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Anotace
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UvoD

Predmétem této bakai&ké prace buderpdstaveni systému interni komunikace
a motivace obchodnikinterni distribéni si€ velké firmy. V praci bude sledovana
interni komunikace jakaizeny proces, ktery vyuZiv&iané prostdky a formy,
podporuje strategii, cile firmy a motivovanost lidirostednictvim komunikace jsou
piedavany informace a zaravese vytvdeji vztahy mezi lidmi. Firma vzhledem
k mnozstvi zarstnan@ a dalSich internich partrierwytvari mensi skupiny, u kterych
jsou nastavenéurné typy motivace. Tato prace bude podiolBnovana motivaci
skupiny obchodnik a manazérv interni distribéni siti, ktéi pracuji pro firmu
na zaklad smlouvy o vyhradnim obchodnim zastoupeni, jakobpseamostath
vydélecné c¢inné. Zjiseéni zajmu o jednotlivé prvky motivace ovlivni sestav
motivatniho programu pro obchodniky v jednotlivych stuprjijich kariéry
ve zkoumaneé firré,

Cilem prace bude zjistit, o které benefityfispivky, podporu a oblasti
vzklavani maji obchodnici a mandZzeejvétsSi zajem. Zjiginé poznatky zkoumana
firma vyuZzije pro Gpravu kariérnihitddu a zlepSeni motivace obchodnikistribwni
Site.

Jedna se o praci teoreticko-empirickou. Metodikeaepvani vyuziva poznatky
odborné literatury v jednotlivych oblastech, pokyatz praxe a kvantitativnhiho
vyzkumu na zaklatldotaznik uréenych obchodnikm zkoumané firmy.

Prvni ¢ast prace se zaifi na teorii v oblasti zédkladkomunikace, socialnich
skupin a motivace. V prvni kapitole budou objasnzaklady lidské komunikace,
ve druhé kapitole socialni skupiny, ¥ett kapitole komunikace firem, marketingovy
a komunik&ni mix a firemni kultura. Vectvrté kapitole bude vys¥lena interni
komunikace, jeji cile a formy. Pata kapitola budeovana oblasti motivace
a odngnovani.

Druha, praktickag¢ast prace bude zatiena na konkrétni firmu. V Sesté az osmeé
kapitole bude fedstavena firemni kultura zkoumané firmy, interminkinikace
a nastaveni motivace pro obchodniky a manaZeryildishi si€. Devata kapitola
vymezi cil vyzkumu a sti hypotézy. Dale budou interpretovdna data a piewme



zawrecné shrnuti vyzkumu s dopadem do Upravy métilao programu a kariérniho
fadu ve zkoumané firén

V zawru celé prace budou shrnuty poznatky z oblasti vaog a komunikace.
Bude provedeno shrnuti Zadanych mathiah prvki, jak je obchodnici vnimaji a co
ocekavaji. Pinosem pro &ma byt kladny vliv na jejich spokojenost a vykon
ve zkoumané fir@ Pro firmu bude mit vysledek vyzkumiimos v efektivnim vyuZiti
motivace obchodnik zlepSeni image firmy, zvySeni obchodnich vysiedkomezeni
fluktuace obchodnik Vyzkum bude mit prakticky vyznam pro firmu v sadi
s jejimi cili a dlouhodobou strategii. Opakovangladny piazkum by n&l byt sowasti
dlouhodobého vyvoje ve firtna zlepSovani pracovnich podminek internich paitner
Na zaklad zjisttnych vysledk bude ve firnd upraven motivéni program a kariérriad

obchodnik a manazerinterni distribéni sit.
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TEORETICKA CAST

1. ZAKLADY LIDSKE KOMUNIKACE

1.1 Komunikace

Komunikace (z latinskéhcommunicaresdilet, radit se, odommunisspol&ny)
pati k podstatnym znalm ¢lovéka. Je zakladni formou jeho socialniho, mezilidskéh
styku a podminkou osobniho vyvoje a osobnostnifistur Je zakladnim prdstkem
socialni interakce. Vyjadje akci, @, ¢innost a aktivitu mezi lidmi, ale i uviiit
¢lovéka. Komunikace fedstavuje fenos informace pomoci znakového systému,
uskuté&novany mezi lidmi (komunikatory a komunikantydimo nebo nefdmo pomoci
technicko-organizmich prostedki (média).,Komunikaci obecd Ize charakterizovat
jako proces sdileni ditych informaci s cilem odstrandi snizit nejistotu na obou
komunikujicich stranach'Nejde ale jen ofedavani informaci a datKomunikace je

oboustranny proces, ktery ma za cil dorozuse.“

Pri komunikaci, jako sociélnim
styku, vznika vztah, a ten jeq@pokladem pro moznost vychovy, ¥avani, souziti,
jednani atizeni lidskych zdrdj. Jedna z hypotéz Paula Watzlawicka, psychologa,
filozofa, ktery se zabyval také teorii komunikazej: One cannot not communicate.
(Clovek nemize nekomunikovat).

Komunikani vedy vyuZivaji poznatky spotenskych ¥d, nagiklad sociologie,
psychologie, filozofie, biologie, logiky, politolog nebo pedagogickyched. Z hlediska
psychologie je komunikace vymou informaci s cilem informovatigobit a dosahnout

porozungni, shody, Zadouciho jednani a spoluprace. Vyvorilideké komunikace

! HOLA, Janalnterni komunikace ve firenVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 &NSB0-
251-1250-0.

2HOLA, Janalnterni komunikace ve firenVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 BNB0-
251-1250-0

> WATZLAWICK, Paul. Pragmatika lidské komunikace. Intetak vzorce, patologie a paradaxy. vyd.
Hradec Kralové: Konfrontace, 1999, 243 s. ISBN 80-8804-9.
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zaznamenal obrovsky posun hlawnposlednich desitkach let, kdy¢ata probihat tzv.
elektronicka komunikace, pr@stinictvim televize, rozhlasu a internetu. To sduvis

i s rychlym vyvojem techniky, hla¥n audiovizualni techniky a médii, moznosti
uchovavani dat a informaci, telekomurikizh sluzeb, monitoringu a nastupem
sociélnich siti.

Schéma procesu komunikace zahrnuje komunikéatorailétgl), komunikanta
(prijemce - recipient), komuniké (obsah¢keohi) a médium (nog&j signal nebo kanal).
Komunikani kanal je soubotinnosti, forem a progtdki k zajiS€ni spravneho toku
informaci s maximalnim omezenim komurikéch Suni. Komunika&ni snmér maze byt
vertikalni, horizontalni nebo diagonalni. Proce&irzéa motivaci komunikatora.

Aby mohla komunikace probihat, musi byt i komunikamotivovan, to znamena chtit
komunikovat. Kazdé steni vyjaduje vwcny obsah a vztah. Obsah komunikace podava
informace. Vztah vyjadije dalSi vyznam a okolnosti, jak obsahélsf, s jakym
uamyslem, emocemi, c@kadvanim nebo vyzvou. ilkzitou roli zde hraje empatie
(vciténi). Pra¥ kvili vztahové sloZzce i¥e dojit v komunikaci ke zkresleni, tj.
odliSnému pochopenjZa komunikani Sum je obvykle povaZzovano vse, co doprovazi,
naruSuje a zkresluje komunikd proces. Pojem komunika Sum se v komuni&ai
teorii pouziva ve dvou vyznamech. V uz8im pojeth@an pouze jako rusivé vlivy
komunika@niho kandlu, v SirSim pojeti jsou déjzahrnovana vSechna zkreslent,jid
vznikaji v kterékoliv fazi komunifaiho modelu.* Zde je poteba zminit i dalsi pojem —
rétorika, ungni jednat s lidmi, schopnost vystizného vy@adhni, emocionalniho
stupiovani a angazovanosti publika. Kazda komunikacenzgd slozky: co, komu,
kde, kdy a jak chce sfit. Srozumitel podané séleni by n€lo mit ivod, obsah

a zawvr.

Vlastnosti komunikace je symetrie a asymetrie. Sgok& komunikace
vyjadiuje parovou komunikaci a asymetrie jednostrannounltkaci, napiklad
masove séleni bez moznosti odpedi. DalSi vlastnosti je mira spontdnnosti. Spontann
komunikace je vyvolana p@bou komunikace bez dalSih¢elu. Cilena komunikace

probih&a vzdy za konkrétnint@élem a splénim cile. Pesnost komunikace ma vliv

*VYMETAL, Jan.Privodce Gsgsnou komunikaci: efektivni komunikace v praxivyd. Praha: Grada,
2008, 322 s. Manazer. ISBN 978-80-247-2614-4.
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na spravné porozuini. Komunikace ma byt srozumitelna pouzitim znakaveystému
a efektivnim vyuzitim mnozstvirpdané informace.

Komunikace ma zéakladni funkce: informativni, pozdy vzdlavaci,
vychovnou, zdbavnou, estetickou, ritualni, vyjedr@ykontrolni, faktickou, posilujici,
motivujici, preswdcovaci, s¥rovaci, unikovou, socializai a funkci osobni identity.

Jednotlivé funkce koresponduji s cilem¢além komunikace.

1.2Verbalni a neverbalni komunikace

Komunikujeme slovy, mimoslo¥n a ¢iny. Ztohoto hlediska rozliSujeme
verbalni a neverbalni komunikaci, d@@nostni a specialni. Verbalni komunikace je
vyjadiena znakovym systémem zaloZzenym na slovech isobech spojeni (n&p
pismo, Braillovo pismaiec, hudba). Roz&lujeme ji na vijSi (komunikace s okolim)

a vnitni (komunikace sam se sebo@ovék se ji musi tit. Verbalni komunikace
muze byt bd’ pitima& (nap. prednasSka, porada, rozhovor itv& tva&) nebo nefima
(nag. telefonat, kniha, reportdZ v radiukes je vyrazem nadich myslenek, pdgit
navazani vztahu, seni, ovlivréni. Clovék viedi vyuziva intonaci a barvu hlasu,
tempo, pauzy, rytmus,udaz. Verbalni komunikace iwie byt mluvena nebo psana,
tisténa a elektronicka.

Neverbalni komunikace doprovézi verbélni komunikacizahrnuje veSkeré
mimoslovni projevyjec téla, objekti, prostoru a&asu, nafiklad:

- mimika (pohyby obkiejovych sval, vyraz tvde),

- proxemika (blizkosti vzdalenost),

- haptika (doteky),

- gesta (pohyby rukou),

- poézovani (drzenkta, znena polohy, chze),

- vzdalenost mezi postavami,

- kyvani hlavy,

- vzhled,

- pohledy @i a dalsi.
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Projevem neverbalni komunikaceube byt vyjadeni pocifi, emoci, dale chovani,
jednani a vyz@vani energie. #fmou neverbalni komunikaciigdstavuje naijklad
asmeév, mavnuti rukou, gestikulace rdleného chodce. Neénou neverbalni
komunikaci niZze byt napiklad vystava obraznebo televizni dokument bez slovniho
projevu atp. Meta nebo paralingvistikadefdstavuje v komunikaciieznou intonaci

v hlasu a zabarveni hlasu.

1.3 Asertivita, aktivni naslouchani, z@tna vazba

Asertivni chovani (z latinskéhoasserere tvrdit, domahat se &ieho)
v komunikaci pedstavuje zfisob oteveného, zdravého,finéieného sebeprosazeni
komunikatora bez déeni prav komunikanta, vedouci k éSpému konci. Redstavuje
schopnost sefpnérens branit a prosadit. Takova komunikace neni aniypasi
ani agresivni ani manipulativni.

Zakladni asertivni prava:

- vlastni odpo¥dnost a posouzeni chovani, mySlenek a pocit

- neposkytovani vymluv a vystleni za vlastni chovani,

- vlastni posouzeni odp&dnosti zareSeni potizi druhych,

- zmena nazoru,

- délani chyb,

ikani "nevim",

1
=<

- nezavislost na dobréily a mirgni druhych,
- délani nelogickych rozhodnuti,

ik&ani "nerozumim",

1
=<

- fikani "je mi to jedno".

Projevem asertivniho chovani je mimo jiné aktividslouchani, tzn. nejen
schopnost poslouchat, co mtinika, ale i vnimat, chdpat ho, porozitrmu, vcitit se
do jeho situace, uznat jeho projev, povzbuzovat4dg hraje dlezitou roli i spravné
poloZzeni otazek, dopini informaci pro lepSi porozumi, psani si poznamek,

objasiovani, shrnuti a zopakovani informaci, logicka argatace, empatie
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a zdvdgilost. Cilem aktivniho naslouchani je zlepSeni kizfaeSeni problérin lepSi
porozungni mezi lidmi, ziskani vice informaci a vlivu nautié lidi.
“Pokud je rejaka kardinalni schopnost projevit Gctu, je to sghost naslouchatf
,Naslouchani je zakladni komunikai kompetence a vysoce aktivni a@rglinnost.“

V otewené komunikaci se také vyuzivasapé vazba jako prosdek ke zji&ni
porozungni, vyjadeni svého pocitu a nazorufigadreé i opravréné kritiky, s cilem

zmenit chovani a postoje. Spravn&uma vazba fispiva k lepSim vztatm mezi lidmi.

> GROSS, Stefan R/ztahova inteligence: schopnost adniziskat si lidi 3., freprac. vyd. Beklad Jii
Pondlicek. Praha: Management Press, 2011, 254 s. Mani8BM. 978-80-7261-236-9.
® Tamtéz, s. 63
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2. SOCIALNI SKUPINY

2.1 Sociélni skupiny ve firmach

Firmu Ize ze sociologického hlediska chapat jakepshku lidi, ve které dochazi

k vzajemné interakci mezi jedinci a mensimi skupingkupina jako sdruzeni osob ma

spolené cile, vyznava podobné hodnoty, vytvépolené normy.Clenové zaujimaji

socialni role. Malou socialni skupinu #Wambvykle osoby, které se vzajetnhanaji,

komunikuji spolu a maji spairy cil.

Rozdleni socialnich skupin:

neformalni (primarni) €lenové jsou seskupeni neformélmpsychologicky
(nap. rodina),

formélni (sekundarni) €lenové jsou seskupeni na zaldagicitych znaki

(nap. studenti jedné&idy),

¢lenské —¢lenové vyjaduji prislusnost (naip sdruzeni gela),

refereni (vztazné) — lze vnimat pozitign(nag. chce byt ¢lenem
prestizniho golfového klubu), negatié/(nag. nechce byt fislusny

ke skupir bezdomovi).

Podlecinnosti, které skupina vykonavanaeme rozdlit skupiny:

piibuzenskeé,
pracovni,
profesionalni,
pratelske,
zajmove,

sousedskeé.

Prostednictvim interiorizace ffjeti nebo zvnitnéni socialnich norem, hodnot, posipj

a exteriorizace ffeti vn¢jSich forem chovani a dalSich projgvse do spoknosti

¢lovek zalenuje, zaujima socialni pozice &jpna socialni role.
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V tomto procesu séloveék stava sociakzralou osobnosti, kterd ma schopnost:

- seberealizace,

- sebedcty,

- prozivat s¥domi,

- predvidat dsledky svého chovani,

- sebeovladani,

- pomoci druhym aifispét k blahu druhych (altruismus),

- empatie,

- postarat se 0 sebe i o druhé.

Ve skupirt maji jednotlivi clenové socialni pozice. Ty charakterizuji danétena
v misg, které zaujima. Socialni pozice réigeme podle:
- socialni pitazlivosti (osoby oblibené, popularni, akceptovadrgné
nebo mimo stojici),

- 0sobni moci (udci, pomocnici, souputnici, pasiwiénové, periferni role),

- prosazovani se ve skupi(izolované, osamocené, odmitanighpizené).
Socialni role pedstavuji wtité ocekavané chovani atlena na dané socialni pozici.
Ve skupindch maji svoji zvlastni roliigci, a to bd’ formalni (nap. vybranyteditel
firmy) nebo neformalni (n&p osobnosté vlivny ¢lovek). Jejich hlavni funkci je
stanoveni a zaji&hi splréni cili, vytvoreni strategie, planovani &ith kroka, prace
s lidmi, delegovanéinnosti, kontrola pléni Ukolki, vyhodnoceni, motivace, agavani,
udrzeni aktivity, osobni rozvoj, rozvéena skupiny a dalsi.

V procesu socializace, dareni ¢lovéka do spolénosti, se vytvé kultura jako
vngjSi projev spolénosti. Kazda spotmost, kazda socialni skupina, si vytviaormy
a pravidla jednani a chovani. Kultura jeegavana mezi generacemi, zahrnuje normy,
hodnoty, moralku, znalosti,¢déni, jazyk i materialni statky. Charakterizuje danou

spole&nost a odliSuje jednotlivé skupiny.
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2.2Vytvareni vztahi v socialnich skupinach

V ramci socialni skupiny se vytigji vztahy. Jsou Wdezité pro komunikaci.
Pokud jsou vyrovnané, iwie komunikace bez potizi probihat. Pro tvorbu kwadh
vztahi je dilezita vztahova inteligence, tedy schopnost navaizextahy a udrzovat je,
schopnost ziskavat si lidi, jejich motivace ke koikaci a dalStinnosti.

V pracovnim prosedi ve firmach, zvla&tve wtSich, kde pracuji stovky a tisice
zamestnand, vznikaji mensi skupinyClenové &chto podskupin jsouiznymi zgisoby
fizeni, motivovani a odgiovani. Maji swij zpasob komunikace, tzny obsah
piedavanych informaci, které souvigdirpo s vykonem jejich prace. Jakdiktad Ize
uveést skupinu IT specialistskupinu obchodnik skupinu personaligt analytiki
nebo skupinu telefonnich operatoLisi se nafiklad i vnimanim humoru.

,Diky vztahové inteligenci se vam padaiskat si profesni partnery, nadchnout
je a motivovat a prodmit je ve své fatele a spojence./Rel a spojenec vam vSakibe
darovat to nejdlezitgjSi, co vibec miZete od druhéloveka dostat — Uctu, loajalitu
a podporu. Zadny jiny faktor nemét$i (rinek na vas Gsjeh, vasi svobodu a kvalitu
Zivota! Vztahova inteligence vam proto ziska nasiokle tam, kde v profesnim Zévot
prichazite do styku a spolupracujete s druhymi lidkie to prakticky vSude! Motivai
vedeni. Ziskovy prodej. Profesionalni servis. Fahkymova préace s kolegy. Planovité
budovani siti (networking). Ve vSecithto oblastech je vlastnim &ivym faktorem
,p firozeny, brilantni styk s lidmi“.*

Vztahova inteligence je schopnost, ktera pontédnaku Iépe se seznamovat
s ostatnimi, upoutat pozornost, nadchnout je, fildycsebe¥don® a uvolréné s nimi
jednat, navazovatratelské vztahy a dosahovat &sipu. Umo#uje |épe komunikovat
a spolupracovat. Ma vyznam zvlk&st oblasti prodeje a poskytovani sluzgbvlastni
vztahy" ke kliendm navozené pomoci vztahove inteligencé tvavic nej¢tsi bariéru,

jakou Ize vybudovat proti konkurémt.“®

" GROSS, Stefan R/ztahova inteligence: schopnost adniziskat si lidi 3., gfreprac. vyd. Beklad Jii
Pondlicek. Praha: Management Press, 2011, 254 s. Mani8BM. 978-80-7261-236-9.
8 Tamtéz, s. 28
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3. KOMUNIKACE FIREM

Komunikace firmy zahrnuje tpdavani a fijimani informaci, které musi byt

v souladu s cili a aktivitami firmy.

3.1Cile firmy

Hlavnim cilem komunikace ve fikmje napl@ni strategie a dil firmy. Kazda
firma ma swj cil, podnikatelsky plan a vizi. Na tu navazujenkmikani strategie.
,Cile, obsah a zpsob komunikace t¥bosu komunikéni strategie.? Zaklademtizeni
firmy je fungujici oboustranna komunikace. Budovamfahi, respekt a spoluprace
motivovanych zarstnand ma vliv na aspch firmy. ,Dobse fungujici komunikace
uvnit* firmy, kterd probiha vSemi gny, vSemi oficialnimi i neoficialnimi kanaly je
hybnou silou celé firmy. Je totiz zakladem motiygeecestou k tomu, aby vSichni
vedéli, co maji dlat a pra, i cestou ke spateému sdileni vizi, ¢la hodnot celé
firmy.«1°
Prace s informacemi zahrnuje:

- monitorovani (str dat),

- interpretaci (sélovani a pedavani informaci ve firy),

- distribuci (&elné gedavani vhodnym adreféat),

- sdileni (gistup k informacim jednotlivyclend komunika&niho procesu),

- realizaci (vyuZziti v praxi, nastaveni proags
Systém pedavani informaci arpsreé vypracované pracovni pokynyigalpisy
a rozkazy, ml detailne vypracované ve svych firmach Tomas t8a jeden
z nejvyznampyjSich ceskych podnikatél Byl zarovei zakladatelem celoZivotniho

vzklavani a motivaniho systému.

® HOLA, Janalnterni komunikace ve firenVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 8NS0-
251-1250-0.
0 Tamtéz, s. 19
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Vi s

.NejosobitgjSim projevem organizaiho ungni TomaSe Bati jsou vSak jeho pracovni
predpisy a pimé pisemné rozkazy,dené vzdy ufitym lidem a tykajici se tité
veci.« 1

.Jestlize pedpisy byly rozsahlejSi adw urciti celou /adu povinnosti na delSi dobu,

promenil je Tomas Bea ve smlouvu. Byl zde naziea Ukol, cesta i od¢ena.“?

3.2Marketingovy mix a komunikaéni mix

Do socialni (mezilidské) komunikace vstupuje i sysaticka komunikace firem
a instituci prosednictvim marketingové komunikace, ktera ma zadifeni
nebo zlepSeni kom@rich vysledk podniku. Je ozri@na jako marketingovy mix
a zahrnuje slozky:

- product (vyrobek, sluzba),

- price (cena),

- place (misto, distribuce),

- promotion (komunikace, reklama, propagace),

- person (people - lidé).

Marketing se zabyva zji&tim poteb a pozadavk lidi a spolénosti, naptovanim
potreb a prodejem. Uvedené nastroje maji zakaznigdewySim informovat, ips\wedéit
a ipominat se.

Komunikace uvnit firmy i smérem ven zahrnuje koordinované marketingove
¢innosti v ramci komunik&niho mixu. Komunikani mix je ozna&enim nasledujicich
néstrofi, které firma vyuziva:

- reklama (motivace k gitému jednani),

- podpora prodeje,

- Public Relations (image ich veaejnosti),

- publicita (placena reklama naregosti), gima marketingova komunikace

v prodejnim mist,

"' BATA, Toméas.Uvahy a projevy: mé zatky. Pieklad Jii Pondilicek. Praha: Dobrovsky, 2013, 319 s.
Omega (Dobrovsky). ISBN 978-80-7390-019-9.
12 Tamtéz, s. 92
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- eventy (udalosti, zazitky), vystavy, veletrhy, sporovani,

- direct marketing (osloveni zakazhitelefonem, emailem, dopisem),

- osobni prode.
Smyslem komunikace k zakazfik je seznamit je s produktem nebo nabizenou
sluzbou, vyhodami, ipswdcit zdkazniky o ndkupu produktu a naslédmich vytvdit
vérné zakazniky. Postup ziskani zakaznika zni@gemodel ,AIDA":

- Atention (fildkat pozornost),

- Interest (vzbudit zajem),

- Desire (vyvolat touhu),

- Action (vést kéinu).

3.3 Firemni kultura

Firemni kultura pedstavuje charakter firmy, to jakigobi navenek, vzorce
chovani a jednani, zvyklosti a vztahy mezi spolopvaiky. Je sotésti komunikace.
Celkow vyjadiuje atmosféru firmy. S firemni kulturou souvisi dimdoba usfsnost
firmy. Na kulturu firmy maji vliv uznavané a rozeijé hodnoty, vize, normyjgudstavy
0 smyslu prace a Usghu, odnénovani a motivace. Dale ovhuje celkové vnimani
firmy pristup kieSeni konfliki a probléni, k citam firmy, zménam, gistup
ke spolupracovnikm a praci wbec. Zakladem je otéena komunikace. Firemni kultura
souvisi s viyjSi a vnitni komunikaci. Partrfesi vytvai urcity obraz firmy, tj. image.
Charakteristiky podniku, spolehlivost a seriéznostdrazi osobnost firmy.
Prostednictvim zna&ky, produkfi i komunikace se ut¥a firemni identita. Viditelné
znaky firmy neboli symbolika dotvaimage firmy.

.Kultura firmy je souhrn pedstav, pistupi a hodnot ve fird vSeobec#
sdilenych a relativé dlouhodold udrzovanych.*® Kultura firmy se tvéi postupem

¢asu.

¥ PFEIFER, Ludk. Firemni kultura: konkuretni sila sdilenych ail hodnot a priorit Preklad Jii
Pondalicek. Praha: Grada, 1993, 130 s. Omega (Dobrovsg{3NI80-716-9018-X.
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,CO je ale Zadouci zitaznit jiz zde, je skutaost, Ze jak fedstavy, tak fistupy
a hodnoty, tedy vSechny prvky firemni kultury rs&jj piivod v mysleni lidi — firemni
kultura je tedy vyrazh ,mekkou” slozkou fungovani firmy** Jak lidé o svych
hodnotach, fedstavach aifstupech pemysleji, tak se také chovaji a pro¥advoji
¢innost, aniz si to racion&ruvédomuiji. Kultura firmy je ovlivina minulosti
a ovliviiuje budoucnost. Vytidse dlouhodoba velmi pomalu ji 1ze rnit.

Na firemni kulturu fisobi vrEjSi vlivy jako politicky, socialni a ekonomicky
systém, legislativa, obor podnikani, konkurenceyvéni trhu, poZzadavky zakazijk
a samoejme kultury vySSihoradu, jako je historie a narodni mentalita. Mezitivmi
vlivy firemni kultury pati historie firmy, pravni forma, ipdnet podnikani, strategie,
fizeni firmy, struktura, procesy, velikost firmyegijmajetek, kvalita, profesionalita
a vzatlani vedeni firmy, moralka a postoje z&stmand.

Predstavy o firnd si vytv&ime na zaklaglinformaci, emoci a zkuSenosti.
Ty ovliviuji naSe znalosti,ipswdceni a viru. Eistup, nachylnost k gitému chovani,
ma swij puvod a podiit. To znamena, Ze nasao z viEjSiho s¥ta ovliviuje.
Podle toho seloveék projevuje z hlediska poctivosti k zagm firmy a zpisobilosti
k préci. ,P ristup je néachylnost jednat ditym zpisobem. Bvodem né&chylnosti je
povahacloveka, jeho dgekéavani vlastniho profilu aratelnosti, vztah k z4jiim firmy
a zpisobilost. Na podstatu /fstupu niZzeme usuzovat podle toho, zda &evek
projevuje jako ,sova, liSka, ovce nebo osel" nebakijvisticky, teoreticky, reflexn
pragmaticky”. Konéné nas také zajima, jestli poébem pro uplateni pfistupu je
snaha po vlastni akci nebo reakce na impuls gven

Vyznamny vliv na kulturu firmy maji hodnoty,Chdpejme v nasledujicich
Gvahach hodnoty jako uznavané,cctit a zavazujici statky nebo idejéspbici
na chovani cloveka. V podstat miZzeme rozliSovat @v kategorie hodnot -
instrumentalni a moralni. Instrumentalni hodnotyleme k napléni poteby satisfakce
(plat, materialni podminky, realizace napadu). Mofdhodnoty se projevi v pocitu

hrdosti nebo poniZeni (pomoc lidem, zachrarmody).“*® Velmi dileZité je sladni

“ PFEIFER, Ludk. Firemni kultura: konkuredni sila sdilenych afl hodnot a priorit Preklad Jii
Pondilicek. Praha: Grada, 1993, 130 s. Omega (DobrovsBiNI80-716-9018-X.

> Tamtéz, s. 55

1 Tamtéz, s. 57
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hodnot jednotlivé a celé firmy. Na tomto pevném zaktadak Ize budovat strategii
kultury firmy.

Kultura firmy ma verjsi funkci, to znamenda, jak se adaptuje na okolni
podminky. Zélenéni zangstnand uvnitt firmy piedstavuje vnini funkci.

Oboji musi byt v souladu se strategii firmy a pattsi kultury. Firemni kulturu Ize
klasifikovat podle pevazujicihno zpsobu mysleni, vnimani U&ghu, motivace,
ztotozréni zangstnand s firmou, informovanosti, vztahu k nejistphierarchie

ve firmé a rituah ve firmé. Pokud vedeni firmy uednosiiuje pouze ekonomickyast,
obchodni vysledky a zisk nad rozvojem firemni kiyfuupewiovani vztai mezi
spolupracovniky, jejich motivaci a rozvojemjbe to mit v dlouhodobém horizontu
negativni vliv a dopad na vnimani firmy jak&&imi tak i vnitnimi zakazniky. Stav
muze pejit i vdemotivaci pracovnik jejich fluktuaci a z dlouhodobého hlediska
k neudrzitelnému stavu, ktery ma naskediiv na ekonomickou situaci firmy. Pokud
toto nastane a vedeni firmy si&alomi nutnou znu ve firemni kultée, je nutné
nejdiive proveést diagnostiku stasného stavu. To znamena zjistit, co nejvice ouj
kulturu firmy, zgtnou vazbou zjistit kiové body a prostor pro zlepSeni. Firma pak
konkretizuje poZzadovany stav a vytigizi.

K naplréni vize a zmin¢ kultury stanovi jednotlivé kroky a zasahy. Jdedité
mit pro znénu nadSené schopné manazeryfikteaji a vi, co maji éat, umi nastroje
vedeni pouZivat a také je sk&nte pouzivaji. Podstatna je také schopnost vyuZiteprac
tymu a schopnosti jednotlivyctiena. Lze definovat tymové role jednotlivyatiend.
Nejcastji to jsou: napadnik, zdroja pracant, konceptor, koordinator, dotahfva
komunikétor, hodnotitel. Zde maji nepostradatelda@mhu personalistéipsestavovani
fungujicich tynti. V extrémnich fipadech negativniho chovanikterych zamistnané

je nutné se s nimi rozléit, aby nebrzdili poZzadovany vyvo.
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3.4Prvky firemni kultury

Vize a mise firmy

Pro uspsSné fungovani firmy je wezité stanovit si vizi. Vize shrnuje
poZadovany stav, citjim chce firma byt. edstavuje dlouhodobou 2mu a inspiraci
ke znené¢ chovani a vytv#eni nové budoucnosti. Stdva se pro zainteresované
zanestnance a tymy ,heslem*. Vize je podkladem pro at@ni strategie a cile firmy.

Mise neboli poslani fiedstavuje &l a popis, co, jak a pro koho firmala
OdliSuje se tak od konkurence. Cilem je zaujmaguieawdcit verejnost a zakazniky

o divéryhodnosti a spravné vaib

Hodnoty firmy

Hodnoty fredstavuji wité netitko hodnoceni a spaieého vnimani ve firg
Jsou sodasti firemni kultury. Vyjatlji urcity obraz o moralce a postojich firmy.

e

Ukazuji,ceho si zarmdstnanci a ostatni interni parthedzi a co je prohdalezité.

Eticky kodex

Eticky kodex je souhrnem zéakladnich princip standanil chovani. Pomaha
Vytvoiit a upevnit postoje zagstnand ve firm¢. Obsahuje zakladni zasady a pravidla
chovani, kterymi jsou za¥stnanci povinni sédit. Pomahaji dobrym vztéim
se zakazniky, dodavateli a kolegy. Zsmtmanci musi byt s etickym kodexem

prokazateldd seznameni. Eticky kodex stanovujeistedky v gipadt jeho poruSovani.

Image firmy

.Image je pedstava, kterou si vytiita jedna veéejnost nebo vice xejnosti
0 n¢jaké osob, podniku nebo instituci. A to nikoliv jako dokessy obraz, ale spis jako
mozaiku z pochycenych, zlomkovych, do sebe vzajertmutych detail.“ >’
Image je termin proipdstavu o firm a jejim vnimani viejnosti. Image firma vytié

s cilem dosaZeni U&ghu a pozitivniho fijeti zakaznikem.

" KOHOUT, Jaroslaweejné miwni, image a metody public relatiangyd. 1. Reklad Jii Pondlicek.
Praha: Management Press, 1999, 122 s. Omega (DxkyioVSBN 80-726-1006-6.
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4. INTERNI KOMUNIKACE

Interni komunikace ve firshumoziuje spolupraci a koordinaéinnosti
a proces. Zaklademtizeni firmy je gedavani dat (objektivni fakta), informaci (data
s ukitym vyznamem) a znalosti (informace s dopademrdagy zkuSenost).rBdavani

dat, informaci a znalosti na sebe navazuje algzdou sodasti i rozhodovani.

4.1. Cile interni komunikace

Cilem interni komunikace je:
- zajiséni informanich poteb (orientace pracovnikve firmg, adaptace
a vzclavani, fizeni pracovniho vykonu. Kzeni pracovniho vykonu se
vyuziva dohoda o pracovnim vykonu, plan osobnilzeoje, pibéznétizeni
a hodnoceni.),
- interni Public Relations (vyt¥éni image pro interni vejnost,
tzv. stakeholders = vititi zakaznik. Fungujici PR oviivje nazory, postoje
a pocity, vytvdi pozitivni vztahy, zahrnuje motivace, Skoleni ulsolu
s identitou, gsobeni dovnitfirmy, vzajemné pochopeni a spolupraci.),
- posilovani stability a loajality (Loajalita zastnand je dilezita pro plgni
cila firmy.).
Cilem je mit motivované zatetnance v psychické rovnovaze. Nerovnovaha
muzZe byt zfisobena stresem a strachem a vzagesernpropojuje, jak v soukromi,
tak i v praci. Nespokojenost v zastnani ¥tSinou plyne z napthprace, nefungujicich
az konfliktnich vztah mezi lidmi, odmndnovani a Spatné komunikace. Zvladani
soukromych probléiin mize ¢ast&né pomoci i manazer, pokud je na Zné Urovni

osobni vyzrélosti.
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Dulezita je oboustrannd komunikace ¢ vazba a zavedeni systému interni
komunikace., Cim lépe funguje zna vazba, tim rychleji faze dojit k naprad
nezéadouciho stavit®

Prace s informacemi zahrnuje:

- monitorovani (sér dat),

- interpretace (sdovani a pedavani informaci ve firg),

- distribuce (delné gedavani vhodnym adreféat),

- sdileni (pistup k informacim jednotlivyctlena komunika&niho procesu),

- realizace (vyuZziti v praxi, nastaveni praes

Zpétnou vazbu vyuziva firma nasletimpo konani hlavnich komuni&aich
akcich firmy. MiZze to byt nafiklad vyraini konference firmy. Cilem takové
konference je zhodnotit seasny stav firmy a postaveni na trhu, zhodnoceni
obchodnich vysledk predstaveni cile a strategie na dalSi obdobieXdtym bodem
na takové akci je ifiedani oceni nejlepSim pracovnikn. Jedna se o vyznamny prvek
motivace jak pro ocemeé tak i vSechny z@astréne.

Firmy vénuji ¢asto znané prostedky do informanich technologii a stbvani
informaci elektronicky.  Jednotlivym za&stnaném ale chybi osobni kontakt
s odbornikem nebo specialistou, moZnost diskusggtlgni a sprdvného pochopeni.
Nedostatky v komunikaci Ize odstranitalv managementu, ale takéadovych
zanestnand, nastavenim standards komunikaci, pravidel a norem, komunkéch
kanah, zpitné vazby, rozvojem lidi, jejich vzZthvanim. Zakladem je nastaveni
interniho vzdlavani, které je vedeno odborniky a lidmi znalymogtedi a proces
DalSim krokem pak je externi vddvani, které ma za cikipést nové pohledy
na problematiku, roz&ni znalosti, vSeobecny nadhled nezatizeny poueerfimi

zalezitostmi, lepsSi konkurenceschopnostitamprestiz nebo forma odmy.

¥ HOLA, Janalnterni komunikace ve fitnVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 RNS0-
251-1250-0.
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4.2. Komunikaéni standardy a personalni prace

Firmy maji nastavené komunika standardy, které souvisi s personalni praci.
Pati mezi r¢ ¢innosti:

- nastup a adaptace nového pracovnika,

- hodnoceni a plan osobniho rozvoje pracovnika,

- pravidelné porady,

- denni podpora zagstnance, setkani s manazerem,

- pravidelna firemni shromazdi,

- novorani mitink,

- sportovni a spolenské akce,

- pravidelné hodnoceni,

- pravidelnéa interni Skoleni,

- manual adaptace novych pracovné&propou&ni pracovnik.

Personalni prace m&imou souvislost s interni komunikacitalBzitou sodasti
je proces fjeti nového pracovnika, vyjasmi si vzajemného dkavani, proces
adaptace, orientace ve struidufirmy a ziskdvani informaci. Novy pracovnik se
seznami se zadhy firmy, etickym kodexem, od#fiovanim, hodnocenim a vykonem
sveé prace, kariérou a vddvanim. Seznami se také s nejblizSimi kolegylera se do
kolektivu, socializuje se, formuje své chovani a@rdaje standardy. Nedilnou s@sti
personalni prace je také hodnoceni vykonu &rplstanovenych Uka| poteby
pro zlepSeni a vyvozeni krbls casovym horizontem.

Komunikani dovednosti se @&wji uz @i vybéru zangstnand. Vyjadiuji
komunikani kompetenci, tzv. ,kké dovednosti“,Ve firmé je komunikace f@devsim
nastrojem, kterym manazdreprezentanti firmy) ovliguji pracovni postoje, aktivitu
a chovani pracovnik spolené svyuzivanim své mocenské autority, vBodn
uplatiovaného stylu vedenigianych metod motivace a odimovani. Firma tim jak
komunikuje, jak komunikuji jeji mana&gevytvai prostedi pro spolupraci vSech
pracovnilé a pimo ovliviuje dosahovani afla prosperitu firmy.*°

Y HOLA, Janalnterni komunikace ve fitnVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 RNS0-
251-1250-0.
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Velmi dilezitd sloZzka firemni komunikace je Uloha manézdri koordinuji
¢innosti, zadavaji Ukoly, hodnoti vykon, kontrolujodrzovani pravidel, ovliwji
vztahy a chovani. Motivuji, ipnasi informace mezi vedenim firmy a zammanci,
vytvéii prostor pro oteenou komunikaci. Jsou nositeli kultury a hodnanfir M¢li by
mit komunik&ni dovednosti, organizai schopnosti, pt¢bné znalosti a dovednosti,
umét naslouchat, byt empati, loajalni, o¥iovat pochopeni a porozémi kolegi. M¢li
by umét rozhodnout, motivovat a mit vliv na pracovnikyrdzhodovani maji vliv také
data, informace a znalosti. Nezbytnou &mii je pijeti odpowdnosti za své
rozhodnuti.

Vyznamnou sloZzkou otégné komunikace je naslouchani, schopnost saulist
se a porozusi. Casto se stava, z&ovek déla vice ci najednou a komunikaci
newnuje potebnou pozornost. Naslouchanim je myslefiprava, stanoveni cile a jeho
sledovani, sousdni, pozitivni gistup, o¥rovani pochopeni a porozémi. Pati sem
také @ni kontakt, zvladani emoci, objektivni argumentasmzumitelnost, zfina
vazba, shrnuti, vytweni dohody, fipadreé i pisemny zaznam, #ma vazba a respekt.
Manazer by ndl své kolegy v tymu date znat,, Cim vice o partnerovi mate, tim lépe se
na rgj mizete pipravit a tim snaze se vam patigednat s nim jako s mimdédnou
osobnosti. Z&kladni pravidlo7ip projevovani Ucty tudiz zni: Poznejte lépe svého
partnera.“® ManaZzer by rd mit vytvoren komunikani plan. Ten obsahuje tydenni
porady, hodnoceni, reporty a sdileni informaci, alatnalosti. Nedilnou soasti je
rozvojovacast, planovani dila strategii, motivace a mimopracovni tymové akce.

Struktura firmy by ndla byt ol¥as pozminéna v disledku vigjSich zngn. Interni
komunikace jako saiast komunik&niho mixu ovliviiuje pracovniky, interni zakazniky,
prostednictvim interni Public Relations. Je &asti firemni kultury, kde wezitym
rysem je otekend komunikace, Ucta a respekt.¢@yg vazba jako sa@dast interni
komunikace probihd na udrovni hodnoceni jednotlivyatacovniki, tyma, jejich
manazei a firmy jako celku.

Firma komunikuje svoje cile a strategii piesinictvim komuniké&niho planu.
Ten popisuje, jasny cil, jednotlivé aktivity a kyokkomunik&ni kanal, casovy

harmonogram, odp@dnosti a kompetence, rozfs a zgtnou vazbu.

2 GROSS, Stefan R/ztahova inteligence: schopnost adniziskat si lidi 3., feprac. vyd. Reklad Jif
Pondlicek. Praha: Management Press, 2011, 254 s. Mani8BMN. 978-80-7261-236-9.
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Aby byla komunikace d&inna, musi mit firma pasdomi o znalostech,
dovednostech a postojich skupin zatnand@. Zpisob komunikace by #&a firma
zanestnan@dm prizpasobit. Konkrétni plan marketingové komunikacéze obsahovat
pracovni setkani (tmi, ctvrtletni, pravidelna rsicni setkani), tydenni porady,
spole&enské a sportovni akce, motimd akce, informéni centrum, aktualni
zpravodajstvi, systém internich Skoleni, externibdélavani, monitoring spokojenosti

v riznych oblastech praxe.

4.3. Efektivita komunikace uvniti firmy

Firmy meii efektivitu svoji komunikace pzkumem:

- spokojenosti zagstnand,

- spokojenosti zdkaznik
Na zaklad prizkumu ziska firma zfinou vazbu a podity ke znené. V oblasti
personalni prace jaitkzité i sledovani fluktuace (zZma zandstnani — odchod
z firmy) zangstnand a divoda, praé k tomuto dochazi. V rdmci interni komunikace se
projevuje jeji formalni ale i neformalridst. Pokud je formalni komunikace deb
nastavena, neformalnt¢ast ji pouze doplje. Naopak kdyZz nefunguje formalni
komunikace, mize diky neformalni komunikaci aiaznym famam vést situace az
k rozpadu firmy. Rizkum spokojenosti zakazrilpomaha firnd ziskat cennou zpnou
vazbu na svoje sluzby, produkty a vnimani firniypec.,,Spokojeni zarstnanci @laji
zakazniky spokojenymf™

Interni komunikace je efektivni Wipad, Zze ma firma dofe nastavenou
komunika&ni strategii a komunikani plan, je zarouve zakladem interniho marketingu.
K tomu vyuziva @izné formy podle pouZziti. Na uroeinterni komunikace ma vliv
personalni prace,Interni komunikace neni izolovany proces. Naopeaktg souhrn

mnohacinnosti zasahujicich do v&ech oblagteni firmy.?#

LHOLA, Janalnterni komunikace ve firenVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 &NB0-
251-1250-0.
2 Tamtéz, s. 51
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Vedeni firmy ovliviuje firemni kulturu a celou komunikaci, proto bylmvést
jednotny personalniffstup a intenzivé pracovat na prevenci nedorozémh ,Podle
rady vyzkumh a dom@nek o¥renych praxi je jediny zéu Spatna komunikace ve fign
vychazi ze $patné prace managemeffuNavic by kazdy manaZer &n citit
odpowdnost za dodrzovani firemni kultury, jejich hodm@otvést sprdvnou personalni
politiku. Ta vyjaduje vztahy firmy a za®stnand@, predavani informaci a vzajemné
chovani.

Pri predavani informaci dochazi kéitému zkresleni, komunikaimu Sumu,
ktery ¢asto vychazi z nepochopeni, mocenské autority,faremovanosti a Spatnych
interpersonalnich vztah Nefungujici komunikace @ize zpisobit u zamistnané:

- demotivaci,

- nerozhodnost,

- pasivitu,

- frustraci.

4.4 Formy interni komunikace

Komunikace nize mit formu osobni, pisemnou, elektronickou a kokaci
¢iny. Vyuziva se podle komunikai situace.

V osobni komunikaci ma velky vyznam neverbalni korkace. Ma ¥tSi vliv
pii sklovani emoci, feswdéeni, dirazu, okamzité reakce a dotazovani. Je vaakw
nara:ngjsSi. Osobni komunikace je zakladem akci interniBha@PmanaZzerskéhidzeni.
To zahrnuje setkani vedeni se Zamanci, spokenské a sportovni akce, porady,
telefonicky rozhovor, osobni rozhovor, workshopyzklavaci programy. O osobni
komunikaci je vhodné vést zaznamy, aby informackylyezapomenuty. i#kladem
muze byt efektivni porada, kde jsoulézité jednotlivé body: idprava, strukturagas,
moderator, kontrola pémi Okoki, stanoveni novych Ukl aktualni informace,

rozvojovacast, diskuse, hledairgSeni a kompromis zapis a archivace.

2 HOLA, Janalnterni komunikace ve firtnVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 8NSB0-
251-1250-0.
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Efektivni porada m& poskytovat spravedlivy progios vSechny &astniky a respekt,
bezieSeni zalezZitosti osobniho charakteru.

Pisemna forma interni komunikace se vyuziva hdavoblasti personalistiky -
uzavirani smluv, dodalka zneén. Vedeni firmy vyuziva pisemnou formu v &$é
podol¥ také i gratulacich zagstnaném pri vyznamnych jubileich a p&#ovani.
Pisemnou formou mohou byt vydavana interni peradierifikované zapisy z porad,
zpétna vazba, dohodnuté ukoly pro hodnotici obdolddopné dokumenty.

Nejrozstengjsi formou interni komunikace je préstinictvim elektronickych
médii. Zmsoby elektronické komunikace:

- email,

- internet, intranet,

- telefon (gimé volani, telekonference, SMS),

- audiovizualni média (DVD, CD, rozhlas, televize).

Elektronickou formou (uv@jrénim na intranetu) firma komunikuje &v profil —
historii, zakladni informace, poslani, vizi, éspy, preference o pozitivni zkuSenosti
s firmou.

Ve vyraéni zprag firma prezentuje&innosti firmy, dilezité aktualni informace,
vysledky, plni planu, cili, porovnani s edesSlym obdobim a U&ghy na trhu, cile
a strategii na dalSi obdobi. DalSim komugikan prostedkem jsou manualyinnosti
S popisem prace, odp&nosti a kompetenci, s popisem pravidel, vyhodnéogv
reportingu. Manualy mohou obsahovat dalSi dokumartigkopisy. Ve #tSich firmach
maji svoji tlohu i firemniasopisy, noviny nebo bulletin. Maji prostor pri@gstaveni
tyma, jednotlival, usgsnych pracovnik scleni managementu, strategie, aktuélnich
témat. Napi pripravuje edini rada, ktera sestavi vhodna témata, osoby, raziipv
fotografie a dalsi materidly. Vydavatel byélmbyt objektivni a nestranny. Firmy
vyuzivaji hizné nasinky, on-line nasinky, intranet, firemni televizi a rozhlas.

Interni komunikace firmy zahrnuje i komunikaci suvyiny, Usgchy, vizi,
hodnotami a symboly. Komunikuje dodrZzovanim praligeacovnimi podminkami,
odmenovanim, trestanim porusovani pravidel, oblékanjedaanim manazér

Do firemni komunikace p#ti firemnimi darky, pednety, nabidka produkita sluzeb.
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5. MOTIVACE

Motivace je souhrn faktér které vedou k aktivaci organismu, &vani
k urcitému cili (apetence = Zadostivost, averze = nEcaumobilizaci uéitého mnozstvi
energie. Z psychologického hlediski@gstavuji motivy touhu po Usghu:

- potreby¢lovéka (materialni a kulturni, biologické, sociélpsychologické),

- postoje,

- zajmy (snaha o ziskani SirSiho rozhledudrté@roblasti, tj. koniky),

- pudy (vrozené chovani),

- tendence Kinnosti,

- hodnoty, idealy a cile.
»POcit vyvolava potebu — gijemny pocit paebu svého zachovani, igpmny potebu
zneny. Jsou-li pateby gicinami chovani, mZzeme jimsikat motivy. Nejzakladisi
potrebou je pré¥ prozivani pijemnych pocit.?* Motivem lidského chovani je tedy
napliovani poteb, picemz zakladnimi slozkami tohoto procesu jsou odsuani
nepijemnych pocit a navozovani pocitprijemnych. Prozivani poditbyva i v pozadi
procesu denf.“?

Zajmy predstavuji ¥tSinou konéky clovéka, tedy snahu o rozéni znalosti
a dovednosti vdaném oboru. Hodnoty dziia idedly, které jsou procloveéka
pros@sné, uznavané a dobré, jako fiklad moc, krasa, laska, poznani nebo zdravi.
Jedna se o vlastnosti, ktelévek prisuzuje Rjakému objektu, situaci nel@nnosti

a souvisi s uspokojenim eb.

5.1 Potireby a hodnoty

Mrivrw s

Potebycloveéka zkoumal naiiklad Eduard Spranger, Abraham Harold Maslow

** PLAMINEK, Jiif. Veden lidi, tym a firem: prakticky atlas managementl, gieprac. a rozs. vyd.
Preklad Jii Pondlicek. Praha: Grada, 2005, 175 s. Omega (DobrovsB®NI80-247-1092-7.
® Tamtéz, s. 74
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a Fritz Heider. Autorem nejzna&jsiho vykladu o pdtbach, tzv. hierarchie geb, je
A. H. Maslow. Popisuje & zakladnich lidskych pteb:

fyziologické poteby (nap. jidlo, spanek, poeba rozmnozovani,
vylu¢ovani),

potreba bezp# (jistota),

potreba lasky (sounalezitosti, peba rkam patit),

potieba dcty (uznani, pochvala, ohodnoceni),

potreba seberealizace (sebezdokonaleni, vysSi cile, paknoc druhym,
solidarita apod.).

Obrazek 1: Maslowova pyramida pel

Potfeba uznani a ticty

Potreba sounaleZitosti

Zdroj*®

.Zaklad pyramidy tvei predstava, zélovek neni motivovan viBimi podmty, jako je

odnena nebo trest, ale viitim programem péeb. Tyto potby vytvdeji urcité

soubory. Pokud je jeden soubor uspokojen, ¥yse do pogedi jiny. Uspokojen&

potreba prestava motivovat?

?® GOOGLE,Maslowova pyramida p&eh. [online]. [cit. 2015-02-15]. Dostupné z:
https://lwww.google.cz/search?hl=cs&site=imghp&tbethi&source=hp&biw=1231&hbhih=620&g=maslo
wova+pyramida+pot%C5%99eb&og=maslowova+pyramidaizi%

7 ADAIR, John Eric Efektivni motivacel. vyd. RPeklad Jif Pondlicek. Praha: Alfa Publishing, 2004,
174 s. Omega (Dobrovsky). ISBN 80-868-5100-1.
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Pro¢loveéka je nezbytné zajistit si néje zakladni biologické pteby a zajistit
si bezpei. Jakmile jsou zabezpeny tyto zakladni péeby,cloveék se snazi p#t
do rejaké socialni skupiny, Zeenit se do kolektivu, sdilet spéleé hodnoty a cile, mit
nékoho rad a byt milovan. VyZaduje uznani, Uctu ahpatu, ma pdebu vyniknout
mezi ostatnimi a byt vzorem. Tou nejvySSi hodnojakije gredstaveno v pyramid je
solidarita, touha pomahat ostatnim, rozvijet satve se&siit v néco. Paiti sem i vira
v boha. Tuto zakladni hierarchii peb vnima kazdy. Pouze v extrémnich podminkach
se mohou statifpady, kdy¢lovék uprednostni vysSi ptgbu red tou zakladni, kdyz je
k tomu okolnostmi donucen. N#glad v koncentr&nim tabde c¢lovék nemohl
uspokojit fyziologické pdeby, potebu jidla, a hledal &hu v modlitiE k bohu.
Extrémni situaci rize byt i zachrana lidského Zivot&i pavarii nebo Zivelné katastgof
Clovék dokaze v takovou chvili viastni geby odsunout do pozadi aiagnostnit
solidarni pgistup a nasazeni vlastniho Zivota pro zachranuéthah

Zvlastni misto mezi hodnotamilovéka predstavuji penize,Penize jsou
v sowasné dob klicovym prvkem v od#riovani za praci, protoZze jsou préstkem
sneny, nositelem bohatstvi, zakladem pro srovnavaostfedkem uznani a vSeobécn
uzite'né pokud jde o nase peby — a poteby nasich rodin®® Penizeslovek ziskava
jako odngénu za svoji praci. Mohou byt vyplaceny formou platunzdy zandstnance
nebo provize osob samostatydélecns ginnych (OS\C). Dalsi motivani prvky pak
pomahaji plnit vyssi pegbycloveéka, jak naznéuje Maslowova pyramida. Odsiovani
je stimulem proclovéka. Motivace pak vede k U&hu, vréjSimu uznani a U&t
DuleZit4 je ale i vnini sebelcta, charaktélovéka, jeho postoje, disciplina a navyky.
.Motivy a stimuly predstavuji pohonné sily, které nam pomahaji keiat. Je mezi
nimi zasadni rozdil: zatimco motivyigobi zevnit jsou ,nase“, stimuly pichazeji

zvenrt, ,nasimi“ se teprve stavaji®®

%8 ADAIR, John Eric Efektivni motivacel. vyd. Reklad Jii Pondlicek. Praha: Alfa Publishing, 2004,
174 s. Omega (Dobrovsky). ISBN 80-868-5100-1.

» PLAMINEK, Jiif. Veden lidi, tym a firem: prakticky atlas managementl, gieprac. a rozs. vyd.
Preklad Jii Pondlicek. Praha: Grada, 2005, 175 s. Omega (Dobrovs8NI80-247-1092-7.
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5.2Vnit¥ni a vnéjSi motivace

Z hlediska fisobeni na&lovéka Ize motivaci rozdlit na vnitini a vrgjSi. Vnitini
motivace zahrnuje cliua zajem zmnit sowasny stav ve stav ZzadanyieBstavuje
urcitou nespokojenost s minulosti nebo &mnosti a poeébu toto zmnit ¢i zlepsit.
Clovék vlastré vnitiné motivuje sam sebe. Viiiti motivace je dlouhodoby stav.
Vnitiné motivovanycloveék, jakmile dosdhne¢eho si pedsevzal, motivuje sebe déle
k dosazeni dalSiho cileVnit/ni motivace je nespokojenost se &mmym stavem
spojend s aktivnim odstfavanim picin nespokojenosti*® ,Silu vnit/ni motivace
urcuje vztah mezi touhou po seberealizaci a Usilinaegu za tim jit.3*

VnéjSi motivace byva velmi kratkodoba. Jde o tzv. gl nebo tl&eni”
druhymi. Pokud¢lovék sam skuténé nechce #co zmenit, neni vnitné motivovan,
vngjSi motivace fisobi jen omezenou dobu. Pak n&loveék prirozere zapomina.

Za vrejSi motivaci lze povazovat pochvalu v tymu, peovani na viejnosti, oceéni
pied publikem, pevzeti prestizni ceny, diplomu a podeébnKazdy clovek ma
hlubokou, rozsahlou pabu oceeni! Ucta je sodtem vaznosti, respektu

a naklonnosti.*> Pochvala by ra byt vzdy konkrétni a podana co nigje:

po dosazeni usphu. Ocenny ¢lovek se stava vzorem pro ostatni. Ve firmach je mozné
vyuzit setkani s uggnym clovékem za delem sdileni zkuSenosti, tzv. know-how.
Pomaha tak formovat spravny postoj, pracovni navgkgvysovat vykon,U ¢inny
princip mizeme nazvat ,zlatym pravidlem motivace* a formulovzeba takto:
Nepitesavejte lidi k obrazu jejich Ukl ale snazte se spiSéizpisobit ukoly lidem

a jejich aktualnim motiim.“>3

** TOMAN, Ivo. Motivace zveti je jako smrad1l. vyd. Reklad Jif Pondilicek. Praha: TAXUS
International, c2010, 192 s. Omega (Dobrovsky).NS#®-868-5100-1.

¥ TOMAN, Ivo. Motivace zveti je jako smradl. vyd. Reklad Jii Pondilicek. Praha: TAXUS
International, c2010, 192 s. Omega (Dobrovsky).NSH®-868-5100-1.

%2 GROSS, Stefan Kztahova inteligence: schopnost adminziskat si lidi 3., freprac. vyd. Reklad Jii
Pondilicek. Praha: Management Press, 2011, 254 s. ManSBM. 978-80-7261-236-9.

¥ PLAMINEK, Jiif. Veden lidi, tym a firem: prakticky atlas managementl, gieprac. a rozs. vyd.
Preklad Jii Pondlicek. Praha: Grada, 2005, 175 s. Omega (DobrovsB®NI80-247-1092-7.
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PRAKTICKA CAST

6. FIREMNI KULTURA ZKOUMANE FIRMY

Firemni kultura zkoumané firmy jeiZitym prvkem komunikace navenek
i uvnitt firmy. Jedna se o firmu, kter&igobi v oblasti sluzeb kliefnin a navic ma
dlouholetou tradici, kterou siidledré buduje. Vyuziva vSechny prvky firemni kultury,
jako je symbolika (logo), vyt¥é urtitou vlastni image. Ma svoiji vizi, misi, uznava
spol&né hodnoty a definuje eticky kodex.

Vize zkoumané firmy:

Nasim cilem je aktivhchranit a zlepSovat Zivoty lidi.

- Actively = aktivng

Hrajeme aktivni a vedouci rolitip zlepSovani Zivat lidi prostednictvim
pojisteni.

- Protect = chranit

Pojis&ni je pro nas srdei zalezitostiRidime a minimalizujeme rizika sbn
| firem.

- Enhance = zlepSovat

Zavazujeme se k vytv@ni hodnot.

- People =lidé

Pe&iujeme o naSe klienty a starame se o Zivoty a budmiaasich lidi.

- Lives = Zivoty

Ovliviiujeme kvalitu Zivota lidi. NaSe stabilita, finam jistoty, kvalitni servis

a poradenstvi jim pomahaji na cedterou si zvolili.

Mise zkoumané firmy:

NaSim poslanim je byt prvni volbou, po kterém Kiiesdhnou, kdyz peéebuji
pojistnéieseni.

- First choice = prvni volba
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NejlepSi nabidka na trhu s jasnyniiinosy pro klienty je logickym affgozenym
krokem k tomu, abychom se stali jejich prvni volbou

- Delivering = nabidka a sluzby

Uspichu dosahneme snahou o maximalni vykon.

- Relevant = relevance

Predvidame a naplijeme skuténé lidské paeby. Nabizime pojigni Sita

na miru.

- Accessible = dostupnost

Jednoduché, pochopitelné, srozumitelné, pouZie&ly dostupnéeseni

za dobrou cenu.

- Insurance solutions = pojistiiéSeni

Pojis€éni v naSem podanitrgdstavuje vhodnou kombinaci ochrany, poradenstvi

a sluzeb.

Hodnoty zkoumané firmy

- Deliver on the promise

Drzime slovo. Dlouhodobé vztahy vytiae na zaklagl vzajemné dvéry
nasich lidi, klient a veejnosti. NaSe usili séhuje k tomu, abychom zlepsili
Zivoty naSich klient a dokazali tento zavazek napVat nejen dnes, ale také

v budoucnu.

- Value our people

Véazime si naSich lidi. Podporujeméznorodost a investujeme doupézného
vzaklavani a profesnihoustu. Vytv&ime transparentni, sourodé a dostupné
pracovni prosgedi. Rozvojem naSich lidi zafidieme dlouhodobou budoucnost
nasi skupiny.

- Live the community

Jsme sotasti spolénosti. Jsme hrdi na to, Ze fiate do globalni skupiny

se silnymi, udrzitelnymi a dlouhotrvajicimi vztahg vSech trzich,

kde podnikdme. NaSe trhy jsou nasSimi domovy.

- Beopen

Jsme otekeni. Jsme ifistupni novym myslenkam a nacv se divame ziznych

ahla pohledu.
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Eticky kodex zkoumané firmy obsahuje:

- zasady poctivého obchodniho styku,
- spole&enskou odpotdnost firmy,

- pracovni progedi, rozmanitost a 2Eeneéni,
- pracovni prostor,

- ochranu majetku a obchodnich dat,
- osobni Udaje a ochranu soukromi,

- stret zajmi,

- zakaz uplati a korupce,

- vztahy se zakazniky,

- spravedlivou soé¥ a zakaz karté|

- vybér dodavatel,

- financni informace,

- obchodovani zageenych osob,

- zé&kaz prani Spinavych p&na financovani terorismu.

Priklad zneny kultury ve zkoumané firgh

Ve zkoumané firrd doSlo k naruSeni firemni kultury s dopadem
do hospod&ského vysledku firmy. Situace vznikla tak, Zekteti obchodnici,
odmenovani vyhrada provizré za sjednani pojistnych smluv, vyuzili opako¥an
moznosti zruSeni pojistné smlouvy u kligrg sjednani nové smlouvy. Za tuto novou
smlouvu vzdy ziskali novou provizi. Pro firmu sjéh nové smlouvy neéto Zadny
piinos, protoZe se jednalo o stale stejiigatg pojistné od klienta. Nevznikal novy
obchod. Opakovanse ale vyplacela nova provize. To se projevilezwgseni nakladl
na odnénovani a negativnim vlivem na zisk firmy. Zardvee neustalé jet&eni”
pojistnych smluv projevilo negati¢ni ve vztazich mezi jednotlivymi obchodniky.
Vznikaly konflikty a vedeni firmy museldgeSit rékolik stiznosti. Vedeni firmy si
uvédomovalo neudrzitelny stav, vyvoj kultury a dopaad zisk. Bylo tedy dlezité
nastavit nova pravidla, systém kontroly a sankceertbdrzovani norem.
Ve vyjimecnych gipadech firma ukatila spolupraci s &kolika poradci.
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7. FORMY INTERNi KOMUNIKACE VE ZKOUMANE
FIRME

Komunikace ve zkoumané fighpredstavuje propracovany systém nejen
pro predavani informaci, ale i g¢mou vazbu. Zakladnflereni je na externi a interni
komunikaci. Ta musi byt ve vzajemném souladu, dbyapsvoji funkci a cile firmy.
Externi komunikace je zatiena na zakazniky, klienty, obchodni partnery
a veejnost vibec. Jejim hlavnim cilem je vytteni pozitivni image — PR, oblibenosti
znaky, zprehledréni cili firmy, strategii, poslani, vizi, historii, aktualpozici
na trhu. Cilem externi komunikace je také ziskawviyoh klienti, novych zamstnané
a novych obchodnich partrier
Interni komunikace se soistli na komunikaci s viitimi zdkazniky, &uz jsou
to zangstnanci nebo osoby samostauydélecné ¢inné, které spolupracuji s firmou
na zaklad smlouvy o obchodnim zastoupeni. | zde musi byiespl zakladni poslani
komunikace, pedstaveni cil firmy, vize, poslani, strategie a rozvoj dlouhoficip
vztahi. Ve zkoumané firfjsou vyuzivany komunikai formy osobni, pisemné

a elektronické.

7.1 0sobni komunikace ve zkoumané firni

Osobni komunikace probiha v rdmci liniovéfiweni a spoluprace kolég
a skupin, které p#tdo jednotlivych Gtvar, odbofi a menSich tyrin Napiklad v Gtvaru
interni  distribuce je vyuzivana komunikace v rammidividualnich schzek:
obchodnik, manazetgditel regionu, zemskyeditel, feditel interni distribucefeditel
distribuce, generalnfeditel. Jedna se o komunikaci liniovych stipizeni. DalSim
zpisobem komunikace jsou porady tymworkshopy, Skoleni, tréninky, Uustni
certifikacni zkousky, ndborové pohovory a RKmk. Predavani informaci probiha
po linii fizeni od vedeni firmy az k jednotlivym obchodirtka naopak.

Firma vyuZiva i zptnou vazbu, ta je velmi cenndualBzita je vtomto ohledu

komunikace Kolegia generalnihdeditele. Jednd se o volenou skupinu sedmi
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obchodniki, ktei pfimo komunikuji s generalnirfeditelem. Jako zastupci distribuce
davaji podsty na znény sluzeb a produist komunikace s klienty, zlepSeni likvidace,
konkurenceschopnosti, odiftovani a motivace pro obchodniky. S podobnym &éam
funguje VIP klub, 100 nejuggrejSich obchodnik a manazér distribuwini si€. Dvakrat
roéné se VIP klub schézi na konferenci s vedenim firkgnference mé vzdy pracovni
a spoleéenskoucast. Obdob# pracuji dalSi zajmové skupiny — Talent klub, Fifrdn
poradci, Spravci obchodnich mist.

V ramci interni PR komunikace probiha jedenkranéoobchodni konference,
které se tastni asi 1500 vybranych obchodinik vedenim distribini si€ a celé firmy.
Cilem konference je hodnoceni vyslégkedeslého roku afpdstaveni cil, vize
a strategie na nasledujici rok. 8asti setkani je i océni nejlepSich obchodnik
a manazer. Jedna se o vyznamny motivi prvek, oceéni je prestizni zalezitosti. Tato
udalost je pak uvejreéna v internich periodikach a na intranetu. Nejvyangsi interni
PR udalosti je ples firmy. Konéa se kazdowov Obecnim domv Praze a &astni se
jej nékolik tisic hosh, zanestnand a obchodnik firmy. Akce se tak stala soasti

image firmy.

7.2Pisemna komunikace ve zkoumaneé firma

Pisemna interni komunikace je nejrdépouzivanou formou. VyuZivd se
v pfipadech, kde je nutny podpis ¢éastrenych. Jde o dokumenty v oblasti
personalistiky (pracovni smlouva, smlouva o obchwdrastoupeni, dodatkyigravaci
protokoly a podob¥). Dale se vyuZziva vifpadech zadani Ukolu na sledované obdobi,
ktery je vazan na odénu, nebo dlezité zapisy z porad, kde je uvedatjiaky zavazek.
Pisemnou formou jsou také zasilany gratulacefileziosti vyznamnych Zivotnich
jubilei a prestiznich oceéni. Zkoumana firma vydava tity internicasopisCeska info.
Vychazi fiblizné jedenkrat za dva #&sice. Obsahuje zasadni informace hlavnich oblasti
firmy (obchod, informatika, likvidace, sprava, pukdy a sluzby, legislativa, rozhovor
s osobnosti, zajimavosti). Té&bu formu mivaji také pracovni pdcky
pro obchodniky, prezentery na obchodnitg&ly, produktové listy a interni letaky

k jednotlivym obchodnimiflezitostem a kampanim.
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Externi komunikace zkoumané firmy vyuZivd pisemrfoumnu v mnohem
vétSim rozsahu. Jedna se hlaxmsmlouvy s klienty a dalSimi partnery, koresporude
ohledre spravy pojistni a likvidace, izné zadosti, zpravyiiohy, dokumenty

a hlaseni.

7.3 Elektronickd komunikace ve zkoumané firng

Elektronicka interni komunikace je dnes ve zkoumémé¢ nejrozstens|si.
Zahrnuje hlava komunikaci v ramci vnini internetové sét— intranet, email, telefon
a audiovizualni média (CD, DVD).

Email slouzi pro rychlou kazdodend#innost a pedavani prace mezi kolegy,
tymy, do klientského servisu a v ramci liniovétiweni. Zarov# je vyuzZivan
ke komunikaci zrén v internich normach, produktech &ilsthich vedeni firmy svym
zamgstnanam.

Telefon je dalSi komunikai kanal v ramci spoluprace ve figmjak telefonicky
hovor tak i SMS (kratk4 textova zprava). V ramctemi komunikace je timto
zpisobem vyuZzivana infolinka podpory obchodu, Kklieadtsknka, komunikace
s utvarem likvidace a otievani rizik. No¥ je vyuzivana SMS pro obchodniky jako
okamzity nastroj na upozami chyb na sjednanych smlouvach s nutnosti opravy,
zruSeni smluv nebo dalSilézité pokyny pro praci obchodriik

Audiovizualni média jsou vyuzivana v menSiieninapiklad @i Skolenich,
vzklavacich programech a trénincich. Jd&Swou o vzorova videa obchodnich
rozhovof, rétoriky, navod a metodik k aplikacim. VyuZivaji se i zaznamy
z obchodnich konferencijigzitych jednani, roadshow a sp&#eskych a sportovnich
PR akci.
intranet, vnitni internetova $i chraréna gistupem pes heslo. Intranet jako rozsahly
informani systém je zakladem komunikace a spoluprace iuviriny. VyuZziva
internetové protokoly, ndjklad http (webové sluzby), SMTP (e-mail) a FTPefms
soubotl). Intranet je uzivatelsky intuitivni a logickgzeny. Fistup maji zaréstnanci

a dalSi interni zakaznici na zalkdgabvoleni a fihlaSeni pomoci uzivatelského jména
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a hesla. Podle kompetenci ¢nnosti v jednotlivych Gsecich jsou pro uzZivatele
nastavenétzné fFistupy, omezené pro gebnoucinnost a danou oblast. Vedle toho
funguje také extranet, ktery uniaje cast&ny pristup jednotlivym skupinam uzivatel

- obchodnikm (OS\C). Pred neopravénym vstupem je intranet chrémbranou.

Intranet poskytuje uZivatigih néstroje a aplikace, sdilené adresdpodnikové
normy, metodiky, projekty, diskusni skupiny, dokurtye PR aktivity, reporty a dalsi.
K ziskani zgtné vazby vedeni firmy slouzi také diskusniafar kde mohou uzivatelé
scklovat svoje pipominky areSit dotazy. Intranet je vyuzivan i na ankety @azpumy
spokojenosti, nafklad v oblasti motivace, komunikace, konkurencegelosti, zptna
vazba na spotenské a sportovni PR akce. Vyhodou intranetu jélogt, mozZznost
okamzitého s#leni velkému p&tu responderit v ramci firmy, moZzZnost navratu
k archivu, intuitivni vyhledavani informaci, aktivedileni, chat. Zkoumana firma ma
zakladni stranu intranetu ragdnou do jednotlivych sekci a zalozek, jak je uvede

v priloze této prace,itoha A, Riloha B.

7.3.1 Obchodni portal

Obchodni portal je na intranetu zkoumané firmy pvaém prostedim
pro distrib&ni st. Obsahuje logicky a intuitivhiazené odkazy, aby usngxaly praci
obchodnikm. V aplikaci ,Jednotnd obsluha klienta“ sjednavafichodnici pojistné
smlouvy on-line a zadavaji ro¥hzadosti a pojistné udalosti. Podklady jsou p&leny
pro dalSi zpracovani do klientského servisu. Vé&yst Ize najit informace o klientech,
pojistnych smlouvach a udalostech, platbach, digitarchiv, nahled na bonusovy
systém, povoiibvé mapy, obecné ceny vozidelCR, provize a dalsi od#iovani,
ukoly k wytizeni, gijimani plateb a dalSi pomocné aplikace. Soubohto odka# je
veden pod nazvem ,Moje nastroje”. V podstae jedna o virtualni kanceélaPrehled
jednotlivych zalozek obchodniho portalu je uvedgaiiiloze této prace,iHoha C.

Na Gvodni strah obchodniho portélu je uvedeno denpet nejdilezitéjSich
novinek, prezentovanych formou kratkych zprav, &tse automaticky zobrazuji. Firma

vyuZiva bannery — grafické upoutavky na ri¢gdit¢jSi informace.
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Jednd se &Sinou o dlezitd sdleni firmy a legislativni zrény a informace imo
ovlivaujici praci obchodnik jejich vykon a obchodni vysledky firmy.

Vyznamnym komunikénim prostedkem pro interni distribuci je Zemska info,
elektronicky tydenik umishy na obchodnim portalu. Obsahuje ré&ditejSi striené
informace tydne pro obchodni sluzbu, upézge na znény v produktech, sluzbach,
spra¢ a likvidaci, odnénovani, motivaci, nové reporty o vykonech obchodnik
manazei, regiom a zemi.,NejdulezitSi veci pi vyrizovani korespondence jest psati
zkratka, bez vytiek a urité.“** O vydani novéhdaisla Zemské info jsou obchodnici
upozorrkni zarové zpravou v emailu.

Na obchodnim portalu jsou vyuzivany také komunitgdnd se o omezeny
piistup pro zajmové skupiny obchodfiike specializovanym informacim a diskusnimu
foru (nag. obchodni mista, fin&ni poradenstvi, VIP klub, Talent klub, investice).
Komunita ,Obchodni mista“ sdruzuje obchodniky a aeny, kt& provozuji
schvalené obchodni misto, oZeaé standardizovanym image setem s logem firmy.
Na ®chto mistech jectyiikrat rotné proveden anonymni fizkum spokojenosti
zakaznika, tzv. mystery shopping. Firma chce tipdjistit standard a kvalitu sluzby.
Spravém obchodnich mist firmatigpiva nésicné na ndjemné a provoz, coz je dalSim
motivatnim prvkem. Zarovie jsou adresy kancefduvedeny na webu firmy a klientska
telefonni linka na tato mista klienty dopdéwje. Komunita ,Finatni poradenstvi*
sdruzuje finatini poradce, profesionaly v oblasti firaiho poradenstvi a planovani
s moznosti sjednavani veskerych figiaich produki véetng Gvéra a investic. Komunita
.VIP Kklub“ je informaénim prostedim pro 100 nejlepSich obchodhile manazer
distribwni si€. Komunita ,Talent klub* je fipravena pro talentované,étginou

z&inajici nebo rozvijejici se obchodniky.

*BATA, Tomas.Uvahy a projevy: mé zatky. Preklad Jif Pondslicek. Praha: Dobrovsky, 2013, 319 s.
Omega (Dobrovsky). ISBN 978-80-7390-019-9.
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8. ODMENOVANI A MOTIVACE VE ZKOUMANE
FIRME

Obchodnici distribéni si€ zkoumané firmy jsou od&iovani provize.
Za kazdou uzaenou smlouvu s klientem ziskavaji provizigita procenta
ze zaplaceného pojistného klientem. D&lst finagni odneny tvoii odmena za st
kmene, tj. naist objemu sjednanych smluv. Znamend to, Ze obchbdsdu
odmenovani za spravu smluv stavajicich kligrst zarove za fist pijatého pojistného,
zvySovani potu klienti a uzavenych smluv. Vliv na vysi provize ma také kariéerni
pozice. Cim vy33i provizi obchodnik ma, tim ziskavétdi paet virtualnich bod,
posouva se Vv kaiié vyse a ziskdva v nasledujicim obdobi vice pratamiové provizi.
Veskera odrna je tedy vazana na vykon aimirvykonu obchodnik Zarove jsou
podle vySe kariérniho stupmozcdleny dalSi motivani prvky.

.Motivovani stimuly je ve své podst#agpiSe taktické. Plan motivace pracovinik
mize byt velice efektivni, kdyZz chcete ggtmance pimet k tomu, aby udali néco
navic, proto je zde vhodné o nich diskutovitNa obchodniky je kladena velka
odpowdnost za sk prijem. Vyhodou provizniho systému je, Ze neni stanavhorni
hranice vydlku, coZz umo#uje obchodnitm vyclat si mnohonasokén vice nez
v zaméstnaneckém po#énu. ,Vykonnost zaloZzena na motivaci pracovnika a tymu |
dob/e m¥ritelnd.“*® Cinnost obchodnik je velmi naréna psychicky zejména ki
nejistot prijmu. To se MzZe odrazit i v soukromém Zivbt,Soucasre ale vSichni vime,
Ze povolani a soukromi nelze od sebectitddProfesni situace ma bezprostni viiv
na ani v soukromi — a obraceri *” Narasnost prace obchodnika @@azioval i Tomas
Bata. ,Obchodnika @ekava &zky, tvrdy zZivot. Jeho denctaa mnohem #ive a kowi
mnohem pozji, nezli u ostatnich /d, vySlych z vysokych Skol. Obchodwilden

znamena boj s hodinami, bojfasem.®?

** ADAIR, John Eric.Efektivni motivacel. vyd. Reklad Jif Pondilicek. Praha: Alfa Publishing, 2004,
174 s. Omega (Dobrovsky). ISBN 80-868-5100-1.

* HOLA, Janalnterni komunikace ve firtnVyd. 1. Brno: Computer Press, 2006, vi, 170 8NSB0-
251-1250-0.

3" GROSS, Stefan K/ztahova inteligence: schopnost adminziskat si lidi 3., freprac. vyd. Reklad Jii
Pondilicek. Praha: Management Press, 2011, 254 s. ManSBM. 978-80-7261-236-9.

¥ BATA, TomasUvahy a projevy: mé zatky. Pieklad Jif Pondlicek. Praha: Dobrovsky, 2013, 319 s.
Omega (Dobrovsky). ISBN 978-80-7390-019-9.
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Odmeénovani za préaci je pragtdkem pro spkni poteb ¢lovéka. Krone standardni
odmeny za vykon mohou obchodnici ziskat dalSi édm za Uspchy v motiva&nich
sougzich a kampanich. Jedna s€aso¥ omezeneé sodke (nap. na jeden nebo dva
mesice), kdy je obchodniinnost zandtena napiklad na osloveni kliedt ktefi maji
pojisttn svij majetek vice jak 10 let beze Zny. Jina sowz mize byt zamrena
na usgchy u klienfi, ktefi maji u zkoumané firmy poji&é pouze vozidlo a nemaji
jinou pojistnou smlouvu. Prasgtdkem motivace byva v tomtofipact bud’ zvlastni
finanéni odnena, eventy (zazitky) nebo hmotna afira ve forn¢ notebooku, tiskarny,
televize a podohn

S jednotlivymi kariérnimi pozicemi jsou spojeng&zmé motivani prvky. Cim
vySe se obchodni& manazer v kari@ posouva, ziskava hodnggi motivani prvky.
Na kariéru ma vliv i délkacinnosti a spoluprace se zkoumanou firmou. Kariéra

obchodnika i manaZzera je réheha do osmi stufil.

Obrazek 2: Kariérni stugrobchodnika

Poradce

Poradce expert
sanior

Poradce
3 Konzultant specialista
= Honzultant specialista

Konzultant
jumior

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)
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Obrazek 3: Kariérni stugrmanaZera

Oblastni

| Mana3 feditel
ELERT anaz:r

Manazer enie o

specialista

Manazer
junior

Manazer
kadet

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)

Nejlepsich 80 obchodnikv Ceské republice ziskavélenstvi ve VIP klubu.
Z manazel ziskava totoclenstvi 20 nejlepSich €eské republice. Tento tym 100
nejlepsSich pracovnikdistribwni sit je zvan dvakrat ¢ na konferenci, jejiz s@asti
je setkani s vedenim firmy. Zde denové jako prvni dozvidajittezité zneény tykajici
se zkoumané firmy. Zaroitemohou zngny pripominkovat a podavat nové padyn
Souwasti konference je vzdy ocari obchodnikk a gedavani diplom. ,Uznani je
nejkrasrjsi podoba motivace® Fotografie z pedavani ocemi obdrZi v rAmovém
obrazu. Obchodnici tyto fotografigasto vystavuji ve svych kanctiéh jako dikaz
svoji profesionality. Reportaz #dhto akci je w¥tSinou zvéejnéna v internich
periodikach, elektronické Zemské info a &% Ceské info., Clovek je na obdrzené
vyznamenani tim py&si, ¢im vice lidi se o ém dozvi.*® Motivasni je i veerni
spol&enskatast utena zabava setkani se znamymi osobnostmi.

Zvlastnim oce#énim a nejnékladf)Si motivaci pro distribéni st’ je zahranini
staz. Obvykle ji firma organizuje do exotickych tieaci, jako je nafiklad Cina, Novy
Zéland, Aljaska, Sri Lanka, Dominikanska republiebo Keia. Usastni se ji pouze

40 nejlepSich obchodnika 10 nejlepSich manazedistribwini si€. Zahrankni staz je

RV Y4

%9 GROSS, Stefan Kztahova inteligence: schopnost adminziskat si lidi 3., freprac. vyd. Reklad Jif
Pondilicek. Praha: Management Press, 2011, 254 s. ManSBM. 978-80-7261-236-9.
O Tamtéz, s. 102
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Motivaéni prvky pro distribdni st jsou rozdleny do oblasti:

- status a image,

- podpora a rozvoj,

- prispevky,

- marketing,

- akce,

- slevy u partnet.

Zkoumana firma vydava ztaé prostedky na motivani program
pro distrib&ni st’. Motivace je sotasti firemni kultury a je vyuZivana i jako
konkurergni vyhoda pi naboru novych lidi. ZvIaStni pozornostnuje firma vzdlavani
a osobnimu rozvoji. Vramci motivace poskytujéispivky na kurzy peadane

kvalitnimi externimi vzdlavacimi firmami.

47



9. VYZKUM

9.1 Cil vyzkumu, vyzkumny vzorek a metodika

Cilem vyzkumu je zjistit na z&klad dotaznikového Sgni oblibenost
motivatnich prvki pro interni distribtni st. Prvnicast je zar‘ena na benefity, druha
cast sleduje zajem o oblasti wavani. Podle zjighych udaji pak zkoumana firma
nastavi motivéni program pro jednotlivé kariérni stuprobchodnik a manaZer
distribuwni sie.

Prvni pizkum v oblasti benetfitbyl proveden ve skupémobchodnik
a manazer interni distribéni si€. Jednalo se o0 muze a Zeny W 18 — 68 let ¥ku.
Bylo osloveno 3896 respondén{dotazovanych) bez ohledu na dobu obchodniho
zastoupeni a vykonavani pracowmnosti ve zkoumané firtn Dotaznik je pilohou
této prace, Rloha O.

Druhy piizkum v oblasti vz&lavani byl proveden ve skuin323 karierg
nejlepSich obchodnika manaZzér. Osobnostni rozvoj zajim&tginou obchodniky
na vyssich kariérnich pozicich. Ti uz majajssystém prace, maji dostatek znalosti
a odbornosti a &Sinou vyssi fijem. U zkoumané firmy pracuji¢kolik let a zarove
ocekavaji nadstandartni motivaci. Proto byla osloviata cilova skupina. Dotaznik je
piilohou prace, Floha R.

Pro vyzkum byly pouZity dva elektronické dotaznikyniséné na intranetu
zkoumané firmy. Hprava vyzkumu, formulace obou dotaziné piiprava osloveni
dotazovanych prostdnictvim intranetu zkoumané firmy probihala dvanty.

O prizkumu byli obchodnici a manaZeinformovani formou emailu s aktivnim
odkazem na dotazniky (hypertextovy odkaz HTML) &@ankem v internim
elektronickém periodiku Zemska info. Zardgvéoyl na intranetu umish banner
upoutavajici pozornost, na kterém byl zobrazen ierwyplneni. Na vyplgni
dotazniki meli dotazovani ¢as ti tydny. Poté byl sér dat ukoken a pedan
k vyhodnoceni. Zjigné vysledky byly pedany vedeni interni distriboi si€ a pouzity

pro vytvareni nového motivaniho programu pro obchodniky a manazery.
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9.2Hypotézy

Benefity

Prvni vyzkum ma potvrdit teorii o p@bach a hodnotactoveka, kdy siclovek
nejdiive potebuje spinit existemi poteby, az poté pétby souvisejici s uznanim
a vlastnim rozvojem. Vyzkum ma prokazat, Ze obad@dvyZaduji motivani prvky
(benefity) podporujici usigh u klienta. Usgchem je mysleno uz#eni pojistnych
smluv, z kterych obchodnik ziskava figanhodménu — provizi. Jednéa se tedy &mou
podporu obchodu a prvky, kteréimo ovliviuji prijem.

Vzdélavani

Druhy vyzkum v oblasti zajmu o v&dvani ma potvrdit zajem o oblasti
osobnostniho rozvoje, které zvySi profesionalituichauniki ve smyslu zlepSeni
schopnosti, které vedou k @spu u klienta. Usfchem je opt mysleno uzakeni
obchodu, pojistnych smluv, za které je obchodnik&avan provizi. Jedna se hlavn
0 zlepSeni prodejnich dovednosti igwdcivosti. MenSi zajem je o oblasti rozvoje

vlastni osobnosti a kultivovanosti. Hypotéza sousipotvrzenim hierarchie geb.
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9.3Interpretace dat a vyhodnoceni vyzkumu

Benefity

V oblasti zajmu o benefity bylo osloveno 3896 olohi&i a manazér.

Prostednictvim dotazniku odpédélo 935 respondefif tedy téndt ctvrtina.

Graf 1: Reakce dotazovanych — zajem o benefity

Reakce dotazovanych

® odpovedelo 935
m neodpovedélo 2961

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni f&ati)
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Otazka¢. 1: Které z nasledujicich benéfitz oblasti statusu a image povazujete

za nejginosrgjsi? (Vyberte maximaths moznosti.)

NejvétSi zdjem nili dotazovani o vizitky podle kariérni pozice, hokly a originalni
pera s ¥novanim. Nejmensi z4jem projevili o odznak karigrogice ¢lanek

o obchodnikovi v internich periodikach a manzetveflicky.

Graf 2: Benefity — status a image

Benefity - status a image
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)
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Otazka ¢. 2: Které z nasledujicich benéfiz oblasti podpory a rozvoje povazujete

za nejpinosrgjsi? (Vyberte maximath4 moznosti.)

Jednozn&n¢é nejwtsSi zdjem mnili dotazovani o plny nahled na Udaje o klientech
v internim systému (JOK PK — aplikace Jednotnaubtasklienta — prace s klientem),
dale o sluzbu TIP (telefonni linka Tym individuahipoZadavk) a sluzbu linky

112 (telefonni linka Podpory obchodu). Nejmenséméprojevili 0 pomoc

pii organizaci tymového setkani, rozvojové #tadani, podporu Skoleni PPZ (ptekeni
pojistovaci zprostdkovatelé) a sestaveni kalkulace vyhodnosti fetdvvlastniho
obchodniho mista (kanced.

Graf 3: Benefity — podpora a prodej
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Vyswétlivky:  JOK PK (aplikace Jednotna obsluha kiae— prace s klientem)
TIP tym (telefonni linka Tymu individualnich paiavki)
Linka 112 (telefonni linka Podpory obchodu)
OM (obchodni misto)
PPZ (podizeny poji$ovaci zprosedkovatel)
Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)

52



Otazka ¢. 3: Které z nasledujicichiispivki povazujete za nejmosrejsi?

(Vyberte maximat4 moznosti.)
Z oblasti gispsvka méli nejvetsSi zajem dotazovani dippivek na automobil, obchodni
misto (kanceld a notebook. Vyrazny nezajem projevili igpévek na mobilni telefon,

asistentku a vzadavani.

Graf 4: Benefity — fispsvky

Benefity - prispévky
800
700

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka¢. 4: Které z nasledujicich marketingovych podpor poveteu;

za nejginosrgjsi? (Vyberte maximath3 moznosti.)

Dotazovani nejvice zadali podporu na marketingcdydpro klienty, vlastni webové

stranky a uvedeni TOP pozic# pyhledavani na webovych strankach zkoumané firmy.

Nejmensi zajem #ii o vlastni naborovy web, marketingové materiddggky)

a individualni reklamu.

Graf 5: Benefity — marketing
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)
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Otazka ¢. 5: Zkoumana firma pi&da a podporuje mnoho spideskych akci. Které
akce byste se dHi zUcastnit? (Vyberte maxima#d moznosti.)

NejvétSi zajem nili dotazovani o obchodni konferenci, Shakespeasgtkvnosti

a ples v Obecnim da¥nv Praze. Nejma@hzadanou akci byly rytigké zavody, &sky
letni tabor a sportovni hry.

Graf 6: Benefity - akce

Benefity - akce

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka ¢. 6: Které z nasleduijicich slev u parthgrovazujete za nefmosrgjsi?
(Vyberte maximatn3 moznosti.)

Za nejinosrejSi povazovali dotazovani slevy na telefonni pay&évy u bank

a leasing a slevy na vypeetni techniku. Nejmensi zajemélino slevy ve fitcentru,

slevy na obléeni a relaxéni pobyty.

Graf 7: Benefity — slevy airfspsvky
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vysledky zajmu o jednotlivé benefity jsou uvedengiifoze této prace,iHoha P.
Absolutni poradi nejzadargjSich benefiti bylo prizkumem zjisténo:
1. PIny nahled na klienty JOK PK
Marketingové darky pro klienty
Vizitky
Prispvek na provoz automobilu
TIP tym
Prispivek na obchodni misto (kancila
Slevy na telefonni pausaly
Obchodni konference (akce — pracovni a sfgriskéd zabavnéast)
Linka 112
10. Prispsvek na notebook

© 0 N o 0 b~ DN

Kromé obchodni konference se jednd o benefity, kter@ jsokasti kazdodenni
podpory prace obchodnika. Souvisinpo s vykonem dané profese a majhpy vliv

na jeho pijem.
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Graf 8: Benefity — TOP 10 nejzadg$ich

Benefity - TOP 10 nejzadanéjSich
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Vyswétlivky: JOK PK (aplikace Jednotna obsluha klieatarace s klientem)

TIP tym (telefonni linka Tymu individualnich pozadté)
Linka 112 (telefonni linka Podpory obchodu)
Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)
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Absolutné nejzadargjSi prvek byl plny nahled na klienty v aplikaci JOK PK. Stagh
s timto benefitem vyjado 861 z 935 respondait

Graf 9: Benefity — nejzad&j$i benefit

Benefit - plny nahled na klienty JOK PK
8%

®ano 861

Ene 74

Vysweétlivky: JOK PK (aplikace Jednotna obsluha klientprace s klientem)
Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)

Absolutni poradi 10 nejméré Zzadanych benefit bylo prazkumem zjisténo:
1. ManZetové knoftiky

Rybé&ské zavody

Clanek o obchodnikovi v internich periodikéach

Odznak kariérni pozice

Slevy do fitcentra

Détsky letni tabor

Vlastni naborovy web

Organizace tymového setkani

© © N o g s~ wDd

Setkéni s generélnineditelem, feditelem interni distribuce nebo zemskym
reditelem

10. Sportovni hry

59



Jedna se o benefity, které nesouviSimp s vykonentinnosti obchodnik. VétSinou

tvori image obchodnika nebo jsou sportovni aktivitau gschodniky, jejich klienty

a rodinu.
Graf 10: Benefity — TOP 10 nejm&aadanych
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Absolutné nejméné zadany prvek byly manzetové knoftky. Nesouhlas s timto
benefitem vyjatilo 905 z 935 respondeint

Graf 11: Benefity — nejmé&wvadany benefit

Benefity - nejméné zadany benefit
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani

V oblasti zajmu o téma vthvani bylo osloveno 323 obchodfile manazér
nejvyssiho kariérniho stupnProstednictvim dotazniku odpédélo 153 respondetit
tedy téngi polovina.

Graf 12: Reakce dotazovanych — zajem clé&adani

Reakce dotazovanych - zijem o vzdélavani

Hodpovédélo 153
mpeodpovédélo 170

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani - oblast podnikani
S oblasti podnikani vyjd&io svij souhlas 87 respondéinte 153, tedy vice

nez polovina.

Graf 13: Vza@lavani — oblast podnikani

Vzdélavani - oblast podnikani
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka ¢. 2: Které téma z oblasti podnikani povazujete ¥aqsné?
NejzadagjSim kurzem z oblasti podnikani bylo na zaklgatizkumu zjiS¢no téma

,aspesny podnikatel”.

Graf 14: Vzdlavani — téma podnikani

Vzdélavani - oblast podnikani
140
120
100
80
60 Ene
40 - ®ano
20 -
0 E .
Uspésny Nabor novych Budovani tymu Vize,
podnikatel lidi podnikatelsky
plan

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani — oblast time management
Vice nez 60% dotazovanych souhlasilo s oblasti tiraeagement, odpsdélo tak
97 respondeiitze 153.

Graf 15: Vz@lavani — oblast time management

Vzdélavani - oblast time management
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka ¢. 3: Které téma z oblasti time managementu povazujetephlezitsjsi?
NejzadagjSim tématem v oblasti time managementu bylo ,jglatdmérg a vydlat

vice".
Graf 16: Vz&lavani — téma time management
Vzdélavani - oblast time management
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani — oblast kontakt management

Otazka ¢. 4: PovaZujete zatdezité rozvijet se v oblasti kontakt managementu?
O oblast kontakt management ma zajem necel& papsouhlas vyjaio

47 % dotazovanych, odpélo tak 72 ze 153 respondént

Graf 17: Vzdlavani — oblast kontakt management

Vzdélavani - oblast kontakt management
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani — oblast Usgch na schizce
S tématem ,Usfth na schzce" vyjadila swij souhlas naprostaétsina respondetf
122 ze 153, tedy 80% respondent

Graf 18: Vz&lavani — oblast Usggh na schzce

Vzdélavani - oblast uspéch na schiizce
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka ¢. 5: Které téma z oblasti Usphu na schzce povaZzujete za néjposrEjSi?

NejzadagjSim tématem z oblasti ,,u&ph na schzce" byla psychologie prodeje.

Graf 19: Vzalavani — téma Usgeh na schzce

Vzdélavani - oblast uspéch na schiizce
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani — oblast jak se chovat
Otazka ¢. 6: PovaZzujete zatdezité rozvijet se v oblasti jak se chovat?

O oblast rozvoje ,jak se chovat” nebyiilE velky zajem, ¥tSina dotazovanych s timto
typem vzaélavani nesouhlasila, 64% jich odgaoklo ne.

Graf 20: Vza@lavani — oblast jak se chovat

Vzdélavani - oblast jak se chovat
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani — oblast jak mluvit
Oblast ,jak mluvit* ve vzdlavani vyZzadovalo té#i tii ¢tvrtiny respondertt, Swij

souhlas jich vyjétilo 71%.

Graf 21: Vzdlavani — oblast jak mluvit

Vzdélavani - oblast jak mluvit
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka ¢. 7: Které téma z oblasti jak mluvit je pro vas riéjosrejSi?
VétSina respondefitvyjadtila swij zdjem o téma ,jak motivovat®, dale ,komunikace

a asertivita“ a ,prezentai dovednosti*.

Graf 22: Vzdlavani — téma jak mluvit
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani — oblast prace a soukromi
VétSina respondefitnema zajem o rozvoj v oblasti prace a soukrom¥ S¥jadilo

swvij nesouhlas.

Graf 23: Vzdlavani — oblast prace a soukromi

Vzdélavani - oblast prace a soukromi
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka ¢. 8: Které téma z oblasti prace a soukromi je pro v@sim®srEjSi?
V oblasti prace a soukromi byl z navrzenych téngvatsi zajem o téma ,zvladani

stresu”.

Graf 24: Vzdlavani — téma prace a soukromi

Vzdélavani - oblast prace a soukromi
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Vzdélavani — oblast kowink, osobni setkani
Zhruba polovina respondéninéla zajem o osobni kéink nebo setkani s vyznamnymi

osobnostmi, souhlasilo 55% respondent

Graf 25: Vzalavani — oblast katink, osobni setkani

Vzdélavani - oblast koucink, os. setkani
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Otazka ¢. 9: Ktera osobnost je pro vas zajimava v oblastickdw?
NejvétsSi zajem o kotink ¢i setkani s navrzenymi osobnostmi byl o lva Tomana

a Ladislava Spka. Vétsina respondefitale s navrzenymi konkrétnimi osobnostmi

nesouhlasila.
Graf 26: Vzalavani — osobnosti
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Poradi zajmu o jednotlivé oblasti vzélavani

Otazka ¢. 1: Kterou oblast osobniho rozvoje povazujete Eagsnou?

NejvétsSi zajem nili respondenti o oblast ,,usph na schzce" a ,jak mluvit".

Na zéklad odpowvdi v dotazniku byl zji&h nejmensi zajem o oblast ,jak se chovat

a ,prace a soukromi*.

Graf 27: Vzalavani — psadi z4jmu o jednotlivé oblasti
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni Seti)
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Poradi zajmu o konkrétni témata vzdlavani
Vysledky pfizkumu zajmu o vz#avani jsou pilohou této prace, iHoha

NejzadagjSim ve vzdlavani se stalo téma ,psychologie prodeje*”.

Graf 28: Vz@lavani — TOP 10 nejzadgsich tréninki

Vzdélavani - TOP 10 nejzadanéjSich tréninki
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Nejméré zadanym tématem v&dvani byl osobni katink Radvana Bahbouha
a Milana Skalického. V jizkumu byl zjiS&n nejmensi zajem o kounk a uvedené dv

osobnosti.

Graf 29: Vzdlavani — TOP 10 tréniriks nejmensim zajmem
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Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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9.4 Zavéreéné shrnuti

Benefity

Vyzkumem zajmu o motivai prvky a benefity bylo zjigho, Ze obchodnici
a manaz# distribueni sit maji nej\tsi zajem o benefity, které majiimy vliv
na usgch @i jednani s klienty. Obchodnikn tyto benefity usnadiji uzaweni obchodu
a tim ziskani provize, fingni odneny. Peniz&lovek v soltasném sité potrebuje
pro splreni vétSiny svych paeb. Ve zkoumané firnma vysSe provize ve sledovaném
obdobi ¢tvrtleti) vliv na postup v kariérnintddu. Jednotlivé kariérni pozice maji
nastavené benefity a zvy3uje se tak i jejich preSfim vy3si pozici obchodnik dosahne,
je benefit hodnot¥jSi a specifttéjsi.

NejzadanjSi benefity nizeme souhrnh ozn&it jako prvky ovliviujici
odbornost, znalosti a kazdode®iminosti obchodnik. Jedna se o plny nihled
na informace o klientech v databazi zkoumané fiensytim souvisejici podpora
pies telefonni linku pro obchodniky. Hned na druhématnio jsou darky pro klienty,
vizitky, prispivek na provoz automobilu, kancela telefon. Vysledky gizkumu jsou
uvedeny v filoze této prace, itoha P. Jednotlivé prvky v podstakopiruji ¢innost
obchodnik. Obchodnici nejilve zji¥uji informace o klientech, vyhledavaji si je
v dostupnych aplikacich na intranetu. &dky si domlouvaji obchodnici telefonicky,
realizuji je b’ ve své kancel@ nebo za klienty jezdi autemiiBetkani s klienty jim
predavaji vizitku a darek. VSechny tyto benefitjinmo souvisi s vykonem prace
obchodnik a naklady podnikéani v tomto oboru. Souhirtae tedytici, Ze nejzadafSi
benefity maji pomoci vy#at penize, usét naklady a zjednodusit praci. Zvlastnim
piipadem mezi oblibenymi benefity j€ast na celorepublikové obchodni konferenci,
coZ je motivéni setkani jedenkrat ¢o¢. Zde se obchodnici seznami hl&w novou
strategii a uZiji si spotensky veer.

Jednoznén¢ nejmensi zajem byl o benefity souvisejici s viastrage
a vzhledem, individualni marketing, specifické akcslevy u partnérsouvisejici se
sportem, relaxaci a oblékanim. Tyto prvky jsou¢ésti prvniho dojmu a image
obchodnika. Vysledek vyzkumu je vtomto ohlediekyapujici zji&ni, protoze

pii jednani s klientem je prvni dojem jeden z negdlich faktoi uzaweni obchodu.
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Duvodem nezajmu o tyto benefityire byt i to, Ze si je obchodniciipdi sami

ve svém volnéntasu, bez zasahu zkoumané firmy.

Vzdélavani

Vyzkum v oblasti vzdlavani byl proveden na cilové skupiobchodniki
a manazdér na kariérg nejvysSSich pozicich. Ti cekavaji nadstandartni motivaci.
Vyzkum potvrdil hypotézu, Ze nejt8i zajem je o osobnostni rozvoj a schopnostigkter
maji primy vliv na ¢innost a vykon obchodnik prodej a ziskani odiny - provize.
Jedna o zlepSeni schopnosti obchoiinkkeré jim pomohou ovlivnit rozhodnuti Klignt
pieswdcit je a uzavit obchod. Vysledky jsouiflohou této prace,iifoha S.
Jedna se hla¥no psychologii prodeje, time management — jaélatdmérg a vycklat
vice, uzaviraci techniky, asertivitu, prezeénfadovednosti a zvladani namitek. Zadany
trénink je také na téma motivace tymu a typola@tpecka. Souhrnaé Izefici, Ze jde
o takovy osobnostni rozvoj, abyhobchodnik spravny odhad profilu klienta
a nasled#é na réj zapisobil. To pak vede k ugpnému prodeji. Oblasti rozvoje potvrzuji
urcity model Uspsného podnikatele, obchodnika.

Nejmensi zajem byl zji&h o setkani s konkrétnimi G&mymi osobnostmi
a koui. Divodem niize byt Spatny vydr osobnosti nebo neznalost osob, jeficinosti
¢i oboru podnikani. Tematicky nejmensi zdjem by§tji u oblasti: vize a cil, vlastni

motivace a z§tna vazba.
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ZAV ER

Interni komunikace je velmi propracovany systém.ddimje orientaci wizeni
firmy, plnéni jejich cili a strategie. Ze sociologického hlediska je firnmi&ni
skupinou, ve které vznikaji mensi podskupiny. k&isvymi cili, zajmy, pravidly
a vztahy. Skupiny jsouueré¢ motivované. Motivace zahrnuje &8&i stimulaci
(odmenovani) a vnitni motivy (splni svych pateb). Pro vedeni firmy jedezita
zpétna vazba v komunikaci a motivaci. Tu firma ziskawagiklad anonymnim
dotazovanim.

Interni komunikace ve zkoumané fine nastavena v souladu s cili a strategii
firmy. Vzajemre¢ se dophuje s externi komunikaci, tj. komunikact¢v verejnosti,
obchodnim partném a klientim. Celkovy koncept komunikace zapada do firemni
kultury. Dotv&i image firmy a zapada do kontextu vnimani firmg¥v. Prace byla
vénovana hlavaé skupiré obchodnik a manazer interni distribéni si€. Komunikaci
vyswtleni a moznost vyuziti pomoci odbordikZa timto @elem vyuZivd zkoumana
firma intranet a telefonickou podporu specidlist

Intranet, vnitni internetova sifirmy, ma logickyfazené informace a intuitivni
odkazy k dilezitym informacim. Obchodnici vyuZivaji toto praod prostedi nejen
pro vyhledavani informaci, ale i pro sjednavaniigioych smluv s klienty. Zarovie
jsou k dispozici obchodniikn telefonické linky podpory. Obsluhuji je specitlis
na produkty, likvidaci, kariéru a interni normy.dd@ se o TIP tym (telefonni linka
Tymu individualnich poZzadavl a linka 112 (telefonni linku Podpory obchodu)tdu
okamzitou pomoc ve chvili jednani s klientem obatiodvelmi océuji. Mohou tak
okamzit klientaim podat relevantni informaci, pokud sami odfabweznaji.

Nepostradatelnym prvkem komunikace je osobni kdnmak Grovni liniového
fizeni. Obchodnici jsou soaésti tymu, ktery vede manazer. Tymy se sdruZuji
v regionech podizenim regionalnihdéeditele. Regiony jsou roZkkny do sedmi zemi,
kteréfidi centrala progednictvim zemskychkediteli. Osobni komunikace probiha
na urovni individualnich sdizek a hodnoceni, porad, workslipgkoleni, trénini,
konferenci a PR akci, jako jsou sp@eské a sportovni udalosti a zahéanhieventy
(zazitky).
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Zkoumand firma méiesré definovany kariérniad pro distribtni st. Jeho
sourasti je motivani program, ktery souvisi s jednotlivymi kariérnigtupni. Kariérni
fad i motivace prochazi &itym vyvojem. Meéni se naklady na motivace a také
pozadavky obchodnika aiekavani firmy. Za timtodelem provadi firma jednou
az dvakrét ron¢ prizkum. Na zaklag zjiSttnych adaj a provedené analyzy pak vedeni
firmy upravuje motivace a benefity.

Firma sestavila motivwami program pro jednotlivé pozice kariérnikkadu.
Kritériem vykéru byla oblibenost motivaich a statusovych prik zjiStna
prizkumem. DalSim kritériem byly néklady firmy na nwatti a ovliviéni vykonu
distribuéni si€. Nekteré cenov drazSi prvky nebyly iif@s oblibenost u obchodiiik
zarazeny do programu. Jednalo by se o motivaci pogkelika nejlepSich obchodnik
(nag. luxusni hodinky). Naopak firma znovuiadila prvky ceno¥ dostupné
a obsahujici oceni velkého mnoZstvi obchodriikJsou mezi obchodniky navic stale
Z&dané (nap certifikaty jednotlivych kariérnich pozic a viiyt). Novy seznam benefit
pro obchodniky a manazery jélphou této prace,iitoha D — M.

Nejvice oblibeny benefit ,plny ndhled na klienty®@K PK* je zdtazen uz
od pozice poradce.iRBtup na detailni informace o klientech a jejichl@mach
obchodnikm pomaha $ préaci. Obchodnici jej povazuji za n&fgi pomoc k usfhu
v prodeji. Do programu je ¥azena je$tpodpora TIP tym a linka 112, tj. asistence
benefitem jsou marketingové darky pro klienty atkiz Rovnéz se jedna
0 podporu v fimém kontaktu s klienty a oviiwjici prvky asgchu v prodeji.

Prizkumem bylo zji&tno, Ze o celorepublikovou obchodni konferenci njama
témet polovina respondeait Firma navySila p&et pozvanych obchodnikna pa@et
1500, oproti minulym rokm, kdy byla tendence pet spiSe sniZzovat kli nakladim
na tak velkou akci. Konference ma navic dalSi aspestivace, kdy se setkavaji
obchodnici a manafiepiimo s vedenim firmy. NejlepSi obchodnici zisk&deagréni
a pro vSechny ziastrené je gpravena spokenskacast. Akce pat do firemni kultury
a je vyznamnou s@asti interni PR.

Odznak pail mezi nejmég Zadané statusoveé prvkyieBto jej zkoumana firma
zachovala. Bvodem je tradice a firemni kultura, odznak neselsynfirmy. Podoba

odznaku se kazdy rok ol#tuje, jeho hlavni vizual vSakigtava stejny — logo firmy
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(znak). Nekteré malo oblibené benefity byly Uplrodstragny z motivace zdvodu
neefektivnosti, vysoké nakladovosti a malého dopdmlmotivace a vykonu distriboi
sit. Jednalo se o tz\CP shop, internetovy obchod uunfirmy. Obchodnici si mohli
objednavat na intraneturgrméty k vybaveni kanceté, kanceléské poteby, drobné
darky pro klienty, elektronikuésti obl€eni, sportovni péeby a dtské zbozi. Agenda
CP shopu byla nakladna na mzdové premdity obsluhujicich pracovnik IT podporu,
jednani s dodavateli, dodaciitl, aktualizace nabidky a kigovani reklamaci.

Firma ponechala benefity, které nejsctilip nakladné, ale jejich vyuziti je
efektivni. Jde najklad o slevy na produkty pojiSti a slevy u partnér Jedna se
vlastre o protisluzbu, protozZe partfigsou zarové u zkoumané firmy pojigni.

Externi vza@lavaci program byl sestaven podleigai zajmu a je uveden
v priloze této prace,ifoha N. Polovinu ceny kurzu hradi firma jako matini prvek,
polovinu si obchodnik nebo manazer plati sam.

V uvedeném vyzkumu bylo zji&to, Zec¢lovéka motivuji prvky, které pomahaji
plnit si zakladni lidské péteby. Zkoumana skupina obchodiikreferuje motivani
prvky usnadujici prodej a tim ziskani provize. NejvySSim stiemn je pro ®

odmenovani a motivace s tim souvisejici.
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Zakladni prehled

Jaké informace a dal$i odkazy obsahuje

Podrobi popis

HomePage Clanky informujici o novinkach tykajicich se ceiény, budoucnosti a strategie
Ja zanéstnanec Vlastni personalni informace uZivatele
Moje firma Zakladni informace o fird historie, informace z obchodniho rifat
Vize, mise, hodnoty
NaSe Utvary Prezentace jednotivych Utdariseki, odbof a referat
Utvary Lidské zdroje, pravni Gtvar, Gtvar compliance, dtesignu,

Utvar produkit NZP a business analyzy, Gtvar fisahofiizeni, Gtvar komunikace,
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Usekiizeni agentské 8EME, Usek spravy pojéti a plateb
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Priloha B - Rehled zélozek na intranetu zkoumané firmy

Jednotlivé zalozky na intranetu zkoumané firmy

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)



Priloha C - Pehled zalozek na Obchodnim portalu

Obchodni portal

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Priloha D - Statusoveé prvky obchodiik

Konzultant Konzultant Ty Poradce Poradce Poradce TOP
junior specialista specialista senior expert poradce

i @ & o o o o o o
e @ o o o O o o
Stylovy drek e © o o o o o
WWW na webu CP (v] (v] (v] (v]
- @ o o 0o
na akee P o o o o

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)



Priloha E - Systémy affstupy obchodnik

Konzultant Konzultant Poradce Poradce Poradce TOP
junior specialista Poradce specialista senior expert poradce
Nahled na kmen (v) (v) (v) (+) O ] ] O
mdosrac i v} @ V] (4] +) (4] (+) (+)
Podporasostym (v] (v) (/]
Podpora TIP tym (v) (v) (v) (v)
Podpora Linka 112 (v) (v) (v) (v)
@ Omezenynanied ) Piny nahied 0K @) Ping nahled

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Priloha F - Slevy na produkty poj&ti obchodnik

Konzultant Konzultant Poradce Poradce Poradce TOP
S - Poradce g b
junior specialista specialista senior expert poradce

Cestovni pojisténi 100 K¢ 100 K& 100 K¢ 100 K¢ 100 K& 100 K¢ 100 K& 100 K&

Zivotni pojisténi Sleva na Zivotni pojisténi dle Sazebniku produktu (napf. Muj Zivot az s 30% slevou)

Povinné ruceni 30 % 30 % 30 % 35 % 35 % 40 % 40 % 40 %
Havarijni pojisténi 30 % 30 % 35% 40 % 45% 50 % 50 % 50 %
rﬁ;’;“’,‘;xiif""' 30 % 30 % 35% 40% 45% 50 % 50 % 50 %

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Priloha G - Slevy ve spolupraci s partnery pro obctikyl

Konzultant Konzultant Poradce Poradce Poradce TOP
Syeni s Poradce i "
junior specialista specialista senior expert poradce
slevyuparmers @ V] (4} (+) 4+ 4+ (+) (+)

@ zauacnisiey ) Rozsifena nabidka siev

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)



Priloha H - Rispivek na marketingovérpdntty obchodnik

Konzultant Konzultant Poradce Poradce Poradce TOP
R S Poradce S :
junior specialista specialista senior expert poradce

Rocni prispévék 3000 KE 6000KE 9000KE 12000Ke

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Priloha | - Statusové prvky manaier

MS MS TOP Oblastni
specialista expert MS reditel

© © © © 0 o o
© © © © © 0 o
Stylovy dérek (v) (v) (v) (v) (v) (v) v
WWW na webu GP (v) (v) (v) v (v] (v) V)
ST © © o 0 o
o © o o o o

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Priloha J - Systémy afstupy manazér

R AN AN AT NN
(v) (v () (V)
(v) (v] () (V)

o o o o

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Marketingova
samoobsluha

Podpora TIP tym

000
O000
000
Q000

Podpora Linka 112



Priloha K - Slevy na produkty poji&ti manazear

MS TOP Oblastni
specialista MS reditel

Cestovni pojisténi 100 K& 100 K& 100 K& 100 K& 100 K& 100 K& 100 K& 100 K&

Zivotni pojisténi Sleva na Zivotni pojisténi dle Sazebniku produktt (nap¥. Muj Zivot az s 30% slevou)
Povinné ruéeni 30 % 30 % 35% 35 % 40 % 40 % 40 % 40 %
Havarijni pojisténi 30 % 35% 40 % 45 % 50 % 50 % 50 % 50 %
Majetkové pojisténi

30 % 35% 40 % 45 % 50 % 50 % 50 % 50 %
+ odpovédnost

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Priloha L - Slevy ve spolupraci s partnery pro manaze

MS TOP Oblastni
specialista MS reditel
Slevy u partnert Q 0 o Q o

@ zakiadnisieyy Q) Rozsitena nabidka slev

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)

Priloha M - Rispivek na marketingovérpdntty manazek

MS MS TOP Oblastni
specialista senior MS reditel

Rocni prispévék 3000 KE 6000KE 9000KE 12000KE 15000 Ke

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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Ptiloha N - Externi vzélavani

Lektor

Nazem tréninku

Ladislav Spatek a Petr Stude novsky|

Etiketa

Milan Skalicky Budovani tymu

Milan Skalicky Kontakt manage ment
Milan Skalicky Uspéch na schiizce
lvo Toman Psychologie prodeje
Lea Paulinova Sebereflexe
Radoslava Podana Typologie

Radoslava Podana

Motivace tymu

Radoslava Podana

Time management

Ji¥i Zavozda

Modemi komunikace

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)
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Ptiloha O - Dotaznik k benetiin

porada a podporuje mnoho spolecenskych akci.
Které akce byste se chtéli zicastnit:
(Vyberte 4 max. moznosti)

Ples
Obchodni konference
] Velka Pardubicka
Hokejova utkani
Détsky tabor
Rybarské zavody
Letni Shakespearovské slavnosti
Sportovni hry

Jiné akce, kde je| |organizatorem

Zasgkrtl/a jste vice nez 4 polozky, upravte prosim

Prostor pro vlastni navrh:

[ Pokracovat }
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Status a image

Ktery, z nasledujicich benefitl povazujete za nejprinosnéjsi:
(Vyberte max. 5 moznosti)

] 'Odznak pozice

"] ‘Manzetové knofli¢ky

"] Vizitky (dle dané pozice)

7] ‘Certifikat pozice

"] ‘Sada originalnich per s vénovanim

] 'Kozené desky

] ‘Hodinky

7] ‘Oznaéeni na automobil

7] ‘Clanek o obchodnikovi v internich periodikach (Ceska info, Zemska info)

] ‘Moznost se objevit napr. v TV reklamé

] ‘Setkéni s GR, Reditelem interni distribuce, Zemskym feditelem

"] ‘Setkani s Likvidaci a Produktovym managementem

Zagkrtl/a jste vice nez 4 polozky, upravte prosim.

Prostor pro vlastni navrh:

Pokracovat




Které, z nasledujicich marketingovych podpor povaZujete za nejprinosnéjsi:
(Vyberte max. 3 moznosti)

] \Darky pro klienty
7] Vlastni webové stranky
7] Vlastni naborovy web
] Top pozice pri vyhledavani na strankach
] Marketingovym materialy (letaky)
| iIMozZnost individualizace marketingovych materiald

"] Moznost individualizované reklamy

Zaskrtl/a jste vice nez 3 polozky, upravte prosim.

Prostor pro vlastni navrh:

Pokracovat




Podpora a rozvoj

Ktery, z nasledujicich benefitl povaZujete za nejpfinosnéjsi:
(Vyberte max. 4 moznosti)

PIné nahledy na klienty v JOK/PK

Moznost vyuzit marketingové samoobsluhy

Pomoc pri sestaveni kalkulace vyhodnosti otevrit si obchodni misto, zaméstnat PPZ
Moznost vyuzit Skoleni pro PPZ

Katalog rozvojového vzdélavani

Moznost vyuzit sluzeb TIP tymu

Moznost vyuzit sluzeb Linky 112

Organizace tymového setkani skupiny

Zasgkrtl/a jste vice nez 4 polozky, upravte prosim.

Prostor pro vlastni navrh:

Pokracovat
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Prispévky

-

Které, z nasledujicich prispévku povazujete za nejpfinosnéjsi:
(Vyberte max. 4 moznosti)

| iPFispévek na provoz automobilu

| PFispévek na provoz obchodniho mista

| iPFispévek na asistentku

| Prispévek na kancelarské potreby

| Prispévek na porizeni mobilniho telefonu
| Prispévek na porizeni notebooku

| Prispévek na externi vzdélavani

| Prispévek na vybaveni obchodniho mista

] :Zadrzny fond v nizsi procentualni vysi
Zaskrtl/a jste vice nez 4 polozky, upravte prosim

Prostor pro vlastni navrh:

Pokracovat ]

Xl



Slevy u partneru

Které, z nasledujicich benefitl u partnert povazujete za nejprinosnéjsi:
(Vyberte max. 3 moznosti)

"] Vyhodnéjsi ceny v obchodech s vypocetni technikou

7] Vyhodné&j$i podminky produkt bank, leasingovych spoleénosti
] Vyhodnéjsi podminky na nakup obleceni (Blazek, Bandi,....)

] Vyhodnéjsi podminky na porizeni nového automobilu

] Vyhodnéjsi podminky na telefonni pausaly

] Vyhodnéjsi ceny na relaxacni pobyty

7] \Vyhodnéjsi cena na ¢lenstvi ve fitcentrech
Zasgkrtl/a jste vice nez 3 polozky, upravte prosim.

Prostor pro vlastni navrh:

Personalni Gdaje (nepovinné):
Vase pozice:
Vybrat... v

Distribucni kanal:
Vybrat... -

Orientacni velikost kmene:

Orientaéni pocet kariérnich CPK:

Dokonéit plzkum

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)
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Priloha P - Vysledky dotazniku k benéfit

Oblast - benefit Konkrétni be nefit Ne Ano
Status a image odznak 857 79
Status a image knofiéky 905 30
Status a image vizitky 251 684
Status a image certifikat 678 257
Status a image originalni pera 525 41(
Status a image kozenné desky 585 35(
Status a image hodinky 506 424
Status a image ozné&e ni automobilu 664 268
Status a image ¢lanek o obchodnikovi v intemich periodikach 858 W
Status a image moznost objevit se v TV reklaén 745 19(
Status a image setkani s B, reditelem int. distribuce 804 131
Status a image setkani s produktovym manage me nte mikvidaci 593 342
Podpora a rozvoj plny nahled na klienty JOK PK 74 861
Podpora a rozvoj marketingova samoobsluha 632 303
Podpora a rozvoj kalkulace a vyhodnost OM a PPZ 713 2
Podpora a rozvoj podpora Skoleni PPZ 747 148
Podpora a rozvoj rozvojové vzdlavani 789 144
Podpora a rozvoj TIP tym 367 564
Podpora a rozvoj linka 112 484 45]
Podpora a rozvoj organizace tymovéh setkani teambudihg 817 11§
Prispgvky prispévek na provoz automobilu 30 63p
Prispgvky prispévek na obchodni misto 398 537
Prispgvky prispdvek na asistentku 724 211
Prispgvky prispdvek na kancel&ské poteby 497 438
Prispévky prispévek na mobilni telefon 757 17B
Prispévky prispévek na notebook 490 445
Prispgvky prispdvek na vzdlavani 699 23
Prispévky prispévek na vybaveni obchodniho mista 667 268
Prispévky zadrzny fond v nizSi proce ntualni vysi 666 269
Marketing marketingové darky pro klienty 150 785
Marketing marketing vlastni web 582 353
Marketing marketing vlastni naborovy web 82( 11%
Marketing marketing top pozice na webu firmy 649 286
Marketing marketingové materialy 704 23]
Marketing individualni re klama 696 239
Marketing individualni marketingové materialy 676 259
Akce ples 503 43
Akce konference 481 454
Akce Velk4 Pardubicka 616 314
Akce hokej 582 359
Akce détsky tabor 840 95
Akce rybarské zavody 873 62
Akce Shakespearovské slavnosti 499 486
Akce sportovni hry 797 139
Akce jina setkani 689 24
Slevy a fFispivky slevy u partneni vypoéetni te chniky 55( 38%
Slevy a fFispivky slevy u partneni banky a leasingy 544 391
Slevy a fFispivky slevy u partneni oble¢eni 689 24y
Slevy a fFispivky slevy na nakup automobilu 57 36p
Slevy a fFispivky slevy na telefonni pausaly 477 448
Slevy a fFispivky slevy na relaxani pobyty 629 30¢
Slevy a fFispivky slevy fitcentra 844 9]

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &ati)
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Ptiloha R — Dotaznik ke vZthvani

Prazkum zajmu o vzdlavani
U kazdé otazky vyberte vzdy jednu odgdv

1. Kterou oblast osobniho rozvoje povazujete zaffmosnou?
- Podnikani
- Time management
- Kontakt management
- Uspsch na sciece
- Jak se chovat
- Jak mluvit
- Prace a soukromi
- Kowink, osobni setkani
2. Které téma z oblasti podnikani povazujete za nejileZitéjSi?
- Vize, podnikatelsky plan
- Budovani tymu
- Nabor novych ldi
- Uspssny podnikatel
3. Které téma z oblasti time managementu povazujete zze|dile Zit&jSi?
- Planovanéasu
- Prace s kmenem
- Jak ctlat mér a vydslat vice
4. Povazujete za dlezité rozvijet se v oblasti kontakt managementu?
-  Ano
- Ne
5. Které téma z oblasti Uspchu na sclizce povazujete za nefinosrgjSi?
- Priprava, potencial prace s kmenem
- Typologie
- Préce s cili klienta
- Namitky
- Uzaviraci techniky
- Psychologie prodeje
- Jak se dal postarat o klenta
6. PovaZzujete za dleZité rozvijet se v oblasti jak se chovat?
- Ano
- Ne
7. Které téma z oblasti jak mluvit je pro vas nejginosnsjSi?
- Recnictvi
- Prezentaéni dovednosti
- Jak gipravit prezentaci
- Jak motivovat tym
- Zpdétna vazba
- Komunikace a asertivita
8. Které téma z oblasti prace a soukromi je pro vas fernosréjsi?
- Vyvazenost
- 2Zviadani stresu
- Navyky a postoje
- Vize acile
- Vlastni motivace
9. Ktera osobnost je pro vas zajimava v oblasti katinku?
- Ladislav Spaek
- Jan Reuwll
- Ivo Toman
- Lea Paulinova
- Milan Skalicky
- Libor Vilim
- Radvan Bahbouh
- Ales Michl
- Pavel Kohout

Zdroj: autor prace, 2015 (vlastni &&ti)
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Priloha S - Vysledky dotazniku ke vddvani

Oblast Konkrétni napli Ne Ano
Podnikani 66 81
Podnikani Vize, podnikatelsky plan 118 3b
Podnikani Budovani tymu 104 49
Podnikani Nabor novych lidi 103 5(
Podnikani Uspssny podnikatel 97 54
Time management 56 97
Time management Planovanéasu 104 49
Time management Prace s kmenem 100 b3
Time management Jak dlat méng a vydélat vice 69 84
Kontakt management 81 72
Kontakt manage ment Koho oslovit 92 6]
Uspéch na schizce 31 127
Uspéch na schizce Hiprava, potencial prace s kmenem 148 45
Uspéch na schizce Typologie 9% 5B
Uspich na schizce Prace s cili klienta 9P 4
Uspéch na schizce Namitky 91 64
Uspich na schizce Uzaviraci techniky 79 7
Uspéch na schizce Psychologie prodeje 66 37
Uspéch na schizce Jak se dal postarat o klienta 141 %2
Jak se chovat 98 55
Jak se chovat Efektivita v pracovni praxi 107 4p
Jak mluvit 45 104
Jak mluvit Reénictvi 111 42
Jak mluvit Pre ze ntaéni dovednosti 89 6}
Jak mluvit Jak pripravit prezentaci 114 39
Jak mluvit Jak motivovat tym 78 75
Jak mluvit Zp étna vazba 119 3¢
Jak mluvit Komunikace a asetrtivita 83 7(
Prace a soukromi 87 64
Prace a soukromi Vyvazenost 115 38
Prace a soukromi Zvladani stresu 112 41
Prace a soukromi Navyky a postoje 119 34
Prace a soukromi Vize a cile 126 37
Prace a soukromi Vlastni motivace 123 30
Koug¢ink, osobni setkani 69 84
Kougink, osobni setkani | Ladislav Spéek 114 3]
Koug¢ink, osobni setkani | Jan Pe il 136 17
Kougéink, osobni setkani | lvo Toman 118 40
Kougéink, osobni setkani | Lea Pulinova 133 40
Koug¢ink, osobni setkéni | Milan Skalicky 144 D
Kougéink, osobni setkani | Libor Vilim 135 1§
Koug¢ink, osobni setkani [ Radvan Bahbouh 149 4
Kougéink, osobni setkani | AleS Michl 144 D
Kouéink, osobni setkéani | Pavel Kohout 131 42

Zdroj:

autor prace, 2015 (vlastni &eti)
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