym jako
zamestnavatele Generali v 57% (hodnoceno 1). Hlavnifivodem spokojenosti
respondenti uvaidi prijemny pracovni kolektiv, ffistup, stabilitu vysokou miru motivace,
hodnotici systém a bohata komunikace nejen s kliddopak 18% (hodnoceno 3 — 5) by
praci nedoportili s ohledem na stresové priedi, nevhodné pro rodiny stdi
s ohledem na nemoznost naplanovani dlouhodobé elv&opodle svého pozadavku.
Ostatni respondenti hodnotili zndmkou 2, to znamema jsou zgazeni do skupiny
neutralni.

V otazcec. 2 respondenti hodnotili posun komunikace s tynigspeinku a zastupci
ztad operatar. 43% respondefit (hodnoceno 1) hodnoti spolupraci velice kkadn
zejména v oblasti komunikace a spoluprace, schaalovdovolenych, mén
komunikanich nedorozugmi. 19% respondefit(hodnoceno znamkou 3 — 5) je stale
nespokojenych s komunikaci konkrétnich pracovnisp@inku v ramci uvohovani
operatoi z telefonni linky. Respondenti tgs spokojenost uvitaji 8fpvna setkani v roce
2013.

V otazcec¢. 3 respondenti hodnotili komunikaci mezi tymem oadgty a vybranymi
operatory. 67% respondént(hodnoceno 1) hodnoticasnost aktualnich informaci,
srozumitelnost metodickych pokyra gijemnou komunikaci sémem k operatam. 19%
responderit (hodnoceno 3 — 5) nejsou spokojeni s vysledkyazoh mezi operatory a
metodiky. Neziskali zinou vazbu z praihnuvsiho jednani a chybi jim uZivatelsky
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piijemné sdileni informaci ve znalostni databazirdimet). Radi by rli fulltextové
vyhledavéni pro rychlejSiiphled a ziskani informacfigeSeni poZzadavku s klientem.

V otdzce ¢. 4 respondenti hodnotili ziskavani aktualnich imfaci od vedeni
spole&nosti, tymu, setkani s generalnimditelem, informace v Partnerovi a Raovi.
88% respondent(hodnoceno 1) se citi informovanias, vyhovuje jim nastaveny model
piedavanych informaci strem od vedouciho tymu nebo manaZera kontaktnihtracen
Vitaji mozZnost se dastnit setkani s generalnireditelem, pravideka ¢tou informace
z elektronickéhocasopisu Paék. 4,5% respondeit(hodnoceno 4) nevi, kde ziskaji
informace o navst¢ generalnihdeditele, nevyhovuje jim stanoveny systéniratotazek
na generalniheeditele, kdy dochazi k tzv. cerifeuze strany vedeni Kontaktniho centra,
aby otazky nebyly poloZeny opakowamebo nevhodhstran obsahti formy.

Otazkac. 5 se tykala nastaveného modelérgbpochval, podéta a napad. 79%
responderit (hodnoceno 1) nastaveny model vitaji a citi seivowdni pro gedavani
veSkerych podta. Citi a vidi seznam pozadawkkteré se vkeSili nebo na svéeSeni
¢ekaji. Kladrg hodnotili i pravidelné rsicni zasilani vysledk e-mailem. Naopak 10%
responderit (hodnoceno 3 — 5) nastaveny model nemotivuje, fgdpredavaji bez
ohledu na to, zda budou odnéni. N¢ktefi komentovali nedostateou zgtnou vazbu na
svij zaslany podét, ktery nebyl pijat k feSeni. V tomto iipact neni spravé nastavena
komunikani proces mezi vedoucim tymu, ktery odgdva nanst operatora ziska od
metodika, ktery nasty vyhodnocuje.

Neni mozné objektivhstanovit dobryi Spatny vysledek, jelikoz na pojistném trhu neni
verejné pristupny ptizkum, ktery by mohl byt porovnatelny s timto vzidedk velikosti
vzorku, slozeni respondénttypu vykonavané prace. Porovnani je mozné pouzangi
dlouhodobého pravidelného tgkumu na relativéd stejném vzorku, diky kterému je
mozné sledovat zvySeni/snizeni miry dogeni a tim vyjaéeni spokojenosti.

V prizkumu budeme pokéavat pravidel i v roce 2013.

81



6 Zaveér

Vybrany smér peiujici poji¥ovny potvrzuje, Ze komunikace ktéto myslence
neodmysliteld pati. Firma Generali i Kontaktni centrum dldla kus prace. Naadk
opafteni se stale pracuje, spontanni ohlasyésamand nagic firmou na implantovana
opateni jsou vnimany velice poziti¢n Logické potvrzeni subjektivniho pocitu bude
realizovano v prvnim pololeti 2013, kdy sgppavuje druhé kolo celofiremnihogakumu
interni komunikace. Dojde nejen k&eni fungovani navrzenych celofiremnich dpat
ale i k gipadnému skru dalSich podéta. Odeet kvality interni komunikace tak bude
vidét v tvrdychcislech.

V ramci Kontaktniho centra Pardubice jsme sétmpu vazbou o¥fili, jak dulezité je
negretrzit pracovat na zapsobu komunikace, neustaléighazet s napady na zlepSeni a
idealre okamzit owetreni fungovani v praxi v samotnémiatku. Fungovani opani jsme

si owftili pruzkumem spokojenosti metodou Net promoter scoreSiBalovienim
fungujiciho modelu komunikace zé&stnan@ Kontaktniho centra fizeme povaZovat
objektivni zgtnou vazbu ziskanou na vyjezduresinihno a vysokého managementu
Generali, kterého secastnila manazerka Kontaktniho centra. Setkani bglateno na
komunikaci, kde v zaru Skoleni, jehoz cilem bylo sestavit ukazku so@pwm byla
moznost vyzkouSet kratkou &pou vazbu na fungovani uvhitymu. Zgtnou vazbu
ziskala naSe manazerka od vSectazgtienych manazér, kde se nejedna jen oé&pou
vazbu na praci manazera, ale vysledek celého Kuoritak centra. Hodnotitelé spont&nn
hodnoti a promitaji zkuSenost celého &ddi, protoZze manazer je jeho vizitkou — jde za
cilem, vsticnost, pijde was pro konkrétni informace, plni Ukoly ve stanovesmymin, je
konstruktivni, rychle reaguje, nasloucha, srozuimitekomunikace). Naopak v nétach
na zlepSeni se objevily potty jako @iliS podrobné informace o provozu Kontaktniho
centra na poradach vrchniheditele, kde ostatni kolegové nefedtuji tak detailni
informace. Neuddomuji si, Ze ziskané informace pomahaji ziskaii §povkdomi o
nastavenych procesech dalSiho &eldi. VSichni v Kontaktnim centru mame stalecea
pracovat, jsme mlady kolektiv a prisdi Kontaktniho centra je &ki s nutnosti hlidat
motivaci a komunikaci vSech. Ve sloZitém obdobi kaenci roku 2012 jsme zUEdi
ziskané dovednosti a nastavena tgrdtna zlepSovani komunikace uyriitmu. Operat

i vedouci tymu pipravované akni zmeny procesu fijimali velice dolfe a spontann
prichazeli s novymi napady na zlepSeni situace tayctzom zabezpdi rychlé odbaveni

pozadavku klienta ifjatého telefonicky nebo e-mailem. Identifikovanilasti, které se
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nepovedly, ned@Sily se, jsou promitnuty do Kkvalitativnich a stgitkych cil
Kontaktniho centra Pardubice pro rok 2013. Je geiiatné min. 1x zéas u zarmsstnand
ovérovat informovanost, protoZze ze zkuSenostizemefici, sejde z &i, sejde z mysli.
Opateni, ktera funguji vjednom roce, nebudou fungower podpory a kontinualni
informovanosti vSech zainteresovanych Zsimand.

Neustéale pracovat naugobu a formach komunikace fHamhezi dilezité dovednosti a
vlastnosti kazdého z nas. Spravna, hladka a jedtinankomunikace se smyslem pro

kreativitu a efektivitu je zakladem digbfungujici organizace.
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Priloha B — dotaznik interni prizkum spokojenosti

Vazena kolegyné, vazeny kolego, dovoluji si Vam predlozit dotaznik, ktery je tématicky zaméfen na

vzajemnou interni komunikaci v pojisStovné Generali. Prizkum bude probihat mezi vSemi

zaméstnanci kazdého pul roku. Jeho vysledkem by méla byt nejen fotografie aktualniho stavu

komunikace, ale také zachyceni jejiho vyvoje v ¢ase. Rad bych Vas proto pozadal o co

nejobjektivnéjSi hodnoceni. Do svych komentaft zapracujte, prosim, osobni postfehy a vnimani
prostfedi, ve kterém plsobite. Z tohoto pohledu neexistuje Spatna ¢i spravna odpovéd. Vas nazor
je pro mé dulezitou zpétnou vazbou, proto, prosim, vénujte vyplnéni dotazniku svoji pozornost.
Soucasné véfim, Ze mé prosba je dostateCnym apelem k tomu, aby se prizkumu aktivné za¢€astnili
vSichni osloveni respondenti. Dotaznik je anonymné statisticky zpracovavan a nikde nebude bez
VaSeho souhlasu spojovan s VaSim jménem. Budte proto prosim maximalné otevreni. Dotaznik,
prosim, vypliite nejpozdéji do stfedy 1. Ginora 2012 do 12.00 hodin. *Povinné pole

1. Jak jste spokojen(a) s Urovni/kvalitou interni komunikace v Generali? *Prosim, oznamkujte jako ve

Skole.

1 2 3 4 5

Velmi spokojenlE £ E E E  Velminespokojen

2. S jakym problémem se v interni komunikaci setkavate nej¢astéji? *Prosim, vyberte jednu moZznost.

)

OOoOOoO0OoO0O0n0n

3.

£
£
e
e
e

neustalé postupovani na dalsi kolegy
nedostatek osobniho jednani

nulova zpétna vazba

neochota domluvit se (uzavfit kompromis)
neosobni pristup

nesrozumitelnost

zaplava zbyte¢nych e-mailu

Jiné:

Jak rychle dostavate zpravidla zpétnou vazbu od svych kolegu? *

Okam?zité

V dohodnutém terminu
Po dohodnutém terminu
AZ po mé urgenci

Vibec

4. Jaka forma oznameni zmén €i novinek ze strany vedeni Generali Vam nejvice
vyhovuje? *MoZznost vice odpoveédi.

& Casopis Partner

& Newsletter Partak

& E-mail

& Snidané s vedenim (generalnim feditelem)
.

Prostfednictvim pfimého nadfizeného



Setkani SirSiho managementu

™ Newsletter Strategie Generali (vystup ze setkani SirSiho managementu)
Jiné:

5. Uvedte hlavni davod, pro¢ vkladate do kopie e-mailu své nadfizené? *Moznost vice odpovédi.

™ Byl v kopii pfedesSlého e-mailu

& Pfiznak dullezitosti a apelu pro pfijemce

™ Z povinnosti

& Abych jej informoval(a) o prabéhu FeSeni dané zalezitosti

& Nevkladam

r . e
Nemam nadfizené

-

Jiné:

Delegovani ukolt

Informace o procesech a déni v tymu €i v Generali
Kvuli zastupitelnosti

Nevkladam

Nemam podfizené

6.
-
-
-
-
-
-

Jiné:

7. Hodnoceni jednotlivych odd  éleni

Celkem timto zpusobem bylo hodnoceno 29 oddéleni ve firmé. Pro nazornou ukazku uvadim
jedno z nich.

Quality & Process Management (QPM)

Jak ¢asto komunikujete s oddélenim Quality & Process Management (QPM)? *

E denné

E tydné

E 1x za mésic
E kvartalné
E méné casto
e

s timto oddélenim nejsem v kontaktu

Prosim ohodnotte z hlediska komunikace - Quality & Process Management (QPM)Prosim,
oznamkujte jako ve Skole. Pokud jste v pfedchozi otazce zaSkrtli, Ze s timto oddélenim nejste
vibec v kontaktu, nehodnotte.

1 2 3 4 5

Uvedte hlavni divod, pro¢ vkladate do kopie e-mailu své podfizené? *MoZnost vice odpovédi.



Vyborrg e e e e e Nedostateng

Pokud jste Quality & Process Management (QPM) hodnotili zndmkou 4 nebo 5, mdzete nam,
prosim, napsat, co neni na komunikaci s timto oddélenim v pofadku? Komentar mizete vloZzit i v

pfipadné kladného hodnoceni k vyjadreni pozitivni zpétné vazby.

Pecujici pojis t'ovna

8. Do jaké miry souhlasite s vyrokem: Citim se byt dostatec¢né informovan(a) o programu/strategii
Pecujici pojistovny? *

O

Jsem dostate¢né informovan(a)
Mam zakladni informace

Slovni spojeni Pecujici pojiStovna jsem slySel(a), ale moc o tom nevim

Oon0on

Nikdy jsem o tom nesly3el(a)

Jak jste se o strategii Pecujici pojistovny poprvé dozvédél(a)? *
Casopis Partner
Newsletter Strategie Generali (vystup ze setkani SirSiho managementu)
PFimy nadfizeny
Snidané s vedenim (s generalnim Feditelem)
Setkani SirSiho managementu
Kolega
Newsletter Partak
Prezentace marketingového feditele

9.

e
e
e
e
e
e
e
e
e

Jiné:

10. Jakym zpusobem byste zhodnotili miru svého zapojeni do programu Pecujici pojistovny? *

1 2 3 4 5
Ao nezapojuji se
(prispivam) dc PO se
programt (nefispivam) do
paujici B ® E e C programu
pojistovny Pe&ujici

velmi aktivrs pojistovny viibec



Pokud jste v pfedchozi otazce oznacili svou miru zapojeni jako nizkou, tedy &islo 4 nebo 5
muzete, prosim, napsat z jakého divodu tomu tak je?

11. Drobny testik na zavér. Dokézete z nasledujici nabidky urcit, které z vyjmenovanych zakonu
patfi mezi dva hlavni zdkony Pecujici PojiStovny?Vyberte dvé moznosti

u Zakon péce o klienta

Zakon predavani informaci

Zakon tymové spoluprace

Zakon spokojenosti klienta

[ I

Zakon pritazlivosti

12. Co by podle Vas méla Generali udélat pro to, aby se stala a byla vnimana jako Pecujici
pojistovna? Je néco, co VAm v programu Pecujici pojistovna chybi? *

Pro statistické zpracovani dat, prosim, vypl  ite nasledujici identifika €ni
udaje.

ID 1. Ve kterém oddéleni

_ [
pracujete? *

ID 2. Jak dlouho pracujete v Generali? *

E Méné nez pal roku
E 0,5-1rok

E 1 -3 roky

E 3 -6 let

e

vice nez 6 let

ID 3. Pohlavi *
E Zena
E Muz



Priloha C- ukazka dotaznik pro obchodni sluzbu v reginu Brno

Miléa kolegyre, mily kolego,

obracime se na vas s prosbou o pomoc. Natko letoSniho roku prehl celofiremni
prazkum interni komunikace mezi jednotlivymi adiehimi. V ¢ervnu byly zvéejrény
vysledky pro jednotliva oddeeni. V tomto pézkumu Kontaktni centrum (KC) Pardubice od
Vaseho regionu obstalo na znamku: 2,7. Z uvedekgotentdt v prizkumu nebylo mozné
piesré analyzovat, co bylotovodem vaseho hodnoceni.

Radi bychom vzajemnou komunikaci a spolupraci meddxtleni zkvalitnili. Vyplnénim
tohoto dotazniku nam pathete zjistit, co z vaSeho pohledu na naSi spolupr&omunikaci
vazne a podle toho bychom spoi& mohli najit zgisob, jak tento stav zlepSit.

Po dohod s panenteditelem se fipojime na vasi poradu MOS dneifjna 2012 a pokusime
se zodpowdét vSechny vaSe dotazy a spmie mizeme konkrétni poZzadavky vyjasnit &ita
projednavat zrmy.

1. Jakym zpsobem nejastji s KC komunikujete?
E-mailem na servis@generali.cz

E-mailem na obchodni.sluzba@generali.cz
telefonicky na 844 188 188

jinak, uvel'te prosim jak

2. Jaké nepstjSi pozadavky s KGeSite?

Uved'te prosim konkrétni pozadavky

3. Jak jste spokojen/a s odgdina Vas pozadavek?
ANO

NE

S ¢im konkrétr nejste spokojen/a

4. Méate dotaz/podit k zadavani zgn u Zivotnich smluv a jejich wizovani ges Kukatko?
ANO

NE

Vi



S ¢im konkrétrg nejste spokojen/a

5. Které konkrétni oblasti/kroky bychom v KC mohli pokihout, abychom zlepsili
vzajemnou komunikaci mezi nasSimigwaa od@lenimi?

Uvitame konkrétni fiklady nebo situace, které bystedihte spolupraci s KC zgmit nebo
resSit

6. Co mizeme v KC udlat pro to, abysteippiistim ptizkumu zaznamenali zinu a
hodnotili nasi spolupréaci lepe?

Uvitame konkrétni fiklady nebo situace, které bystedihte spolupraci s KC zgmit nebo

VI



Piiloha D — dotaznik Kontaktni centrum

1. Jak byste na zakladsvé pracovni zkuSenosti s praci v KC Generali dgjiotohoto
zamestnavatele své rodina svym znamym? PouZijte prosim Skédlu 1 az 5, kde 1
znamena ,Rozhodnbych doportil/a“ a 5 znamené ,Rozhodrbych nedoportil/a.”
Pokud je vaSe znamka 2, 3, 4 nebo 5, prosim nteploments co konkrétg by se

melo stat, abyste tuto spolupradigi vice doportiili.

2. Jak hodnotite posun v komunikaci s tymem dispas na zaklad schizek zastupt z
jednotlivych operatorskych tyi? (probihaly na konci roku 2011, v roce 2012).
Pouzijte prosim Skalu 1 az 5, kde 1 znamena ,marins@pokojenost.” Pokud je vase
znamka 2, 3, 4 nebo 5, prosim, ddplkoment# co konkréta by se ndlo stat, abyste
tuto spolupraci st ohodnotili na 1.

3. Jak hodnotite posun v komunikaci s tymem metodikyaklad schizky zastupt z
jednotlivych operatorskych tyfin(schizka prokthla v z&i)? Pouzijte prosim Skalu 1
az 5, kde 1 znamena ,maximalni spokojenost.” PgkuwhSe znamka 2, 3, 4 nebo 5,
prosim, dopite koments co konkrét by se nglo stat, abyste tuto spolupradii§i

ohodnatili na 1.

4. Na kolik jste spokojeni se ziskdvanim informa@tost; pocit, Ze mateipezitost se
zeptat vSichni) o vysledcich firmy &m o firmé na zaklad zavedenych kvartalnich
setkani s generalnimeditelem v KC? Nastavenim elektronickélimnactideniku
Parak a olktasniku KaCé&koviny, tydenni a rsi¢ni reporty o dni KC na nasince v
Lotus Notes? Pouzijte prosim Skalu 1 az 5, kdedmana ,maximalni spokojenost.”
Pokud je vase znamka 2, 3, 4 nebo 5, prosim nteploments co konkréts by se

melo stat, abyste tuto spoluprad¢igi ohodnotili na 1.

5. Jak jste spokojeni s nastavenym modelem ,Rudmpochvaly, napady z KaCGkové
kuchyre? (jste dostatan¢ informovani a motivovani?). PouZijte prosim Skélaz 5,
kde 1 znamena ,maximalni spokojenost.” Pokud jgevanamka 2, 3, 4 nebo 5,
prosim, dopite komentf co konkrétd by se nglo stat, abyste tuto spolupradii§e
ohodnotili na 1“. Pokud je vaSe znamka 3, 4 nebprbsim, dopite koment§ co

konkrétre by se ndlo stat, abyste tuto spolupradi ohodnotili na 1.

Vi
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