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Abstrakt

Diplomova prace se v teoretické Casti zaméfuje na pojem firemni kultury.
Vysvétluje jeji nastroje a prostredky zaméfené predev§im smérem ven na stavajici
1 potencialni zakazniky spolecnosti. Prakticka cast obsahuje vysledky dotaznikového
Setfeni, které bylo provedeno u klienti vybrané banky. Vysledkem je zpétna vazba
na podobu firemni kultury, jak ji vnimaji samotni klienti, v porovnani s pfedstavami
vedeni spoleCnosti. Zavérem oveéruji stanovené hypotézy a uvadim navrh mozného

feSeni, jehoz zptisobem je mozné tyto nedostatky fesit.

Abstract

This diploma thesis focuses in the theoretical part on the concept of corporate
culture. It explains its tools and resources focused primarily outwards on existing and
potential customers. The practical part contains results of a survey which was conducted
at a selected bank. The result is feedback on the form of corporate culture as perceived
by the clients themselves, compared with the ideas of the company management.
Finally I verify the hypothesis and present a proposal of possible solutions which may

help to resolve these shortcomings.
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Uvod

rozhoduji malickosti. Dobré jméno spole¢nosti na trhu Casto znamena otazku jeji
celkové existence. Obrovsky vliv na uspéSnost firmy mize mit nejen kvalita jejich
vyrobkul Ci sluzeb, ale také celkovy dojem ze spolecnosti jako takové. V tomto pripadé
hovofime o firemni kultufe spolenosti. O zpusobu, kterym se prezentuje navenek.
O spolupraci vSech vnitinich slozek spoleCnosti pfeménit vize v realitu.

Firemni kulturu méa kazda spoleCnost. Jednd se o souhrn vSeho, co udava
jednotny smér vSem zaméstnancim. Jsou zde psana i nepsana pravidla chovani,
ktera maji vliv na mysleni a jednani zameéstnanct dané spolecnosti. Firemni kultura také
ovliviiuje chovani vsSech, ktefi pfijdou se spoleCnosti do styku, tzn. dodavatelé,
odbératelé, piislusné urady, kolemjdouci. Firemni kultura ma nemaly podil na vnitini
pocity a rozpolozeni zucCastnénych. V nékterych spolecnostech se citite dobfe, v jinych
muze panovat jista nervozita a jsou i spolecnosti, kam se radéji nechcete vracet. To vSe
muze zpusobit firemni kultura. Nikdy neni stoprocentné idealni, nelze se zavdécCit uplné
vSem. Snahou a prioritou kazdého vedeni by vSak méla byt snaha ovlivnit jeji vyvoj
smérem k souladu s firemnimi cili. K tomu je potieba si uvédomovat jeji soucasny stav,
zakonitosti a moznosti, jak ji pozmeénit ku prospéchu samotné spolecnosti.

Jak se tika, spolecnost tvori lidi. Z tohoto divodu je dilezité znat organizacni
strukturu spolecnosti, kde jsou jasné dany kompetence a odpovédnosti jednotlivych
zaméstnanci. VSe vychazi od vedeni spoleCnosti, které udava smér fungovani
spoleCnosti na trhu. Nejvétsim know - how se v posledni dobé stavaji pravé lidské
zdroje. SpoleCnost by se o své zaméstnance méla zajimat, starat a vytvaret odpovidajici
pracovni podminky. Jen spokojeny zaméstnanec muze podat nejlepsi vykon a tim
distojné reprezentovat jméno firmy.

Diplomova prace je rozdélena na dve€ casti, teoretickou a praktickou.
V teoretické Casti se muzeme docist definici firemni kultury, jeji historii, zakladni
charakteristiky, struktury, druhy, prostfedky a sily. Vliv firemni kultury na interni
apredevSim externi prostiedi. V praktické casti se seznamite s bankou,
ve které probihalo dotaznikové Setfeni. Po domluvé s vedenim spole¢nosti neni uvadén
jeji skuteény nazev. Pro Glely této diplomové prace ji budu nazyvat ANONYMNI

banka, a. s. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je porovnani vizi vedeni spoleCnosti
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se skuteCnym vnimanim klientd této banky. Na zakladé vysledkt dotaznikového Setieni

ovefuji potvrzeni Ci vyvraceni stanovenych hypotéz. Oveéfovanymi hypotézami jsou:

1. Cim starsi vékova kategorie, tim spiSe upfednostiiuji osobni kontakt.

2. Mladsi generace jsou oteviené]si inovacim.

Platnost hypotéz ovéfuji pomoci y* testu o nezavislosti v kontingenéni tabulce.
Zavérem navrhuji mozna feSeni na podporu rozvoje spolecnosti, upevnéni postoje
na trhu vuci konkurenci a stim samoziejmé souvisejici rust zisku. Tato feSeni jsou
odvozena od navrha samotnych klient banky, ktefi je uvedli v dotaznicich.

Ke zpracovani diplomové prace jsem vyuzila obsahovou analyzu dostupnych
materiald a zkuSenosti, které jsem za dobu puasobeni ve financni sfére ziskala.
V praktické Casti jsem vyuzila dotaznikovou metodu na zji§téni vnimani firemni kultury
samotnymi klienty spoleCnosti, svych postiehid z pozorovani déni v dané spolecnosti

a rozhovoru, které jsou v ramci mé prace na dennim poradku.
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I TEORETICKA CAST

1 Firemni kultura

Kultura, latinsky ,,colere® (péstovat), puvodné oznacCovala péstovani uzitkovych
rostlin. Pozdé&ji byla pouzivana jako metafora pro ,péci o dusi“. Od 16. stoleti se
pouziva pro oznaceni vybranych lidskych Cinnosti. V Sir§im vyznamu se dnes pojmem
kultura zabyvéa antropologie a sociologie, dle kterych zde nesmi chybét obleceni, jidelni
zvyky, d¢jiny, filosofie, umeni, véda, literatura, politika, hospodafstvi ani soukromi.
V tomto pojeti je kultura povazovana za soubor norem, hodnot, zvyki a presvédceni
sdilenych v ramci urcité socialni skupiny, kdy zajistuje socidlni soudrznost a integraci
jedince do spolecnosti. Kultura je predavana z generace na generaci. Lze fici,

ze predstavuje urcité dédictvi, které se vSak neustale transformuje.

1.1. Historie firemni kultury

Pojem , firemni kultura™ se zacal uzivat od Sedesatych let dvacatého stoleti.
Koncem sedmdesatych a na pocatku osmdesatych let se zaCina dostavat do popredi
zajmu managementu ve vet§si mife. Pficinou ristu zajmu o firemni kulturu byl tzv.
,japonsky ekonomicky zéazrak“ neboli také ,ekonomicky tygr®, ktery znamenal
pro americkou ekonomiku velkou vyzvu. Témito terminy je oznaCovano obdobi,
kdy stat dosahuje nadprimérného ekonomického rustu, ktery je obvykle doprovazen
zvySenim zivotni urovné. V té dobé se zaCaly vydavat publikace, které se zabyvaly
hledanim cesty k dokonalosti a efektivité fizeni firem, sméfujici k zajisténi uspechu

na trhu (LukaSova, Novy, 2004).

1.2 Definice firemni kultury

,Firemni kultura vyjadiuje urCity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini zivot ovliviiujici mysleni a chovani spolupracovnika firmy. Hovofime také
o zvyklostech a ritudlech vyuzivanych ve firmé€ i o hodnotach, které se projevuji
v obecnych vzorcich chovani a jednani vSech pracovnikid. Jestlize se toto chovani

opakuje, pak se rychle vytvofi vzorec chovani, ktery nemusi byt védomy, ale pfi
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vytvareni ¢i pfijimani pravidel firemni kultury hraje dilezitou roli“ (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 67).

Pfeifer a Umlaufova (1993) definuji pojem ,kultura firmy* jako ,,souhrn
predstav, pristupu a hodnot, ve firmé vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé
udrzovanych®“. Povazuji za dulezité, ze jde o produkt mysleni lidi, ktery je spojen
s charakterem provozované Cinnosti. Zakladni zékonitosti firemni kultury popisuji jako
odraz lidskych dispozic, mysleni a chovani, které jsou pifedpokladem prosperity firmy.
Kultura firmy je kvalitativni velic¢ina, kterou lze jen obtizné¢ méfit, avSak lze ji dle
viditelnych projevi poznat a dale sni pracovat. Firemni kultura vychazi z hodnot
stanovenych v podnikové filozofii a zahrnuje cile, styl chovani, zebficek firemnich
hodnot, ritualy apod.

Dalsi definice muze znit, Ze ,kultura predstavuje soustavu hodnot, norem,
presvédCeni, postoji a domnének, ktera sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovana,
ale formuje zpsob chovani a jednani lidi a zpasoby vykonavani prace. Hodnoty se
tykaji toho, o Cem se véfi, ze je dulezité v chovani lidi a organizace. Normy jsou pak

nepsana pravidla chovani“ (Armstrong, 2005, s. 199).

Stru¢né 1ze shrnout, ze pojem , firemni kultura“ zahrnuje:
* pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek;
» vztahy mezi zaméstnanci, jejich mysleni, vzorce chovani;
» celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonialy;
" coje povazovano za klady a co za zapory;

* hodnoty sdilené vétsinou pracovnikt (Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemni kultura hraje roli pfi vybéru zaméstnani — zameéstnavatelé se snazi
vybirat zaméstnance, ktefi zapadnou do nastaveného firemniho prostiedi, a naopak
uchazeCi o zaméstnani si vybiraji firmu, ktera odpovida jejich nazorim, postojim
a hodnotam.

Vnitrofiremni komunikace, pusobici ,pod povrchem®, vyznamné ovliviuje
pfistup zaméstnanci k pracovnimu vykonu, chovani vici sobé i navenek. Jedna se
o klicovy faktor pfi zavadéni zmén uvniti spolecnosti — zpusob mysleni zaméstnanca

ovlivni, zda se zména ujme ¢i nikoli.
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1.3 Prvky firemni kultury
Nejcastéji jsou jako zakladni prvky firemni kultury povazovany (LukéaSova, 2010):

* zakladni predpoklady — zafixované, t€zce definovatelné, ale presto samoziejmé
(napf. lidem se da véfit / lidem se neda véfit, prostfedi firmy zname / prostredi
firmy nezname)

* hodnoty - védomi toho, co je dobré, Spatné, hodnotné, nehodnotné, dulezité,
c¢emu je piikladam vyznam (napf. , byt nejlepsi, byt nejvétsi“, , mit originalni
vyrobky“, ,porazit konkurenci®). Tyto hodnoty se promitaji do pracovni
moralky, sounalezitosti pracovniki.

" postoje - vuci osobam, udalostem, subjektim

* normy — chovani, pravidla a zasady platné pro organizaci

* artefakty materialni — budovy, produkty, propagacni materialy, vyrocni zpravy

* artefakty nematerialni — jazyk, historky, myty, symboly, ritualy, hrdinové,

zvyky, ceremonialy

1.3.1 Zakladni predpoklady, presvédéeni

Zakladnim predpokladem je presvédCeni zaméstnanci sméfovat ke spoleCnému
cili. Jedna se o soubor samoziejmych a nediskutovatelnych nazor a myslenek. Tato
presvédceni smétfuji k vnéjsi adaptaci (vize, strategie) a vnitfni integraci (chapani
obsahu dulezitych pojma, distribuce moci, odmény a tresty, mira pratelstvi, ideologie

spoleCnosti).

1.3.2 Hodnoty, postoje, normy chovani

Hodnoty ptedstavuji nejhlubsi urovent kultury. Mezi hodnoty a normy chovani
patii rizné zvyky (vanocni vecCirky, oslavy narozenin), ritualy (zdraveni, zahajeni dne
schuzi, tydenni / mési¢ni hodnoceni, hlasovani na poradach), ceremonialy (slavnostni
udalosti pii specialnich pfilezitostech). Je mozné sem zaradit 1 odborny slang, ktery je
pouzivany uvniti podniku mezi zaméstnanci. Souhrnné se da fict, ze se jedna o udalosti,
které jsou pro nezucastnéného pozorovatele t€zko rozpoznatelné, vedeni spoleCnosti je

muze ovlivnit pouze Caste¢ne.
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1.3.3 Artefakty

Artefakty predstavuji vnéjsi projevy kultury (lidské vytvory). Jsou viditelnymi
a hmatatelnymi strankami organizace, které lidé slysi, vidi nebo citi. Podnik je miize
zcela ovlivilovat. Symbolizuji je architektura budov, vnitini vybaveni podnikl, vyroc¢ni
zpravy, propagacni materidly, produkty ¢i sluzby, symboly a barvy reprezentujici
podnik. Ritualy, jakymi jsou formalni schiize, neformalni aktivity, kontrolni systémy.
Hrdinové, kterymi jsou Casto samotni zakladatelé spolecnosti - nositelé tradice, mohou

to vSak byt i1 skutecni ¢i imaginarni lidé, ktefi predstavuji jisty vzor idealniho chovani.

1.3.4 Scheiniv model

Ukazuje to, jak se jednotlivé vrstvy kultury vzajemné ovliviiuji. Scheiniv model
,naznacuje logicky mechanismus vzajemné souvislosti jednotlivych prvkia organizacni
kultury smérem od vrstev hlubsich k vrstvam povrchovéjsim. Sipky v Scheinové
modelu vSak naznaCuji 1 opacny smér vlivu — od vrstev povrchovych k vrstvam
vnitinim. Chce-li management firmy cilené¢ ovliviiovat obsah organizaéni kultury
a zavede-li opatfeni sméfujici k vytvoreni urCitych artefaktt, i obsah této vnéjsi vrstvy

muze mit po ¢ase dusledky pro vrstvu vnitini“ (Schein, 1992, in Lukasova, 2010, s. 27).

artefakty

zakladni pfesvédceni

Obrizek 1: Scheiniv model organiza¢ni kultury
(Lukasova, 2010, s. 27)
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1.4 Principy firemni kultury
,,Chceme-li hloubé&ji proniknout do podstaty kultury firmy a naucit se ji formovat
tak, aby byla v souladu s nasimi podnikatelskymi zaméry, je nezbytné respektovat
nékolik zakonitosti“ (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 23):
* kultura firmy je odrazem lidskych dispozic, mysleni a chovani
*  kultura firmy puasobi na lidské védomi i povédomi a v obojim se také projevuje
* kultura firmy je kvalitativni veli¢inou, kterou nelze exaktné vyjadrit nebo
kvantifikovat
* kultura firmy je produktem minulych c¢innosti a soucasné omezujicim
faktorem cinnosti budoucich
» kultura firmy je sdilena, ne dohadovana
* kultura firmy je poznatelna
* kultura firmy je extrémné setrvacna
*  kultura firmy je strukturovatelna, pfitom je sama soucasti kultur vyssich Fadu

» kultura firmy po 1éta vzita ma tendenci byt povazovana za samoziejmost

1.5 Determinanty firemni kultury

Jak jiz bylo vySe nékolikrat zminovano, firemni kulturu spolecnosti ovliviiuje
cela tada faktori. Diky tomu je kazda firemni kultura jedineCna, originalni
a nezaménitelna. Co na kulturu piisobi, co ma na ni zasadni vliv, co ji pfedurCuje — na to

se zameéfime na fadcich nize.

,Na tvorbu podnikové kultury pusobi nejruzné€jsi vlivy, z nichz jsou casto
zminovany zejména vyvojové stadium rozvoje podniku, pozice na trhu a jeho
hospodarsky uspéch. Dilezitym faktorem je téz obor (branze) Cinnosti firmy, mistni
(narodni) prostiedi, ve kterém se podnik pohybuje. Velky vyznam se téz pfiipisuje
socialnim vazbam uvnitf podniku, mezi vlastniky, managementem a zameéstnanci‘

(Sigut, 2004, s. 15).
Determinanty se nejcastéji rozdéluji na vnéjsi a vnitini vlivy. Do vnéjSich vliva

patii napf. obor podnikani, rozvoj odvétvi, konkurence, politika, legislativa, pozice

spolecnosti na trhu, ekonomicky systém, socialni systém, zemépisna poloha, narodni
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kultura. Mezi vnitfni vlivy muzeme zafadit pracovni a organiza¢ni podminky,
vyuzivané technologie, historii, velikost a majetek spolecnosti, vzdélanost zameéstnanci,

zvolené strategie, fidici sily, vnitropodnikovéa komunikace.

Obrazek 2: Determinanty firemni kultury (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 27 - 28)

Pravé naposledy zmifiovanou komunikaci vnimam jako jeden z nejdilezitéjsich
faktori. Dle Vysekalové a MikeSe (2009) je dualezité, aby firemni kultura
a marketingova komunikace na sebe vzajemné pozitivné pusobily a odpovidaly celkové
CI (corporate identity) firmy. ,Firemni kultura a firemni komunikace jsou ,,spojenymi
nadobami“ a navzajem se ovliviiyji“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 72). Komunikace
(formalni a neformalni) je dulezita pro prenos informaci napfic¢ celou spoleCnosti, v§emi
organiza¢nimi liniemi, obéma sméry. Mizeme ji povazovat za jeden z nastroju
motivace. Dobfe informovani zamé&stnanci jsou loajalngj§i a efektivngjsi. Spatna
¢i jednostranna informovanost muze zpusobovat nejistotu, ktera se muZze odrazit

na jejich vykonu, iniciativeé a celkové spokojenosti zameéstnancii.
Dalsi kategorizaci zjednoduSené charakterizuje tabulka ¢. 1. Determinanty jsou

zde rozdéleny na hmotné - nehmotné, minulé — soucasné, ovlivnitelné — neovlivnitelné

a brzdici shodu — podporujici shodu.
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Hmotné determinanty Nehmotné determinanty

majetek firmy zajmy vlastnika

urovei vybaveni zajmy managementu

zajmy zameéstnancu

Minulé determinanty Soucasné determinanty
historie firmy pouzivané struktury a procesy
d&jiny naroda legislativa

Ovlivnitelné determinanty Neovlivnitelné determinanty
uroven vzdélanosti zaméstnanct stafi firmy

pravni forma firmy narodni mentalita

Determinanty brzdici shodu vzité ) )
) 5 Determinanty podporujici tuto shodu
a strategicky potrebné kultury firmy

setrvacnost vzité kultury kvalitni fidici impulsy

Tabulka 1: Determinanty firemni kultury (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 29)

Duraz bych dala zejména na rozdé€leni ovlivnitelné — neovlivnitelné. Pfi tvorbé
firemni kultury je dulezité si uvédomit, ze ne vSe je ovlivnitelné. Pro predstavu:
uvedend narodni mentalita hraje vyznamnou roli zejména v mezinarodnich
spoleCnostech, které musi svou firemni kulturu pfizpusobovat dle narodni kultury,

zvyku a tradic daného statu, ve kterém spole¢nost zamysli umistit svoji pobocku.

Je nevyvratitelné, ze firemni kulturu ovliviiuje vzajemné puisobeni vSech faktora.
Velmi vyznamné je timto ovlivnéna i celkovd vykonnost podniku. Firemni kulturu
muzeme bez nadsazky nazvat fenoménem, ktery vymezuje kvalitu socialniho klimatu
organizace. Stav firemni kultury l1ze znazornit pomoci modelu ,,7S“, ktery ukazuje vliv
jednotlivych slozek na stav firemni kultury. Tyto slozky jsou vzajemné propojeny —
vzajemné na sebe pisobi a ovliviiyji se. Proto ptipadna zmeéna firemni kultury vyzaduje

zvySenou pozornost managementu podniku. (Pitra, 2007)
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Obrizek 3: Slozky modelu ,,7 S (Pitra, 2007, s. 297)

Strategie — dlouhodobé cile spoleCnosti, uruji smér pracovnich cinnosti
jednotlivymi systémy

Systémy — organizacni utvary, zajistuji chod vSech ¢innosti za ticelem dosazeni
strategickych cilt pomoci vzajemnych vazeb mezi témito systémy

Struktura — vymezeni pracovnich a komunikacnich vazeb mezi systémy,
koordinace ¢innosti za icelem dosazeni spolecného cile

Styl vedeni — zpusob uplatiiovani autority, prosazovani svych rozhodnuti
v ramci stupné centralizace s rozsahu fizeni

Schopnosti — dovednosti jednotlivce, kterymi pfispiva spolecné s profesni
zpusobilosti k plnéni pracovnich ukold, tyto dispozice jsou vyuzivany v rozsahu,
ktery umoziuje styl vedeni pracovniho kolektivu, coz ma vliv na spolupraci mezi
jednotlivymi systémy spolecnosti

Spoluprace — koordinace jednotlivych pracovnich Cinnosti mezi jednotlivymi
systémy spoleCnosti, uroven spoluprace zavisi na piipravenosti pracovniki a také

vztahu spolecnosti ke svym pracovnikiim (Pitra, 2007)

Ve firemni kultufe se prolind nékolik dalSich urovni kultur. Nazorny pitiklad je

uveden v obrazku ¢. 4.
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1 radnarodni kutura

néarodni kulbura
spoledenska kutura

—— regionalni kultura
[ ’— podnikatelska kulturs
procesy probibajicl v PODIKOVA
i KULTURA
podniku _|_
kuttura managementu
PRI s SUbkuliury
uvnitF poscinilu

Obrizek 4: Vliv kultur na firemni kulturu (Sigut, 2004, s. 30)

1.6 Funkce firemni kultury

Pfeifer a Umlaufova (1993) uvadi dvé zakladni funkce: vnéjsi a vnitrni.

= VNEJSI funkce — zahrnuje zpisob adaptace firmy na okolni podminky. Tj.
sdilené a rozvijené predstavy, pfistupy a hodnoty, které maji vliv na pfizptsobeni se
zménénym podminkam ve svém okoli, rychlost a pruznost reakce na zménu. Dale se
jedna o tvar firmy, jeji image, jakou se spolecnost prezentuje navenek a jak je také

zvenku vnimana.

= VNITRNI funkce — jedna se o zpuisob integrace uvnité firmy, tzn. zptsob,
kterym novy zaméstnanec do spoleCnosti zapadne/nezapadne, novy vztah k praci, nové
metody vedeni zaméstnanct, nové technologické postupy. Velmi dulezité jsou zde
normy chovani. Dale sem patii prubojnost strategie firmy, kterou maji na starosti lidé,
kteti jsou nositeli kultury spole¢nosti. Shodnd orientace strategie a kultury dava

strategickym zamérim nevidanou prubojnost. Naopak pfi rozporu v orientaci strategie
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a kultury je vysledek strategického snazeni k dosazeni spole¢ného cile v podstaté

zpeceten.

Lukasova (2010) uvadi zakladni funkce kultury firmy, mezi které patfi, ze:
»  Redukuje konflikty uvnitf organizace.
= Zabezpecuje kontinuitu, zprostfedkovava a usnadiiuje koordinaci a kontrolu.
» Redukuje nejistotu pracovniki a ovliviluje jejich pracovni spokojenost
a emocionalni pohodu.
* Je zdrojem motivace.

* Silna a obsahoveé relevantni kultura firmy je konkuren¢ni vyhodou.

1. Firemni kultura redukuje konflikty uvnitf organizace
Ve vétsiné spolecnosti existuji subkultury, pfi¢emz je vzdy jedna dominantni.

Meéla by byt dostatecné silna, aby napomahala k soudrznosti a utuzovani spolecnosti.

2. Firemni Kkultura zabezpecuje Kkontinuitu, zprostiredkovava a usnadnuje
koordinaci a kontrolu

Firemni kultura se stava dalezitym nastrojem pii dodrzovani pozadovaného
chovani a celkové discipliny zaméstnanct, usnadnuje sdileni hodnot, norem, cila

a zakladnich predpokladii spolecnosti.

3. Firemni kultura redukuje nejistotu pracovniku a ovliviiuje jejich pracovni
spokojenost a emocionalni pohodu

Cim dfive a snaz se novy zaméstnanci s firemni kulturou ztotozni, tim diive
spoleCnost dosahne jejich spokojenosti a emocionalni pohody. Je nutné, aby si
zaméstnanci osvojili novou firemni kulturu, jeji predpoklady a normy chovéani,

coz snizuje jejich nejistotu.

4. Firemni kultura je zdrojem motivace
Motivaci predstavuji vnéj§i podnéty, smysluplnost odvedené prace a pocit
dulezitosti ve spolecnosti.

5. Silna a obsahové relevantni firemni kultura je konkuren¢ni vyhodou
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Pouze silna a relevantni kultura je zdrojem motivace a spokojenosti zaméstnancu
a tim padem 1 zdrojem efektivity organizace. To predstavuje pro spolecnost

konkurencni vyhodu.

Z vySe uvedeného lze fici, ze silnd firemni kultura je pro podnik urcitou
vyhodou a pomaha mu pfi feSeni riznych problémd, konfliktd ¢i situacim, ke kterym
kolikrat nemusi ani dojit a to pfedevsim diky silné firemni kultufe. Na druhou stranu je
potfeba brat v potaz i1 pripadné nedostatky silné firemni kultury, které mohou byt
v uzavienosti podnikového systému, trvani na tradicich a zvycich, nedostate¢na
flexibilita, blokace novych strategii ¢i vynucovani shody za kazdou cenu. Z toho

pohledu muze byt slozita integrace novych zaméstnancti do spolecnosti.

Prednostmi silné firemni kultury podle Bedrnové, Nového a kol. (2009) jsou tato

pozitiva:

1. Prinasi jasny pohled na firmu a ¢ini ji pro zaméstnance prehlednou a snadno
pochopitelnou - lepsi orientace v nestandardnich situacich a rychlé pochopené

provadéné zmeny.

2. Vytvari podminky pro primou a jednoznacnou komunikaci — jednodussi

projednavani zmén podporované trvalou neformalni komunikacni siti.

3. Umoziuje rychlejsi rozhodovani — vSeobecné akceptované firemni hodnoty a cile
umoziuji zaméstnancim rychleji hledat shodu v nazorech a pevné se rozhodovat

na vSech stupnich fizeni spolecnosti.

4. Urychluje implementaci zmén, plinu a programu — vSemi sdilené priority

umoznuji rychlé feseni konflikt a odstranovani nejasnosti.
5. Snizuje naroky na formalni kontrolu zameéstnancu - vSeobecny souhlas

s firemnimi pravidly a zakladnimi zasadami podporuje pracovni kazen a vzajemnou

kontrolu zaméstnancu
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6. ZvySuje motivaci a tymového ducha — angazovanost zaméstnanci se zvySuje se
ztotoznénim se s vizi spolecnosti, odménou za vysledky spolecnosti je také zvyseni

spoleCenského postoje zaméstnance a zvySeni jeho sebedivéry

7. Zajistuje stabilitu socidlniho systému firmy — zameéstnanci, ktefi sdileji hodnoty
spolecnosti, nemaji divod firmu opoustét. Aby fluktuace zaméstnanct byla nizka, je
potteba je pfedem informovat, do jakych podminek jsou a zda jsou schopni a ochotni

tyto jednotlivé elementy firemni kultury respektovat a ptijmout za vlastni.

I zminované nedostatky Bedrnova, Novy a kol. (2009) spatfuji v negativnich

vlivech, kterymi jsou:

1. Tendence k uzavrienosti — dlouhodobé wvnitin€ ztotozriovany a stabilizovany

hodnotovy systém muze zacit prehlizet varovné signaly o ohrozeni spole¢nosti na trhu.

2. Nezdravé fixace na tradice, nedostatek flexibility, blokovani nové orientace —
diivejsi uspéchy mohou vést k odmitani novych napadd, jakakoli snaha o zménu

zafixovanych schémat mohou u zaméstnanct vyvolavat pocit ohrozeni.

3. Kolektivni snaha vyhnout se kritice, konfliktim a vynutit si konformitu —
jakakoli kritika je ve spolecnosti vnimana jako nelegitimni, projevuje se tendenci

vynutit si konformitu (shodu, souhlas) pracovnika za kazdou cenu

,,Organizacni kultura ma normativni vyznam. Urcuje, jaké chovani se ocekava
od cClent organizace, jaké chovani bude postihovano a jaké ocenovano. Jsou-li tato
kriteria jasna a jednoznacna a jsou-li pfijimana velkou vétSinou Clenli organizace,
hovotime o silné organizacni strukture. Ve slabé organizac¢ni kulture nejsou normy
chovani jednotné, existuji Cetné odchylky. Silna organizacni struktura dokaze usmérnit
jednani lidi v organizaci. V takové organizaci neni tfeba mnoha nafizeni a pokynu.

Regulacni funkci prejimé organizacni kultura®“ (Bélohlavek, 1996, s. 108).
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1.7 Typologie firemni kultury

Z ptedchozich kapitol je zfejmé, ze na firemni kulturu pisobi velké mnozstvi
Cinitelt a Ze silna podnikova kultura muze byt obc¢as kontraproduktivni (uzavienost,
nizka flexibilita). Je zfejmé, ze firemni kultura je néco jedinecného, osobitého, co nelze
jednoznaéné zatradit do jakychkoliv kategorii. Lze pouze definovat podstatné, nejCastéji

se vyskytujici slozky.

Pomuckou pro rozpoznani firemni kultury muaze byt soubor otazek, pomoci

jakych mazeme zjistit, o jaky typ firemni kultury se jedna:

1) Jakym zpusobem spolu jednaji lidé na riznych urovnich organizace,
spolupracovnici, nadfizeni s podiizenymi?

2) Jaké jednani je v organizaci odméfiovano, postihovano nebo tolerovano?

3) Jaci lidé jsou uspésni, jaci lidé maji naopak problémy?

4) Jaky je vztah lidi k organizaci a vyrobkiim?

5) Jaké jsou zvyklosti, tradice, historky, vtipy, hrdinové?

6) Jaké jsou symboly, hesla organizace?

7) Jakym zpasobem se lidé oblékaji, jak jsou vyzdobena pracovisté, existuje

specificky zptsob designu budov? (Bélohlavek, 1996)

Na nasledujicich tadcich se pokusim vymezit nejCastéji se objevujici typy
firemnich kultur, které se vzajemné prolinaji a dopliiuji. Pfeifer a Umlaufova (1993)

nabizi Skalu sedmi kritérii, podle kterych Cleni jednotlivé typy.

1.7.1 Typy kultury firmy podle vyraznych determinantu

Z celého spektra determinantd ovliviiujicich charakter kultury firmy muazeme
zdlraznit determinanty, kterymi jsou mira rizikovosti predmétu podnikani a rychlost
zpétné vazby trhu. Mirou rizikovosti pfedmétu podnikani chapeme intenzitu ohrozeni
dalsi prosperity firmy jednim netspéchem v nékteré z aktivit spolecnosti. Rychlost
zpétné vazby predstavuje dobu, kterda uplyne od vyvinuti néjaké aktivy ve firmé

do chvile, kdy je ve firmé znamo hodnoceni této aktivity zdkaznikem Tato kombinace
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nam umoziuje zajimavy pohled na to, k ¢emu sméfuje podstata sdilenych a rozvijenych

predstav, pristupt a hodnot.

Mira rizikovosti piedmétu podnikani
velka mala
EULTURA KEULTURA
velka OSTRYCH PRATELSKYCH
Rychlost . .
o HOCHU EXPERIMENTU
Zpétne vazby
i EULTURA
mala NZDY ZA KULTURA MASLICEK
JISTOTU

Obrizek 5: Typy kultur podle vyraznych determinanti
(Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 36)

Kultura ostrych hochii — vysoka mira rizikovosti podnikani a rychla zpétna vazba trhu.
Typicka pro firmy typu reklamnich agentur, cestovnich kancelafi, kosmetické
spoleCnosti. Orientace na Spickové vykony, nizky podil tymové prace, kazdy pracuje
sam za sebe. Nezbytnym nastrojem je uCelny marketing. Heslo: ,Jsi tak dobry, jak

dobry je tviij posledni aspéch.*

Kultura pratelskych experimenti — mala mira ohrozeni neuspéchem a rychla zpétna
vazby trhu. Casto panuje v podnicich se Sirokym sortimentem produkce (drobngjsi
spotiebni  zbozi, nabytek, lehky pramysl). Pfizniva kultura pro inovace,
experimentovani, rozvijeni lidské stranky prace a budovani sehranych tymt. Dobré
vykony byvaji nalezit€¢ ocenovany, neuspéchem se ,,svét neboii“ — hlavné aby se to

'((

povedlo zitra. Heslo: ,,Za hodné€ muziky — hodné€ penéz

Kultura jizdy na jistotu — velka mira rizikovosti podnikani a pomalé védomi toho,
co se povedlo a co ne. Patii sem podniky silné ohrozené potencialnim neuspéchem
i skutecnosti, ze chyba, kterou udélame dnes, se projevi buhvi kdy, zato s vétsi paradou,

napt. letecky, chemicky ¢i farmaceuticky prumysl, jaderny vyzkum. Typickymi rysy
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této kultury jsou mnohonasobné provéfovani a kontrola, eliminace rizik, nechut

k neosveédcenym postupim. Heslo: ,.Je tu pét let, nic o tom nevi®.

Kultura maslicek — velmi nizka rizikovost podnikani a velka Casova prodleva zpétné
vazby trhu. Spole¢nostem chybi ohrozeni, motiv a Casto bohuzel i1 prostfedky ke snaze
byt lepsi, prosazovat zmény a rozvijet se (organy statni spravy, Skolstvi). Pozornost je
soustiedéna na vykaznictvi. Heslo: , Neni dulezité, co a jak délame, ale jak to hodnoti

nadfizeni...”.

1.7.2 Typy kultur podle zaméreni
Pohled na typy kultury spolecnosti dle sméru, kterym se nejvice upinaji snahy

ve firmé. Nasledujici Ctyfi typy organizacnich kultur charakterizoval Charles Handy

(1985):

KULTURA MOCI: EULTURA ROL{:

L 1

KEULTURA VYKONU: KULTURA PODPORY:

B

Obrazek 6: Typy kultur a organiza¢ni struktury (Handy, 1985, in Bélohlivek, 1996, s. 113)

Kultura moci — dominantni postaveni - urCité osoby panuji a ostatni jsou jim
podiizeny. Autorita postavena na strachu podfizenych, ti mohou jen poslouchat. Tato
kultura je vSak v pfipadé selhani vrcholového vedeni nestabilni a firma jako celek by
zacala kolabovat. Takovouto kulturou se vyznacuji velké zloCinecké organizace, malé

rodinné firmy a spolecnosti zabyvajici se financemi a obchodem.
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Kultura roli — klasicka hierarchicka struktura — v Cele stoji feditelé, pod nimi jsou
stfedni manazefi, jim podléhaji nizsi vedouci, pod nimi jsou fadovi zaméstnanci. Kazda
role ma jasn¢ dany zpusob jednani. Tento typ kultury upfednostiiuje respektovani
norem, pravidel, zvefejnénych postupt a procedur. Je malo naklonéna improvizaci
a pruznosti, byva vSak dobie pruhledna. Je obvykla ve statnich uradech, velkych

komer¢nich organizacich a v armadeé.

Kultura vykonu (ikoli, vysledki) — decentralizovana maticova struktura — kazda
soucast organizace disponuje urCitymi rozhodovacimi pravomocemi. Organizace se
soustfed'uje vice na splnéni ukola a realizaci projektd nez na dodrzovani formalnich
predpist. Dava vysoky diraz na odborné znalosti a dovednosti, péstuje pruznost,
pracuje rychle. V pfipadé dlouhotrvajicich pracovnich nezdari se vSak projevuje jeji
kiehkost. Jako piiklad byvaji nejcasteji uvadény reklamni agentury ¢i malé soukromé

firmy.

Kultura podpory (osob)- stiedem vesSkerého déni je jednotlivec, Casto sdruzeny
ve skupinu (alianci). Pocit Clena organizace, diky dobrym vzajemnym vztahiim,
kooperaci a soundlezitosti, prispiva k uspéchu celé spolecnosti. Typickda kultura

napfiiklad pro pravniky, architekty, 1ékare nebo vysokoskolské profesory.

1.7.3 Typy kultury podle dominantni orientace ve zméné
Dalsim hlediskem pro ¢lenéni typu kultur firmy je zpisob reakce na ménici se

okolnosti.

Obranna kultura — vyznava jistotu a stabilitu na trhu; orientuje se na zachovani obsahu
i zpusobu dosavadni Cinnosti; uznava inovace nizSich tada, nizké cenové relace
a specializaci; pracuje s formalnimi plany, detailni kontrolou, dikladnou organizaci

¢innosti v celé spolecnosti. Snazi se ziskat stabilni skupinu klientii.

Akéni kultura — usiluje o zmény obsahu i zptusobu v ¢innosti firmy; inovace vysSich

fadu, pruzna manipulace s cenou, rychla technologicka modernizace; sazi na schopnost
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improvizace, vyuzivani okamzitych moznosti, namatkové kontroly. Vyhleddva trini

prilezitosti.

Analyticka kultura — preferuje hledani novych zptsobt uspéchu; hleda kompromis
mezi potiebou vyrovnat se se zménami a chuti neménit pfili§ mnoho; uznava pomalé,
nenasilné prizplisobeni zmény s jistym vysledkem. Kompromis mezi dvema uvedenymi

opy.

1.7.4 Typy kultury podle péce vénované zakladnim dimenzim ¢innosti
Dimenze Cinnosti ve firmé muzeme zformulovat riznym zpisobem. Pro nasi
potfebu vezmeme jako vychodisko nasledujici klasifikaci zakladnich dimenzi firemnich
¢innosti: - cile a vysledky (Proc a co se déla?)
- lidi (Kdo to d¢la?)
- struktury a procesy (Jak se to déla?)

Pozornost by pochopitelné meéla byt vénovana vSem tfem dimenzim, kvuli
harmonii provadénych ¢innosti. V riznych spole¢nostech je vSak tendence preferovat
nekterou ze jmenovanych dimenzi nebo jejich nevyrovnanou kombinaci. Kombinaci
muze byt neékolik, coz mizeme vycist v grafickém znazornéni. Jednotlivé dimenze jsou
vyznaceny na tfech osach, pficemz harmonicka kultura je zndzornéna Sipkou smétujici

do bodu symbolizujiciho vyrovnanou péci vSem tfem dimenzim.

uLE A VYSLEDIOY (ProS A ¢o)
A

HARNOM O
AL R—

= LIpr (Epo)

STRUETURM A PROCESS)
@Y

Obrazek 7: Zakladni dimenze Cinnosti (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 40)

29



1.7.5 Typy kultury podle rozlozeni pfrevazujicich zajmu

Typ této kultury je dan kombinaci zajmu, k nimz se upina pfevazujici pozornost
a snahy ve firmeg.

Co muze byt pfedmétem téchto zaymi? — Potieby zakaznika? Vyrazné vykony?
Mezilidské vztahy? Profit? Inovace? Snizovani naklad? Zdokonalovani procedur
a procesu? Jméno firmy? Technologie?

Zvazeni toho, co a v jaké mife upoutava pozornost naprosté vétSiny zaméstnancu

a pro¢ nam nasledné dovoli vcelku spolehlivé oznacit typ kultury firmy.

1.7.6 Typy kultur podle profilu charakteristik

U tohoto typu kultury miazeme postupovat obdobné jako u predchoziho typu, jen
objekty vétSinového zajmu nahradime charakteristikami kultury spoleCnosti (mira
rozpéti mezi pracovnimi pozicemi, informovanost, vztah k nejistoté, prevazujici zptusob
mySleni, nejacinnéj§i  stimuly, ritudly, hrdinové apod.) Ujasnime si,
které z charakteristik jsou ve firmé nejvyrazngjsi a jaké polohy kazda charakteristika

nabyva.

1.7.7 Typy kultury podle zZivotni faze organizace
Organizace, tak jako zivy organismus, podléhd urcitému vyvoji. Podle zivotnich

fazi (zrod, dospivani, zralost, zanik) rozliSujeme dal$i druhy kultury:

Kultura prukopnicka — obdobi zrodu az po dosazeni urcité velikosti organizace.
Veskera Cinnost sméfuje k prosazeni se na trhu. Typickymi znaky jsou nadSeni,

impulsivnost, improvizace, pruznost. VSichni délaji vSechno.

Kultura ustileni — velikost organizace jiz vyzaduje zavedeni pevné organizacni
struktury, pravidel, regulaci, koordinace. Dochazi k prosazovani specializace,
standardizace, funkCnosti. Ztraci se spole¢ny cil a puavodni smysl existence. Tendence
ke ztuhlosti a rozdrobeni prvki organizace. Uznavaji se hodnoty potadku,

jednoznacnosti, trvalosti, jistoty.
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Kultura vzajemnosti — vraci se orientace na zakaznika, posileni vzajemnych vazeb,
pochopeni spoluodpovédnosti, smysl fungovani organizace jako celku. Hlavnim

principem je hledan rovnovahy mezi vlastnim rozvoje a okolim.

1.8 Denisontiv model
D. R. Denison vymezil Ctyfi dulezité faktory ¢i rysy organizacnich kultur,

které determinuji efektivnost firmy — angazovanost, konzistenci, adaptabilitu a misi.

Gltﬂl’l:ll R adaptabilita mise
zaméfani
interni angadovanost 1
zaméfeni NYazovanGs konzistence
EEEess— -
flexibilita stabilita

Tabulka 2: : Teoreticky model vztahu kultury a vykonnosti firmy
(Lukasova, Novy, 2004, s. 60)

,Mira angazovanosti je podle Denisona piedevSim mirou iniciativnosti
a participace Clent organizace. Konzistenci rozumi Denison skuteCnost, Ze urcité
nazory, hodnoty a normy chovani jsou v organizaci Siroce sdileny a internalizovany.
Adaptabilitu organizace chape jako schopnost organizace piizpusobovat se vnéjSimu
prostredi, misi jako stanoveni jasného smyslu existence a sméru, kterym se organizace
ubira® (Lukasova, Novy, 2004, s. 59).

Kazda ze ¢tyt uvedenych charakteristik organizacni kultury predstavuje cestu,
jak muze organizace zvySovat svou efektivitu. Nékteré znich jsou vSak Caste¢né
protikladné — vysoce konzistentni kultura miize byt v rozporu s vysoce flexibilni
kulturou. Méa-li byt firma Gspé$na, méla by podle Denisona koordinovat vSechny Ctyfi

charakteristiky v dynamické rovnovaze.
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2 Vliv firemni kultury na ziskani zikaznika

Firemni kulturu jako cestu k ziskani zakaznika reprezentuje predevsim vnéjsi
prostfedi spolecnosti. Je potieba si tedy polozit otazku, které prvky jsou pro klienta
nejviditeln€jSimi. Na které prvky je potfeba nejvice zaméfit svou pozornost, aby delaly
dobré jméno celé spoleCnosti. Mluvime o tzv. marketingovém mikroprostiedi
podniku, které ma ,,dve relativné samostatné slozky, které jsou tvofeny, jednak faktory
snaze ovlivnitelnymi jakou jsou v tzv. marketingovém mixu a jednak faktory hure
ovlivnitelnymi, tvofenymi zejména lidmi, zamé&stnanci“ (Roficky, Mares, Styrsky,

Halek, Krupka, 2010, s. 70).

2.1 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix patfi v souCasnosti ke kliCovym pojmim. Jedna se
o soubor vzajemné provazanych marketingovych nastroji (proménnych), jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cild. Pomoci téchto proménnych muze firma ovlivnit
poptavku po svych produktech a mize vyjadrit svij vztah ke svému vnéj§imu okoli, tzn.
k zakaznikim, dodavatelim, médiim, distribucnim organizacim, zprostfedkovatelim

apod. Marketingové nastroje tvoii: produkt, cena, propagace a distribuce.

2.1.1 Produkt

,, Terminem vyrobek rozumime vSe, co firma nabizi zakaznikim s cilem
uspokojit jejich potfeby. Kromé fyzickych, hmatatelnych vyrobkl nabizenych na prode;
tady jsou také sluzby a dovednosti“ (Jobber, Lancaster, 2001, s. 14). Je tfeba mit
na paméti, ze si zakaznik kupuje soubor vyhod a ne vlastnosti produktu.

Kazdy produkt musi projit rizné dlouhou a rizné nakladnou etapou vyvoje,
nez je uveden na trh. Ani vlastni uvedeni nového produktu na trh jesté nezarucuje
kladnou reakci zakaznikt. Pokud neexistuje potencialni poptavka (skuteCna potieba
trhu) po produktu, potom neuspéje, i kdyby byl sebedokonalejsi. Existuje také mnoho
prikladi produktd, které meély znaCny trzni potencial, ale neuspély kvali Spatnym
rozhodnutim v oblasti cen, propagace a distribuce.

Neékteré uspésné spoleCnosti pridavaji, mimo rozsifovani uzitki z pouzivani
jejich produkti

néco pro potéSeni“. To spociva v prekvapeni zakaznika urcitou

2 2
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nabidkou. SpoleCnost tim dava najevo, ze chce o zakaznika peCovat zvlastnim
zpusobem.

Hlavni problém produktové strategie piedstavuje oznaCeni produktd. Vyvoj
znackového produktu je zéalezitosti vétsi a dlouhodobé investice do reklamy, propagace,
baleni atd. Dobré jméno produktové znacky znamena jistou spotiebitelskou vysadu.
Autofi Rogicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka (2010) ve své knize uvadgji zakladni
pojmy z oblasti znaceni produkta:

» Znacka: Jméno, znak, symbol, tvar Ci jejich kombinace, jejichz smyslem je
identifikace produktt jednoho prodejce nebo skupiny prodejct a jejich odliseni
od konkurence.

= Jméno znalky: Cast znacky, ktera je vyslovitelna.

= Symbol znatky: Cast znatky, ktera je rozpoznatelna, ale nevyslovitelna
(symbol, tvar, odlisujici zabarveni nebo odliSujici pismo).

* Obchodni znac¢ka: Pravni ochrana znacky nebo jeji ¢asti, ktera je ve vyhradnim
vlastnictvi. Ochrana vyhradniho prava prodejce pouzivat jméno nebo i symbol
znacky.

* Autorska prava: Vyhradni pravo reprodukovat, prodavat a publikovat dila

(literarni, hudebni, umélecka) ve vSech svych firmach.

Znaceni produktu je soucasti baleni a tvofi je tisténé informace o produktu. Byva
nalepeno pifimo na baleni nebo je voln€ piilozeno. Pravé baleni je mocnym
marketingovym nastrojem. Dobfe navrzeny obal dokaze piesvédcit zdkaznika o hodnoté
produktu.

Formou produktu je také sluzba. Sluzbu muzeme definovat jako Cinnost,
kterou mize jedna strana nabidnout druhé. Je nehmatatelna, nevytvoii zadné nabyté
vlastnictvi, jeji realizace muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem. Sluzbu si
pred nakupem nemizeme prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo o€ichat. O prokazani
kvality nabizenych sluzeb rozhoduji tyto faktory: znalost mista, kde jsou poskytovany,
zameéstnanci, vybaveni, propaga¢ni materialy, symboly a ceny.

Z hlediska nabidky firmy rozliSujeme Ctyfi kategorie: hmatatelné produkty,

hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (zéaruka), sluzba s doprovodnymi
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produkty a sluzbami (cestovani letadlem s obcCerstvenim), sluzba (manikura,

kadefnictvi).

Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku ma své kofeny v myslence, ze vétSina vyrobkl ma
tendenci sledovat jisty vzorec, co se tyCe prodeje a zisku. Tento vzorec je zobrazen

na obrazku ¢. 8.

Zavadéni Rast Zralost Pokles

Prode|

fisk

v

Cas

Obraizek 8: Krivka zivotniho cyklu vyrobku (Jobber, Lancaster, 2001, s. 15)

Z obrazku je zieymé, ze zivotni cyklus vyrobku ma Ctyfi stadia:

1. Zavadéni — uvedeni vyrobku na trh, naklady prodeje jsou relativné nejvyssi, prodej
roste relativné pomalu, zisk je nulovy az zaporny, reklama plni pfedevsim informativni
funkci. Zakazniky jsou tzv. inovatofi — lidé, ktefi radi kupuji tiplné novinky na trhu.

2. Rust — pfijeti vyrobku na trhu, naklady prodeje postupné klesaji, objem prodeje roste,
zisk roste, zvysSuje se cena, reklama plni funkci presvédCovaci a pfipominaci. Zakazniky
jsou pocatecni osvojitelé — lidé se z4ymem o novinky, ale opatrn&jsi, casto jsou mezi
nimi tzv. nositelé vefejného minéni.

3. Zralost — obvykle nejdelsi obdobi, rist objemu prodeje za¢ina zpomalovat, dosahuje
svého vrcholu a poté zacina postupné klesat, protoze trh je nasycen. Objem vytvoreného
zisku byva nejvyssi a vysokd prodejni Cisla lakaji ke vstupu na trh konkurenci. Cena

vyrobku klesa. Produkt oslovi jen malo novych zakaznikti — kupuji si jej opakované
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nebo se jedna o obezietné zakazniky, ktefi kupuji provéfené vyrobky az mezi
poslednimi.

4. Pokles — trh je nasycen, prodej zaCina klesat a s tim 1 zisky, snaha doprodat vyrobky
za velmi nizké ceny a uvolnit kapacit pro vyrobky nové. Nejpozdéji v této fazi musi
spolecnost pfijit na trh s inovaci. Zakazniky jsou konzervativni lidé ¢i lidé s nizkymi

ptijmy, pro které je rozhodujici nizka cena.

, VSechny produkty nevykazuji takovy typicky cyklus prodeje a zisku.
U mnohych vyrobkl se o né€jakém zivotnim cyklu vibec neda mluvit (mnoho novych
vyrobkll se na trhu neuchyti). Nebo se také muze stat, ze je prodej nahle prerusen
i v obdobi rychlého rustu z davodu zavedeni nového a lepsiho konkuren¢niho produktu.
Vyrobky se také lisi v dobé, za kterou projdou zivotnim cyklem* (Jobber, Lancaster,

2001, s. 15).

2.1.2 Cena

Cena citelné ovliviiuje prodejnost produktu. Rozhodnuti o cené s sebou nese
celou fadu oblasti rozhodovani. Je tfeba stanovit cenovy zamér, cenovou hladinu,
rozhodnout o uvérové politice, slevach a stanovit postupy pro zmény stanovenych cen.
Cena je obecné mezi spotiebiteli povazovana za indikator kvality. Spottebitelé jsou

ochotni zaplatit daleko vyssi cenu za znamy produkt (znacku).

Jobber a Lancaster (2001) uvadé&ji hlavni faktory pfi stanoveni cenové hladiny:

* firemni cile — urCeni, jakych finan¢nich a marketingovych cili chce spolecnost
dosadhnout (navratnost vlozeného kapitalu, rychlé ziskani hotovosti, stanoveni
splatkového obdobi pro investice).

* marketingové cile — urceni strategie proniknuti na trh (co nejrychlejsi a nejveétsi
zastoupeni na trhu) za podpory nizkych cen a silné propagace nebo naopak
strategie sbirani smetany (vysoké pocatecni ceny, vysoké naklady na propagaci),
kdy se smetana ze zisku slizne jeSté pred snizenim ceny. Poté na trh vstoupi
skupina zakazniku, ktera peclivéji sleduje ceny.

* vyznam poptavky — stanovuje horni limit cen, které trh unese. Vztah mezi

poptavkou a cenou ukazuje obrazek €. 9. Z kiivky se da vycist, ze pii nizkych
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cenach je poptavka obecné vysoka a lze vyhodnotit, jak je poptavka citliva
nazmény Vv cenach. Muzeme vypocCitat procentualni zménu v mnozstvi
popravky pfi libovolném daném procentualnim vzrustu nebo poklesu ceny.
Na zminéném obrazku je ukézana ,bézna“ strmost kiivky, kde pfi nizsich
cenach je veétsi poptavka. Nemusi tomu vzdy tak byt. Za nékterych okolnosti
muze piili§ nizka cena poptavku snizit. Typickym piikladem jsou vyrobky,
o kterych se vi, ze jsou drazsi a jsou spojenti s jistou prestizi. Nizké ceny u téchto
vyrobkt mohou vést zakaznika k pochybnostem nad kvalitou zbozi.

vyznam naklada — stanovuje spodni limit cen. Z dlouhodobého hlediska je
dulezité, aby ceny pokryly celkové naklady na vyrobu a marketing a aby navic
zbyla uspokojiva Castka tvorici zisk. SpoleCnost nesmi opominat rozliSeni mezi
naklady pevnymi (neménnymi) a proménnymi (dle objemu vyroby). V tomto
ptipadé mluvime o metodé analyzy rovnovahy vynosu a nakladi (obrazek ¢. 10
bod rovnovahy). V bodé rovnovahy nevykazuje firma zisk ani ztratu.

vyznam konkurence — velmi malo firem muZze stanovovat ceny bez ohledu
na konkurenci. Reakci na chovani konkurence jsou pravé zmény v cenach. Je

tfeba postupovat opatrné — jednou snizenou cenu lze poté velmi obtizné zvysit.

Cena (vi) 30 4

20 =

10 5

| | | |
1 2 3 4

Mnozstvi (v tisicich)

Obrazek 9: K¥ivka poptavky (Jobber, Lancaster, 2001, s. 18)
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»* Prodejni wnosy
-

Ztrita Zisk < _p Celkové naklady (a + b)

Prode]
vynosy

naklady Variabilni naklady (b)

]

]

:

]
/

- |

-~ I

rd : Fixni naklady (a)

L

Bod ravnovahy vinast a nakladl Objemn wyroby

Obrazek 10: Bod rovnovahy vynosu a niklada (Jobber, Lancaster, 2001, s. 19)

Faktory pusobici na citlivost viici cené:

vliv jedine¢né hodnoty — zdakaznici jsou méné citlivi na ceny, jedna-li
o jedine¢ny produkt

vliv povédomosti o0 niahradé — zikaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud
nemaji povédomost o nahradnich produktech

vliv obtizného porovnani - zakaznici jsou méné citlivi na ceny, nemaji-li
moznost porovnat kvalitu nahradnich produktt

vliv celkovych vydaju — zakaznici jsou méné citlivi na ceny, jestlize ceny
predstavuji relativné maly podil z jejich celkovych pfijma

vliv celkového uzitku — zakaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud jim
z uzivani produktu plynou vyhody a uzitky (¢im vétsi, tim lepsi)

ucinek sdilenych hodnot - zikaznici jsou méné citlivi na ceny, jestlize si
nemusi své vydaje hradit sami

vliv zhodnoceni investice - zakaznici jsou méné citlivi na ceny, bude-li produkt
pouzivan ve spojeni s jiz dfive zakoupenym produktem

vliv kvality - zékaznici jsou méné citlivi na ceny, je-li produkt vysoce kvalitni,
prestizni nebo jedinecny

vliv skladovatelnosti - zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, neda-li se produkt

skladovat (Rogicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka, 2010)
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2.1.3 Distribuce

Distribuce neboli misto prodeje. Cesta produktu (vyrobku, sluzby)
k zadkaznikovi. Zprostiedkovatelé na této distribucni cesté. Preklenovani casové,
prostorové i vlastnické propasti. Tim v§im mlzeme charakterizovat distribuci. Kazda
firma si musi pfedem ujasnit, kde a jak bude produkt prodavan vcetné distribucnich cest
a dopravy. Tato oblast rozhodovani zahrnuje:

* vybér distribucnich cest — cesty ke kone¢nému spotiebiteli mohou byt velmi
kratké (naptf. poStovni objednavky) nebo naopak mohou vést pies vice
prostiednika (zprostfedkovatelé, velkoobchody, maloobchody). Spole¢nost musi
dale rozhodnout o $ifi distribu¢niho pokryti. Produkty muze distribuovat pouze
maly pocet vybranych prostfednik(i (vyhradni distribuce) nebo naopak
co nejvetsi pocet odbytist (intenzivni distribuce).

* stanoveni urovné zakaznického servisu — dalSim dulezitym rozhodnutim je
stanoveni dodacich lhut a zptsobu prepravy. Kratsi dodaci lhity jsou pro firmu
vyznamnou vyhodou. S tim vSak souvisi potfeba zvysit stav zasob a tim padem
dojde i ke zvyseni naklada.

= lhuty a podminky distribuce — pod timto bodem se skryvaji podminky prodeje
na strané distributori, minimalni objednavka/mnozstvi na skladé€, stanoveni
platebnich podminek a podminek slev pro distributory (Jobber, Lancaster,

2001).

vvvvv

At uz se spolecnost rozhodne pro jakoukoli distribucni cestu, je dulezité vzdy dastojné
reprezentovat dobré jméno spoleCnosti. Pozornost je tfeba vénovat sidlu spolecnosti

i pobockam a to predevsim vzhledu exteriért i interiért.

Budovy

Pro kazdou spoleCnost je dulezité, aby byla vidét. Obrovsky vliv na ziskani
zakazniki ma dobfe vybrané umisténi spolecnosti. Zvenci firmu ovliviiuje Sest skupin
faktort. Jedna se o tzv. marketingové makroprostredi. ,,Na tyto faktory nema firma

prakticky viibec zadny vliv, nemize je zadnym zpisobem kontrolovat, a proto se o nich
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hovoti jako o faktorech nekontrolovatelnych, determinujicich® (RoSicky Mares,
Styrsky, Halek, Krupka, 2010, s. 74). Patii k nim prostiedi:

* demografické — rust populace, migrace obyvatel, porodnost, wtmrtnost,

vzdélanost

* ekonomické — mira inflace, nezaméstnanost, kurz mény, urokové sazby,

* prirodni — znecisténi vody, ovzdusi, Setrnost k zivotnimu prostiedi

* technologické — inovace, nové technologie, postupy, materialy

* politické — legislativa, ¢innost vladnich instituci, politickych stran

*  Kkulturni — tradice, jazyk, kultura

Co vsak spoleCnost muze ovlivnit je exteriér a interiér spoleCnosti. Firmy
mnohdy podceniuji fakt, ze kolem jejich sidla prochéazeji lidé. Je tfeba si uvédomit,
ze navstévnik nejdiive vidi exteriér firmy. Volba barvy omitky, neopadané zdivo,
bezbariérovy pfistup, Cistota pfed vchodem, viditelné oznaceni spolecnosti — to vse je
dilezitym aspektem, ktery pusobi na podvédomi zakaznikd. Po vstupu do spoleCnosti
by se mél zakaznik rychle zorientovat, kam muze jit vyfesit svij pozadavek. M¢l by se
tu citit pfijemné a vitany.

Zamétime-li se na prostiedi bankovniho sektoru (pobocek), jejich vzhled
v minulosti urCovaly hlavné bezpecnostni zasady a snaha predejit kradezim. Dnes se
prostiedi bankovnich pobocek uzpusobilo predev§im jejich klientim a technologiim.
Banky se snazi pfinést klientim vice komfortu a snadno dostupné informace.
Samozieymé& zde hrozi i riziko, ze zmény budou samoucelné, klienty spiSe zmatou

a nepiinesou zadnou piidanou hodnotu.

Vybavenost interiéru

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, interiér spolecnosti by mél
na zakaznika udélat dojem, ktery by ho utvrdil ve spravnosti volby této spoleCnosti.
Velikost vnitfnich prostor, zvolené barevné komponenty, uskupeni nabytku, dostatek
svétla, viditelna oznaCeni, poCet zaméstnancu atd. VSechny tyto prvky dohromady
utvaii celkovy obraz spolecnosti.

Zustaneme-li u bankovniho prostiedi, jedna se predev§im o viditelné oznaceni

Clenitosti pobocky, jako napt. kde klienti najdou pokladny, poradce pro ob¢any, poradce
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pro podnikatele, feditele pobocky, specialisty apod. Dulezitym prvkem kazdé pobocky
je tzv. Cekaci zona. Klienti by meli mit moznost se posadit, nez na né pfijde rada.
Cekani si mohou zpfijemnit pro&itanim prospektd spoletnosti & jinym vhodnym
zpusobem jako napf. moznosti pfipojeni na Wifi. Jelikoz se jedna o instituci, kde se
hovofi o financich, méla by byt na pobofce dostatecnd diskrétni zona, aby byly
ochranény citlivé udaje klientd pfed ostatnimi navstévniky pobocky. Vzhled celé
pobocky udava volba nabytku. Dobry dojem utvaii uklizenost pracovnich stold
jednotlivych poradct a také skiini, které poradci chté-nechté museji né€kolikrat denné
otevirat v pritomnosti klienti. Moderni vypocetni technika by méla byt samoziejmosti,
aby bylo mozné rychle odbavovat klienty. Na pobocce by nemeély chybét propagacni
materialy, kterym se budeme vénovat v nasledujici kapitole. Tyto materialy by mely byt

dostupné pro klienty, aby si je mohli kdykoli procist.

2.1.4 Propagace
Tato posledni slozka marketingového mixu ma na starosti vyvoj a Sifeni

presvéd¢ivych informaci o nabidkach spoleCnosti s cilem pfildkat nové zakazniky
a udrZet stavajici. Zpusobu jak oslovit zakaznika, resp. propagovat svoji znacku, je cela
fada. Kazdy prvek propagace muze oslovit rizny okruh zakaznikt. V souvislosti s timto
prvkem marketingového mixu se obvykle mluvi o propagacnim (komunika¢nim) mixu
spoleCnosti. Tvoii jej ¢tyti zakladni prvky:

* publicita

* prodejni podpora

* reklama

* osobni prodej

K prodeji prispivaji vSechny tyto prvky, je vSak tfeba rozhodnout, na jaky z nich
polozit nejveétsi duraz. Je dulezité, aby jednotlivé prvky propagacniho mixu vzajemné
spolupracovaly.

Spolecnosti pusobici ve stejném oboru se znatelné€ 1isi v tom, na co kladou
pii propagaci duiraz — v né€kterych spole¢nostech se klade diraz na pracovniky prodeje,
v jinych se poklada za mnohem uc¢innéjsi propagace prodeje. Jobber a Lancaster (2001)

uvadéji nejdulezitéjsi Cinitele, které toto rozhodnuti ovliviuji.
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1) Druh trhu — Obecné hraje reklama a propagace prodeje dulezitéjsi ulohu
pfi marketingu spotfebnich vyrobkl, zatimco osobni prodej hraje hlavni ulohu
pfi primyslovém marketingu.

2) Stadia nakupovani — Je uzitecné zvazit, jakymi stadii projde potencialni zakaznik
pfi rozhodovani o koupi. Tento zakaznik zpocatku o firmé a/nebo jejich produktech nic
nevi a postupné se presvédcuje o tom, ze vyrobky (sluzby) této spolecnosti dokazou
nejlépe uspokojit jeho potreby. Tento proces postupnych krokid znazorfiuje obrazek ¢.

1.

Nevédomost

Povédomi

Pochopeni

Presvédieni

Obrizek 11: Stadia nakupovani (Jobber, Lancaster, 2001, str. 69)

V pocatcich je ucinngjsi publicita a reklama (stadium nevédomosti
az pochopeni). Pozdé&ji (stadium presvédCovani a koupé) je cenové vyhodnéjsi osobni
prodej.

3) Strategie tahu (poptavkova) versus strategie tlaku (nabidkova) — Neboli do jaké
miry spolecnost soustied’uje své usili na distribu¢ni kanaly.

Snahou nabidkové strategie je zajistit, aby velkoobchodnici a maloobchodnici
méli dany vyrobek na skladé. Diky tomu se budou obchodnici aktivné snazit upoutat

na néj pozornost konecného zakaznika. VEtsi diraz je zde na osobni prode;.
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Poptavkova strategie mnohem vice spoléha na reklamu. Zakladem je myslenka,
ze pokud se vytvori dostatecnd poptavka po vyrobku, konecni spotiebitelé budou
maloobchodnika o vyrobek sami zadat. Maloobchodnik nasledné bude zadat o vyrobek
velkoobchodnika a ten zase kontaktuje vyrobce.

4) Stadium zivotniho cyklu vyrobku — Reklama a propagace prodeje byvaji obvykle
nejucinnéjsi pii zavadéni nového vyrobku na trh a ve fazi rastu. K poklesu dochazi

ve fazi dozravani. V tento okamzik je potieba zvysit diraz na osobni prode;j.

Rogicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka (2010) rozsifuji tyto faktory o:
5) Charakter vyrobku — Vyrobky spotfebniho charakteru Ize u¢inné podpofit vyuzitim
hromadnych sdélovacich prostiedkti. Vyrobky investicniho charakteru je vhodnéjsi
propagovat individudlni formou, v€. osobni komunikace.
6) Disponibilni zdroje — VySe prostiedki vynalozenych na propagaci muze byt
vymezena procentem z prodejniho obratu, srovnanim s konkurenci ¢i vysledky

marketingovych vyzkumd, které jsou zamétfeny na podrobnou analyzu trzni situace.

2.1.4.1 Publicita

Public relations neboli vztahy s vefejnosti vytvari a udrzuji pozitivni postoje
k podniku, kjeho aktivitam, vyrobkim a sluzbam. Zahrnuje komunikaci s vné&jsim
1 vnitinim prostfedim podniku. Publicitu tvofi néastroje, které téz oznacujeme

akronymem PENCILS. Tyto néstroje zobrazuje obrazek ¢. 12
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Meblications - publikace . .
fwemini Easopisy; vyrodni zpravy, broury pro potfeby zakazniku, atd.

ts - verejné akce

sponzorovani sportovnich nebo umileckych akci, &i prodejnich vystav

s - novinky
ivé zpravy o firmé, jejich zameé:

munity Involvement Activities - angaZovanost pro komunitu
wynakladdni penéz a Zasu na potfeby mistnich spolecenstvi. . -

—

dentity Media - nosice a projevy vlastni identit
hlavitkové papiry", vizitky, firemni pravidia oblékani apod. .

obbying Activity - lobbistické aktivity
prosazeni-priznivych a zablokovani n;p:i_ii.__mm’tst}.;.__

islativnich a regulaénich opatfeni

—

ocial Responsibility - aktivni socidlni odpovédnost

budovani dobré povésti® v. eblasti firemn| socialni odpovednosti

Obriazek 12: Soubor nastroju PENCILS (RoSicky, Mares, étyrsk_\’z, Hilek a Krupka, 2010, s. 175)

Public relations ve smyslu pisobeni na vnitini prostiedi spole¢nosti piedstavuje
vlastni zaméstnance. Jejich cilem je dosahnout pozitivniho vztahu a loajalnosti
zaméstnancl  k podniku, ztotoznéni se sjeho zajmy a jeho aktivni propagaci
a reprezentaci.

Pojem public relations je Casto zaméiiovan s reklamou. Dr. Petr Némec (1993)
ve své knize uvadi zakladni kritéria rozlieni téchto dvou pojm:

* Reklama: pomaha prodeji vyrobka nebo sluzeb,

Public relations: mifi do mentalni sféry, cilem je informace, piizpisobeni

a integrace.
* Reklama: je funkci marketingu,
Public relations: je funkci managementu.
Reklama: soustfeduje pozornost na jednotlivé vyrobky ¢&i sluzby a mifi
na presné urcené cilové skupiny,
Public relations: soustied'uje pozornost na celou organizaci a jeji zaclenéni

do spolecnosti pomoci objektivnich informaci.
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* Reklama: ptisobi v kratkodobém az stfednédobém Casovém horizontu,

Public relations: pisobi v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

2.1.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme charakterizovat jako ,,soubor ¢innosti ptisobicich jako
pfimy podnét, ktery bud’ nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci
distribuCni cesty pusobi jako podpurny stimul na prostiedniky a prodejce” (RoSicky,
Mares, Styrsky, Halek a Krupka, 2010, s. 169). Tyto &nnosti jsou provadény
nepravidelné sjasnym cilem dosazeni okamzitého a kratkodobého efektu ke zvySeni
obratu prodeje.

Pokud se zaméfime na koneCného spotiebitele, mize se jednat o nasledujici
nastroje podpory prodeje: slevové kupony, vzorky zdarma, prémie, darek, cenové
vyhodné baleni, spotiebitelské soutéze, predvadéci akce, vystavy a veletrhy.

Podpora prodeje zamétrena na firmy (prostfedniky) mize vyuZzivat: obchodni
vystavky, proSkolovani prodejniho personalu, specialni nabidky, penézité odmény,

prodejni soutéze, zbozi zdarma a darky.

2.1.4.3 Reklama

Reklamu Ize povazovat za mimotadné vyznamnou slozku komunikace, nebot’ se
s ni bézny spotiebitel setkava nejcasteji, da se fici, ze denné.

Pojem reklama mizeme definovat jako ,neosobni placena forma komunikace
firmy se zakaznikem prostfednictvi riznych médii. Je to cilena Cinnost,
ktera potencialnimu zékaznikovi pfina§i informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, prednostech, kvalité apod. a pak se pomoci racionalnich ¢i emocionalnich
argumentd snazi vzbudit jeho zajem o dany vyrobek* (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek
a Krupka, 2010, s. 164).

Zikladni rozdéleni reklamy
» Dile kritéria zivotniho cyklu produktu:
1. Reklama zavadéci (informativni)
2. Reklama presvédcovaci

3. Reklama pfipominaci
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* Dle kritéria objektu reklamy:
1. Vyrobkova reklama

2. Institucionalni (podnikové, firemni) reklama

2.1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje velmi efektivni nastroj komunikacniho mixu, ktery je
schopen presvédCit zdkaznika o prednostech produktu mnohem lépe a ucinnéji nez
bézna reklama. Vyhodou osobniho jednani je bezprostfedni seznameni s reakcemi,
nazory, potiebami a zabranami zakaznikd. Diky tomu na né muize spole¢nost velmi
operativné¢ reagovat. Osobné mohou prodejci reagovat i na emocionalni stranku

zakaznika.

2.1.4.5 Pirimy marketing

Ptfimy neboli cileny marketing vychazi z co nejptesnéjsi segmentace trhu. Pod
timto pojmem se schovava kontaktovani stavajicich a potencialnich zakaznika s cilem
vyvolat okamzitou a méfitelnou reakci. Za timto ucelem jsou vyuzivany média jako
napt. posta, katalogy, brozury nebo telefonni kontakty. V tomto konceptu je kazdy
zakaznik chapan jako investice. Cilem je ziskat od zakaznika udaje, které se nasledné
zpracovavaji, ukladaji a jsou dale vyuzivany k budovani dlouhodobych vztahi: Tak se
spolecnost snazi zvySovat podil zakaznika (mnozstvi a ¢etnosti nakupti) rad€ji nez trzni

podil.

Pfima ‘
marketingova
komunikace

Loajalita
zakazniku

Pfimy
prodej

Podpora prodeje
a distribuce

Obrazek 13: Cile a cilové skupiny pfimé marketingové komunikace
(Rosicky, Mares, étyrsky, Hilek a Krupka, 2010, s. 182)
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Pirimy prodej — prodej vyrobkid nebo sluzeb bez jakéhokoli prostiednika
(dealer, maloobchod). Prodej na zakladé objednavek (telefonickych,
emailovych, postovnich) od zakaznika, kterym byl zaslan napt. katalog.
Podpora prodeje a distribuce — prodej vyrobkl nebo sluzeb pies prostiednika,
piimy marketing tento prodej pfipravuje a stimuluje.

Loajalita a udrzeni zakazniku — zlepSovani vztaht se zakazniky, zvySeni jejich
spokojenosti a loajality napft. tim, Ze ¢im déle se znackou zistanou, tim to pro né
bude vyhodnéjsi. Nejen, ze pozitivni sdéleni mezi lidmi pfitdhne dalsi
zakazniky, ale loajalni spotiebitelé nebyvaji tolik citlivi na ceny, bude se

zvySovat vynos na zakaznika a klesat operativni naklady.

Pfimy marketing vyuzivd 1 masovda meédia. Rozdilem od bé&zné masové

komunikace spociva v tom, ze se generuje piima reakce piijemcu sdé€leni. Pro predstavu

si uved’'me nékolik priklada:

tiSténa inzerce umoziujici odpovéd pres kupon nebo zavola na urcité telefonni
Cislo

interaktivni televize, kdy je telefonni Cislo na obrazovce tak dlouho, aby si jej
stithl divak zapamatovat a zavolat svoji odpovéd (praktikuje se predevsim
ve Spojenych statech)

teletext (praktikuje se ve velké mire ve Velké Britanii)

adresované dopisy s odpovédni obalkou, pomérné mala odezva z duvodu
presyceni adresat a tak dopisy Casto kon¢i nepiectené v kosi

telemarketing majici podobu faxovych zprav, telefonického rozhovoru
s odstupem nékolika dni po obdrzeni pisemné nabidky

katalogy predstavuje vizualni a verbalni prezentaci vyrobkl nebo sluzeb

nova interaktivni média, jako napt. internet, CD-ROM, email, ktera predavaji

informace zakaznikiim v okamziku, kdy je potfebuje

2.1.4.6 Internetovy marketing

Internet se v poslednich nékolika letech stava jednim z nejuzivanéjSich médii

pro sd€lovani informaci. Aby byla firma dlouhodobé uspé€Sna, musi vénovat
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dostatecnou pozornost této formé& komunikace se svymi stavajicimi i potencionalnimi

zéakazniky.

Webové stranky

Firma, kterd nema vlastni webové stranky, jako by ani nebyla. Takto jednoduse
lze charakterizovat uspéSnost spoleCnosti. Webové stranky predstavuji levnou
komunikaci se svymi zakazniky. Je dualezité na né vSak upozornit a to propagaci

na svém zbozi, dokumentaci nebo v jakychkoliv reklaméach.

Bannerova reklama
Tzv. banner je reklamni prouzek, ¢asto animovany, o malém rozméru. Ma svou
standardni velikost, umisténi a jako jedna z vyjimek na Internetu i pevné stanovenou

cenu (za dobu zobrazeni, poCet zobrazent).

Emailovy marketing
Tento prostfedek internetového marketingu je prozatim ve velmi ranych fazich
rozvoje a spociva v zasilani reklamnich e-maili. Nevyhodou muze byt hrozba tzv.

spammingu neboli zaplavovani nevyzadanymi e-maily.

ue-:uvé koncipovany komunikatni mix |

0% -'t i
|__prodej

reklama

Konzisientr LA

| i;i...'.'- " | a p.:'s:' SwidCivd ':'-.'-'_|'|1'l..1"_l."
| ._L_.-_:-i!-c.-s | o firmé a jejich produkiech |

a1
Py

| marketing |

Obrazek 14: Jednotni marketingova komunikace
(Rosicky, Mares, étyrsky, Halek a Krupka, 2010, s. 211)
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2.2 Zaméstnanci

,Bontis a kol. (1999) definuji lidsky kapital nasledovné: Lidsky kapital
predstavuje lidsky faktor v organizaci: je to kombinace inteligence, dovednosti
a zkuSenosti, co dava organizaci jeji zvlastni charakter. Lidské slozky organizace jsou ty
slozky, které jsou schopny uceni se, zmény, inovace a kreativniho usili, coz — je-li fadné
motivovano — zabezpec€uje dlouhodobé preziti organizace” (Armstrong, 2005, s. 72).

Pracovnici 1 zaméstnavatelé investuji do lidského kapitalu s ofekavanim
navratnosti této investice. Pro pracovniky se jedna o vysSi uroven vydéelka, vétsi
spokojenost s praci, perspektivni vyhlidky na kariérni rist a v jistém slova smyslu
1 pocit jistoty zaméstnani. Pro zaméstnavatele predstavuje ocekavanou néavratnost
investic do lidského kapitalu predevsim zlepSeni vykonu, produktivity, flexibility
a schopnosti inovovat. Zaméstnavatel by si mél uvédomit, ze pracovnici by méli byt
povazovani za aktivni jméni, které nelze koupit, prodat a nahradit dle rozmaru jeho
vlastniki. Zejména vzdé€lani pracovnici mohou sami sebe povazovat za jedince
svobodné vile, ktefi si mohou zvolit, jak a kde budou investovat svij talent, Cas
a energii. Nastrojem k pfilakani a stabilizaci lidského kapitalu, stejn€ jako nastrojem
dosahovani lepsi navratnosti téchto investic, je investice do vzdélavani a rozvoje lidi.

Znalosti propojované a rozvijené pomoci vztahl mezi pracovniky, partnery,
zakazniky a dodavateli mizeme oznacit jako spolecensky kapital (Putnam, 1996, in
Armstrong, 2005). ,,Snad nejsiln€ji vnimanym a prozivanym aspektem organizacniho
zivota je pro jednotlivce Zivot ve skupin€ — vazby ke spolupracovnikiim, jeho postaveni
mezi nimi, uznani, které¢ se clovéku ve skupiné dostava, konflikty s ostatnimi Cleny,
1 opora, kterou mu poskytuji“ (Bélohlavek, 1996, s. 147). Méli bychom si pamatovat,
ze Jsou to prave jednotlivei, kdo vlastni lidsky kapital a nikoliv organizace.

Znalosti vlastnéné organizaci oznacujeme jako organizaéni kapital (Armstrong,
2005). Muzeme jej charakterizovat jako zakofenéné znalosti, které mohou byt
uchovavany pomoci informacnich technologii ve snadno dostupnych a rozsifujicich se

databazich, manualech a standardnich postupech.

2.2.1 Charakteristiky lidi
Spole€nost si musi v prvé fadé uvédomit, ze vSichni 1idé nejsou stejni. Osobni

charakteristiky se mohou liSit schopnostmi, dovednostmi, vnimanim svého okoli,
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oCekavanimi, zivotnimi hodnotami i osobnimi plany. Schopnosti, potencial a inteligence
jsou velmi raznorodé - co dokaze jedna osoba, nemusi dokazat jina. Spole¢nost by méla
vénovat zvlastni péci spojovani spravnych lidi se spravnou praci a poskytovani
spravného vycviku a vzdélavani. Idealni je, aby spolupracovnici vzajemné
spolupracovali a vzajemné se dopliiovali. Kazdy jedinec je osobnost, jejiz chovani je
dano vrozenymi rysy, prostiedim, v némz vyrustali a nabyvanim zkuSenosti a znalosti.
Osobnost 1ze charakterizovat pomoci rystu nebo typt (Armstrong, 2005):
* Pojeti osobnosti zalozené na rysech
e NeurotiCnost — strach, pocit uzkosti, deprese, nepratelstvi, vznétlivost,
precitlivélost
e Extroverze — srdeCnost, vroucnost, pozitivni emoce, druznost, hledani
vzruseni
e Otevienost — sympatie, porozuméni, myslenky, jednani
e Piijemnost — spolehlivost, zodpovédnost, upfimnost, Cestnost, vstficnost,
skromnost
e Svédomitost — zpusobilost, fad a poradek, smysl pro povinnost, sebekazen,

rozvaznost

* Pojeti osobnosti zalozené na typech (Jungova teorie)
e Vztah k lidem — extroverze x introverze
e Shromazdovani informaci — smyslové x intuitivni
e Vyuzivani informaci — racionalni x emocionalni

e Rozhodovani — zalozené na pochopeni x zaloZené na posouzeni

,,Chovani pii praci zavisi jak na osobnich charakteristikach jedinct (osobnost
a postoje), tak na situaci, v niz tito jedinci pracuji. Tyto faktory na sebe vzajemné
pusobi a tato teorie chovani se nékdy nazyva interakcionismus. Pravé kvali tomuto
procesu interakce (vzajemného puasobeni, vzajemné soucCinnosti) a kvili tomu,
ze v osobnich charakteristikach a situacich je tak mnoho proménnych, je obtizné
chovani lidi analyzovat a predpovidat. VSeobecné se predpoklada, Zze postoje
determinuji chovani, ale neni tu tak pfimé spojeni, jak vétSina lidi predpoklada™

(Armstrong, 2005, s. 153). Chovani je také ovlivnéno tim, jak jedinci vnimaji situaci,

49



ve které se ocitli. Zminénymi proménnymi prostiedi jsou charakteristiky roli, prace,
pracovniho mista a pracovni skupiny, piistup vedouciho a politika organizace (napf.

systém odmeérniovani).

2.2.2 Motivace
Firma je tak Uispésna, jak jsou spokojeni jeji zamé&stnanci. Proto by méla vénovat

zvySenou pozornost nastrojum, které podpofi (motivuji) vykon zaméstnanca.

/ Stanoveni cile “'4\

Potfeba \‘ Fodniknuti krokd

= o

Dosazeni cile

Obrazek 15: Proces motivace (Armstrong, 2005, s. 160)

Typy motivace
* Vnitini motivace — faktory, které si lidé sami vytvareji, aby dosli ke splnéni
svych cilt, a které je ovliviiuji, aby se chovali uritym zptusobem nebo aby se
vydali uritym smérem (pf. odpovédnost, volnost, pfilezitost rozvijet
dovednosti)
"  Vngjsi motivace — odmény (zvySeni platu, pochvala, povyseni) x tresty
(disciplinarni fizeni, odepteni odmény, kritika)
Vnitini motivatory mivaji hlubsi a dlouhodobé&jsi ucinek, protoze jsou soucasti
jedince. Vngj§i motivatory mivaji bezprostiedni a vyrazny ucinek, ale obvykle neptisobi
dlouhodobg.

Maslowova hierarchie potieb

Abraham Harold Maslow, americky psycholog, vychazel z ptresvédceni,
ze kazdé chovani je motivovano neuspokojenymi potifebami. Neuspokojena potreba
vytvaii napéti a stav nerovnovahy. Pro nastoleni rovnovahy je tfeba rozpoznat cil, ktery
tuto potfebu uspokoji. Kazdy jedinec ma rizné potieby, kterym pfipisuje rliznou

dilezitost. Hierarchii potfeb dle Maslowva znazornuje obrazek ¢.16
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geberealizace

potfeba wmini

potfeba soundleRipsh

potfeha begpedi

fraologeké potfeby

Obrizek 16: Maslowova pyramida potieb (vlastni interpretace)

Fyziologické potieby: potravy, tekutin, kysliku, spanku, sexualniho uspokojeni
Potreby bezpeci: ochrany, jistoty, stalosti, spolehlivosti, pravidel

Potreby sounalezitosti: lasky, pratelstvi, naklonnosti, potieba nékam patfit
Potieby uznani: sebeduvéry, sebeucty, prestize

Potreby seberealizace: sebenaplnéni, stat se tim, v co ¢lovek veéri

,Maslowova teorie motivace tvrdi, ze v piipadé¢ uspokojeni nizsi potreby se
stava dominantni potfebou potifeba vysSSi a pozornost jedince je pak soustfedéna
na uspokojeni této vyssi potieby. Potieba seberealizace vSak nemuze byt uspokojena
nikdy. Maslow ftekl, ze ,cloveék je zivoCich s pfanimi“, pouze neuspokojena potfeba
muize motivovat chovani a dominantni potieba je zakladnim motivatorem, chovani.
K psychologickému rozvoji dochazi tim, ze se lidé pohybuji vzhiru hierarchii potieb,
ale neni to nutné pifimocary vyvoj. Niz§i potieby stale existuji, 1 kdyz jako motivatory
docasné usnou, a lidé se k dfive uspokojenym potiebam soustavné vraceji“ (Armstrong,

2005, s. 163).

Vztah mezi motivaci a vykonem

Jak jiz bylo psano o par fadi vySe — mira uspokojeni jedinca zavisi do znacné
miry na jejich vlastnich potfebach, o¢ekavanich a na prostfedi, ve kterém pracuji.
Nescetné vyzkumy ukazaly, Ze spokojeny pracovnik neni nutné velkym pracantem

anaopak velky pracant neni nutné spokojenym pracovnikem. Zakladni pozadavky
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tykajici se spokojenosti s praci mohou zahrnovat: vyss§i plat, realnost povyseni,
spravedlivé odménovani, riznorodost prace.

V soucasné dobé jsou nejbéznéjSim prvkem motivace penize. Pravé penize jsou
to, co vétsina lidi chce. Penize pfedstavuji hmatatelnou formu uznani a G€inny nastroj,
jak vyvolat u zaméstnancu pocit, ze si jich zaméstnavatel vazi. Hodnota penéz ma
pro kazdého jedince jinou vahu. Po dosazeni uréitych cild mohou ztracet na sile
a jedinec zacne vyhledavat jinou formu motivace napf. obyCejné uznani nebo jesté
obycCejnéjsi vlidné slovo. Nektefi jedinci mohou zacit upfednostiiovat svij soukromy

volny ¢as pred praci, za niz pobiraji penize.

2.2.3 Vzdélavani

Vzdélavani je Cinnost, kterou provadime kazdy den, po cely zivot. Aby byla
firma Uspé$na v dneSni moderni spole¢nosti, musi pruzné reagovat na zmény (byt tzv.
flexibilni). ,Flexibilitu organizace vSak vytvafeji flexibilni lidé, ktefi jsou nejen
pfipraveni na zménu, ale zménu akceptuji a podporuji ji. A tak se zakonité péce
o formovani pracovnich schopnosti pracovnikid organizace v souCasné dobé€ stava
ziejmé nejdualezitéj§im tkolem personalni prace” (Koubek, 2009, s. 252). Organizace
musi pracovat se zameéstnanci vice do hloubky, nové poznatky co nejdiive prevést
do praxe a byt neustale o krok pred konkurenci. Jiz nékolikrat bylo zminovano, ze jsou
to pravé zameéstnanci, ktefi tvori ,jadro* spoleCnosti, proto si zaslouzi tu nejveétsi

pozornost.

Cile vzdélavani
Cile vzdélavani jsou vice nez jasné:
* rozvinout dovednosti a schopnosti pracovniku a zlepsit jejich vykon;
* pomoci lidem k tomu, aby v organizaci rostli a rozvijeli se tak, aby budouci
potieba lidskych zdrojii organizace mohla byt v maximalni mife uspokojovana
z vnitfnich zdroju;
* snizit mnozstvi Casu potifebného na zacvik a adaptaci novych pracovnikui,
¢i pracovniku prevadénych na jiné pracovni misto, aby mohli rychle vykonavat

tuto novou praci s co nejniz§imi naklady (Armstrong, 2005, s. 491).
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Efektivni vzdélavani mize minimalizovat naklady na osvojeni znalosti
a dovednosti, zlepsit individualni, tymovy a podnikovy vykon z hlediska kvality,
kvantity i rychlosti produkce. Propracovany systém vzdélavani mize prilakat vysoce
kvalitni pracovniky, ktefi se cht&ji vzdélavat a zvySovat tak svoji urovefi schopnosti
a dovednosti a mit tak moznost kariérniho ristu. Jako dalsi vyhodu mtzeme uvést
zvySeni oddanosti pracovnikl, ktefi poskytuji zakaznikiim vys$si uroveri sluzeb.

V nasledné tabulce je zobrazen piehled moZznosti vybéru spravné metody
vzdélavani svych zameéstnancd. Kazda spole¢nost preferuje jinou variantu. Ta se
nejCastéji odviji od podnikatelského zaméru spolecnosti. Jina forma vzdélavani muize
byt pro pracovniky prodeje a uplné odlisna pro kvalifikované délniky. Co vsak maji
vSechny moznosti spolecné, je dalezitost vyhodnocovani. Je zapotiebi posoudit u¢innost
vzdélavani s dosahovanymi vysledky, které byly stanoveny v souvislosti s planovanim
vzdelavaci akce. Jeding to nam ukaze, kde je zapotiebi zlepSeni nebo zmény, aby bylo

vzd&lavani jests G&innajsi.

it Hlavni rys Pravdépodobny dopad
e A na podnikové vysledky
1. externi vzd&lavaci kurzy; | e pfedméty pro dany druh pracovniki maly
® nejsou Eity na miru” ]
2. interni kurzy / seminafe | e urcité ,3iti na miru" maly +
e velké skupiny
I ) K i o N s N
3. samostatné uceni pomoci | @ je Sito na miru | stfedni

multimedialnich nastroj | 4 praktické postupy a premyéleni

4. koutovani malych skupin | @ piné Sito na miru® velky
e zaloZené na pfipadovych studiich

o skupiny o 4-8 osobéch

| @ kratka, ale éasta setkani

5. uéeni se akei e piné Sito na miry" velky
e zaméfeno na skuteéné situace
e kratkd, ale ¢asta setkani

6. individudlni kougovani e zaméfeno na skuteéné situace velmi velky
e dasové narofné, ale cenné pro obe
strany
'}'. vzdélavani v pravy cas e piné ,Sito na miru” bezprostiednich velmi velky
potreb

e malé skupiny nebo jednotlivci
® pouZivani uéeni se akci nebo koudovani
e kratkd, ale ¢asta setkani

Obrazek 17: Moznosti vybéru vzdélavani (Armstrong, 2005, s. 506)
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Jobber a Lancaster (2001) ve své knize poukazuji na trendy, které budou nabyvat
na stale vétsi dalezitosti a to zejména s nastupem jednotného evropského trhu. Miuzeme
konstatovat, ze tyto trendy se jiz nyni napliluji a spole¢nosti se jim postupné
pfizpisobuji, aby obstaly vedle rostouci konkurence. Pojdme si piedstavit sedm
slozitych podminek, na které musi organizace pfipravit své zamestnance, aby se udrzela
na trhu:

1. RozliSovat mezi podobnymi produkty a sluzbami — z mnozstvi , napodobenin®
muze byt spotiebitel zmateny, vynikajici prodejci musi umét vychvalit svoje vyrobky
a znat jejich jedine¢nost v porovnani s ostatnimi.

2. Spojit dohromady skupiny produktia a vytvorit prodejni nabidku — zakaznici
pozaduji komplexnéjsi feSeni svych pozadavka, prodejce by mél umét vytvorit ,,balicek
produkt“, aby uspokojil zakaznikovu potiebu.

3. Prace se vzdélanéjSimi kupujicimi — zakaznici se vice zajimaji o vlastnosti
vyrobku, vyhody, variabilitu a cenu, prodejce tak musi vyvinout vétsi usili, aby obchod
uzavitel

4. Ovladnuti uméni prodeje s poradenstvim — zakaznik mize pred prodejce postavit
1 specifickou obchodni otazku ¢i problém, prodejce by meél zjistit jeho skutecnou
potiebu a vybrat vhodny produkt.

5. Zvladnout postup tymového prodeje — prodejce by mél ziskat takové znalosti, jako
kdyby mu pfi prodeji pomahal technicky pracovnik, pracovnik marketingu ¢i jini
odbornici v piislusnych oblastech.

6. Rozumét tomu, co déla zakaznik — prodejce by mél mit hluboké znalosti o tom, ¢im
se zakaznik zabyva (segment trhu).

7. Vybudovat vztah se zdkaznikem — piedstavuje prvofady trend, prodej a zdjem
organizace o zakaznika by nemél skonCit u spotieby prodaného zbozi/sluzby,
ale spoleCnosti musi nabidnout néco vic (poprodejni servisni sluzby, obchodni

konzultace).

2.3 Komunikace
,, K dosazeni koordinovanych vysledkt je zapotiebi dobfe fungujici komunikace®
(Armstrong, 2005, s. 719). Ke zvladnuti veSkerych zmén na trhu je nutna perfektni

obousmérna komunikace mezi managementem a pracovniky. Spatny tok zprav mize
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mit za nasledek neuspéch spolecnosti mezi konkurenci napf. pozdni ziskani informaci
o potiebach zakaznikt, §patné zaméfeni propagace, nepfipraveni zaméstnanci.

Proces komunikace znazomuje obrazek ¢.18. Zjednodusen€ jej mizeme popsat
nasledovné: u ptivodce vznikne myslenka, kterou nasledné€ zakoduje do jazyka, ktery je
srozumitelny pro ptijemce (slovo, pismo, gesta, pohyby, symboly). Tuto zakdédovanou
zpravu (feC, dopis) vysle piijemci prostfednictvim komunikacniho kanalu. Pfijemce ji

piijme, dekoduje a pochopi myslenku ve vyznamu, ktery ji sam piiklada.

pOVODCE PRIJEMCE

OVEN
ZNAMU
pochopeni
UROVERN
KODU
kdédovani dekodowini
UROVEN U’ ﬁ
UNIMANT
OROVER @f" prenos ——l A
PRENOSU
vysilani piijem

Obrizek 18: Proces komunikace (Bélohlavek, 1996, s. 233)

Na kazdém ztéchto stupni samoziejmé mohou vzniknout tzv. komunikaéni
bariéry, napt. mysSlenka je nelogicka pro piijemce, zvoleni nevhodného kanalu,
pii kodovani pivodce pouziva mnohozna¢né symboly, informace vysilana pfili§ potichu
nebo na tézko Citelném papiru.

Obranou proti takovym naruSenim v komunikaci je mechanismus zpétné vazby.
Manazer vydavajici pokyny by mél zjistovat, jak jsou pfijimany na nizSich urovnich

a jak jsou pochopeny a hlavné uskuteciiovany v praxi.
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Jednim zkliCovych bodl efektivnosti komunikacniho procesu je volba
optimalniho média, které rychle, obsahle a za piijatelné naklady prenese informace

k ptijemci. Podrobny prehled takovychto médii pfinasi tabulka ¢&. 3.

a) Psand komunikace {dopisy, zprvy, plikazy, smémice, Zlanky atd.)

Vihody

— ddva evidenci o odesldni a pfijeti,

- doka?e zachytit sloZité myslenky,

- umoZfiuje analyzu, hodnoceni a souhm,
- rozsifuje informace do fady mist,

— muiZe potvrdit a objasnit Ustnl informaci,

~ pfesnd zachycuje smiouvy a dohody,

Nevjhody

~ je pracnd, zabere mnoZstvi £asu,

~ ja vice formdini,

muZe zplsobit interpretaéni problémy,
nedovoluje prib&inou zpétnou vazbu,

po odeskini zprivy nejsou moZné dalsi
Upravy,

neumnoiiuje wménu ndzord a postojo.

1

1

b) Ustnf komunikace
(konverzace, rozhovor, schize, vefejny projev, telefonni hovory, kanference)

Vyhody
- pfimy prostfedek komunikace,

- vyhoda fyzické blizkosti, vid&nl i shySeni
plvodce,

= umodiiuje prob&inou vyménu ndzord
a postaojd,

= vhodnd k pfesvEdZovani,

- umodfiuje pfispéni a utast viech
pfitomnych.

Mevyhody

- téZuje prosazeni nazoru v pfitomnosti
protivaiki,

- t8Zko se kontroluje pfi GEasti vBtSiho
mnodstyi lidf,

- neposkytuje dostatek Zasu k promy-
len( vécl a kvalitnimu rozhodnuti,

~ nedédva pisemny zdznam toho, co bylo
prongseno,

- tasto vyvoldvd ndslednou diskusi
o tom, ¢o a jak vlastind bylo feteno.

c) Vizudlni komunikace
(wyrazy, gesta, postaveni, grafy, tabulky, fotografie, filmy, diapozitivy,
videozdznamy, modely)

Vyhody
poskytuje pfidavné vizudlni podnéty,

dokéle zjednodudit psané nebo miuvenéd
slovo (schemata),

simuluje situace,

ilustruje vyklad,

Nevyhody
- gbtiznd se interpretuje bez doprovizeji-
ciho psaného nebo miuveného slova,
= vyZaduje dal3i dovednosti
v porozumeéni a interpretaci,
- muZe byt tasovd | finanEné ndroénd,
- je nékladnd na roziifovani,

~ poskytuje vizudini zéznam. = uchovavani miZe byt drahé.
d) Elektronickd komunikace
(elektronické sitd, faxy, modemy, telekonference)
Vyhody Nevyhady
= rychly pfenos, - velky rozsah plendSenych dat Casto klade
- pienos velkého mnoZstvi informaci pofadavky na Eas lidf, kiefi je ndsledné
pfi minimdlnich ndrocich na kapacitu, zpracovavajl,
- pfesnost, - yysokd cena pouZivanych prostfedkad,

~ moZnost prib&iné zpdtné vazby.
dokiadem,

- faxové zpravy nejsou pravnim

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody média (Bélohlavek, 1996, s. 237)
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Vyvarovani se komunika¢nim chybam miize dostatecny rozvoj komunikacnich
dovednosti. Mezi nejdilezit€jsi patii umeéni efektivniho naslouchani, spravna forma

sdélovani, techniky neverbalni komunikace a obchodniho vyjednéavani.

2.4 Emoce

Emoce prodavaji — jak uz lze z predchozich kapitol vycist, trh je zahlcen
nejraznéjSimi produkty/sluzbami, které si jsou velmi podobné, a konkurence stéle roste.
Spolecnosti se tudiz musi zaméfovat na Sir§i pojeti prodeje, aby se od svych konkurentt
odlisili a udrzeli si své stavajici zakazniky, plus ziskavali stale nové. Trendem
poslednich let je jiz nékolikrat zmifiované budovani vztahu se zdkazniky.

Clovék je v podstaté ,,zvife posedlé chténim* a toto jeho chténi je prakticky
neomezené. ,NaSe emoce obvykle podfimuji v napjatém ocekavani néjaké jiskry,
ktera by je probudila. Vysledkem uvolnéni emoci je fyziologicky piijemny zazitek. Lidé
po emocionalni stimulaci touzi“ (Ott, 1995, s. 59). VétSinou lidé touzi po pozitivnich
emocionalnich pocitech (laska, smich, vzruseni), ale silna emocionalni touha je natolik
silna, ze se lidem obcCas zamlouvaji 1 negativni pocity (strach, smutek, osamélost, hnév).
Negativni emoce jsou obcas porad lepsi nez nic.

,Piesné vymezeni emoci neni jednoduché, protoze jde o komplexni, citlivy
a proménlivy proces lidské psychiky“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 112). Vyvolani
spravné emoce je zakladnim kamenem rychlého a usporného rozhodovani. Existuje
spousta emoci. Za zakladni jsou v§ak povazovany: stésti, hnév, smutek, strach a odpor.

Muzeme konstatovat, ze emoce se staly standardem marketingovych strategii.
Spolecnosti se snazi vytvaret emocionalni situace a napojovat na né své vyrobky nebo
sluzby. ,,Emoce jsou hlavnim , motorem® uspéchu znacky a reklamy. Uspéch na trhu
vyzaduje, aby byla urCena zasadni emoce znacky a ta pak byla disledné prosazovana.
Emoce musi byt v souladu s podstatou produktu a se specifickymi zajmy firmy. Jen tak
mohou ,pfispét” k tvorbé odpovidajiciho image. Tak napt. BMW dlouhodobé sazi
na emoci ,radost“. Ve sportu vladne ,optimismus“ a ,vzruSeni“, v pojiStovnictvi
,uleva®“ a | spokojenost™ “(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 114).

Spolecnost by se méla fidit podle nasledujicich tfi krokd k propagaci svych

vyrobki pfes emocionalni situace:
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1. Zvolit si typ emoci, které hodla stimulovat. Nejpusobivejsimi pozitivnimi emocemi
v reklamé jsou vzruSeni, laska, sexualni pfitazlivost a smich.
2. Ukazat ¢lovéka nebo celou skupinu lidi prozivajicich emoce, jez chce stimulovat.

3. Predvedeni nakupu nebo uziti svého vyrobku ¢i sluzby (Ott, 1995).

Tellis (2000) uvadi tfi modely osloveni spotfebitele zalozené na vyvolavani
emoci:

* TImplicitni model - vzbuzovani emoci predvadénim vlastnosti produktu
nez jejich prokazovanim, nejsou vyslovena zadna tvrzeni. Pfibéh reklamy je
pro divaky tak realny, ze je vtahuje do d€je a nechava je vcitit se do pocitu
jednajicich osob — jde o druh empatie.

* Explicitni model — vzbuzovani emoci pouzitim podnéti, cilem je zaujeti
stanoviska, vysloveni urcitého tvrzeni podlozeného argumenty. Reklama
racionalizuje jejich rozhodnuti k jednani, které vychazi zemoci. Ptikladem
muze byt protikuracka reklama, ktera vychazi zracionalnich argumentl
a vyvolava u divaka emoci strachu z nasledkt koufeni.

* Asociativni model — vzbuzovani emoci pomoci podnéti, které jsou s vyrobkem
spojeny pouze okrajove, zadné explicitni zdiraznéni vyhod vyrobku. Reklama
ma zaujmout pozornost divakd a spojit jméno znaCky s pfijemnymi pocity,

které se pii sledovani reklamy pfenéaseji na publikum.

Modely zalozené na emocich vétSinou zustavaji déle v paméti. Veskeré emoce
jsou vyznamné pro tvorbu image spole¢nosti. Emoce hraji svou roli 1 v ramci firmy —
spokojeni zameéstnanci vydavaji vice energie a podavaji vyssi vykony. , Pro vyvolani
sympatii slouzi ty nastroje, které vytvareji atmosféru pusobici pozitivné na hodnoceni
firmy, ale nezprostredkuji zadné konkrétni ¢i specifické emoce. Vysledkem muize byt,
ze firma je oznaCovana jako ,,pfijemni, sympaticka“. K vymezeni vici jinym firmam je
nutné budovat specifické, jedinecné city, na jejichz zakladné budou cilové skupiny
vnimat firmu jako klidnou, uvolnénou, nebo naopak jako dynamickou, a produkty
napfiiklad jako bezpecné, prestizni atd.* (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 121).

Rostouci vyznam emocionalnich apelti vede nutnosti k osloveni vSech smysla:

zraku, Cichu, hmatu a chuti. Zrak je povazovan za nejdilezitéj§i smysl, nebot’ jeho
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prostiednictvim Cloveék ziskava tii Ctvrtiny svych smyslovych vjemu. Pro aspésné
budovani image jsou dilezité obrazové vizualizace. Prikladem vizualizace muze byt
zajimavé nasviceni budovy, logo firmy na chodniku pifed prodejnou, zajimavée

nasvicené vitriny, atraktivni uspotradani vnitfnich prostor.

MARKETINGOVE PROSTREDI
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I1 PRAKTICKA CAST

3 Firemni kultura ANONYMNI banky, a. s.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

ANONYMNI banka, a. s. patii mezi predni bankovni instituce v Ceské republice
a vregionu stfedni a vychodni Evropy. Nabizi Siroké spektrum sluzeb v oblasti
retailového, podnikového a investi¢niho bankovnictvi. Veskeré sluzby jsou dostupné
diky husté siti pobocek (399 v roce 2013), vlastni distribucni sité a diky modernim on-
line sluzbam, jako je pfimé bankovnictvi (internet, telefonni nebo mobilni
bankovnictvi). Sluzby ANONYMNI banky, a. s. v roce 2013 vyuzivalo 1,6 milionu
klientd.

Dcefiné spoletnosti ANONYMNI banky, a. s. jsou specializovany na oblasti
penzijniho pfipojisténi, stavebniho spofeni, spotiebitelskych uvérd, pojisténi,
investovani ¢i faktoringu. Primérny pocet zaméstnanci v ramci celé skupiny Cinil
v roce 2013 8 604. Dcefina stavebni spofitelna obsluhovala 574 000 zakazniki, penzijni
spolecnost 564 000 obcand, spoleCnost spotiebitelského financovani vyuzivalo 284 000

klientd.

3.1.1 Historie spole¢nosti

* 1990 — zalozeni banky

= 1992 — transformovani na akciovou spolecnost, akcie banky jsou kétovany
na BCPP, i v RM-Systému jiz od jejich vzniku

* 1995 — vstup na mezinarodni kapitalové trhy, obchoduji se globalni depozitni
certifikaty zastupujici akcie banky na Burze cennych papirti v Londyné

= 2001 — ANONYMNI banka zaGala kromé& své tradi¢nd silné pozice na trhu
podnikii a municipalit vyrazné rozvijet aktivity také pro individualni zakazniky
a podnikatele.

= 2002 — predstaveni nové firemni identity, nové segmentace klientd a na ni
navazujici organizaci obchodni sité, ktera ptfinasi zlepseni trovné sluzeb

» 2003 — ziskani prestizniho ocenéni Nejdynamictéjsi a Nejdaveéryhodnéjsi banka

roku. Uvedeni prvni ¢ipové karty
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* 2005 — jako prvni banka na Ceském trhu se zavéazala udrzet Garantovanou
uroven sluzeb dodrzovanim jasné definovanych principt v poskytovani
produktti a sluzeb

= 2006 — ANONYMNI banka odkoupila podil ve Stavebni spofitelng, &imz banka
ziskala plnou kontrolu nad jednou z nejvétsi stavebni spofitelen v Ceské
republice

= 2009 — od 1. listopadu piistoupila jako jedna z prvnich bank na ¢eském trhu
ke ,,Standardu Ceské bankovni asociace o mobilit& klientd a postupu pii zméné
banky“, ktery zjednodusuje prechod klientl z jedné banky do druhé

* 2010 —31. 12. nabyla uCinnosti pfeshrani¢ni fuze a aktivné pusobi na Slovensku
prostfednictvim své pobocky; vtémze roce dosSlo ke spusténi InvestiCni
kalkulacky na svych internetovych strankdch - jednoduché aplikace,

ktera navrhne portfolio investi¢nich a spoficich produktu

3.2 Etika v ANONYMNI bance, a. s.

ANONYMNI banka klade velky diiraz na etiku podnikani a na etické jednani
zaméstnancl banky. Jiz fadu let se fidi konkrétnimi pravidly jednani a zésadami
etického chovani zaméstnanc.

Mezi zékladni hodnoty patii: profesionalita, tymovy duch ainovace. Pravidla
jednani predstavuje transparentnost a poctivost, dodrzovani zakonud, standardu
a postupt, maximalni snaha o budovani dobrého jména, spoluprace s regulatornimi
organy a zachovani politické neutrality.

K udrzovani dobrych vztaht s klienty se zamétuje predevsim na kvalitu sluzeb,
fidi se principem obezietného fizeni rizik, uplatiuje zasadu , poznej svého klienta“,
respektuje soukromi a duaveérnost dat klientd, vyuziva propracovany systém feSeni
stiznosti a reklamaci.

Od svych zaméstnanctu vyzaduje etické zasady jednani, kterymi jsou Cestnost,
sluSnost, svédomitost a konani v dobré vife. Zaméstnanci veénuji nalezitou péci vSem
podezielym okolnostem, které by mohly poskodit tieti osobu & Skupinu ANONYMNI
banky. Nesmi zneuzit své postaveni ve svij prospéch, ani ve prospéch tietich osob,
vyvaruji se Cinnosti, které by mohly vést ke stfetu zajmu a vystupuji na vefejnosti

1 v soukromi tak, aby jejich jednani nevedlo k poSkozeni dobrého jména Skupiny.
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Sama banka jako celek se zavazuje k respektovani pravidel jednani a etické
zasady na vSech trovnich. Tyto zasady jsou soucasti vnitfnich predpisi Skupiny.
Provadi pravidelnd Skoleni na téma dodrzovani etickych zéasad a prostfednictvim
kontrolnich mechanismt uvnitf spoleCnosti ovéfuje, zda zaméstnanci tato pravidla
respektuji. Zamestnanci maji povinnost hlasit viechny podezielé okolnosti, které poté
banka feSi v souladu s vnitfnimi predpisy. Se vS§i vaznosti banka pfijima podnéty
od klientd, obchodnich partnerti ¢i vefejnosti, které se tykaji porusovani etickych

pravidel.

3.2.1 Spolecenska odpovédnost

Za jeden zkli¢ovych faktori ANONYMNI banka povazuje spoletenskou
odpovédnost (Corporate Social Responsibility — CSR). Obecné ji Ize definovat jako
dobrovolny zéavazek firem, chovat se v ramci svého fungovani odpovédné k prostredi
a spole¢nosti, ve které podnikaji. ANONYMNI banka uvadi tuto teorii v praxi. Zavadi
CRS do strategii vSech obchodnich aktivit. Snazi se tak vytvafet hodnotu pro klienty,

zameéstnance, obchodni partnery, akcionare, investory i celou Skupinu.

3.2.1.1 Zaméstnanci

Zakladnim kamenem ANONYMNI banky je budovat dlouhodoby profesionalni
vztah se zaméstnanci 1 s klienty, zalozeny na oteviené a oboustranné komunikaci. Cilem
spoleCnosti je umoznit vS§em zaméstnancim profesni rozvoj v souladu s jejich pranimi

a osobnimi predpoklady.

Zaméstnanci banky v Cislech:
*  zaméstnano kolem 8000 zaméstnanct
» vice 70 % zen
» kazdy mésic 100 novych zaméstnanct

» zameéstnanci pracujici pres 30 let
Banka zastava nazor, kdy pouze spokojeny a loajalni zaméstnanec poskytuje

klientim prvotfidni sluzby. Jako moznou silu, konkuren¢ni vyhodu, vnima rozdilnost

(diverzitu).
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Diverzita a rovné prilezitosti

Spolecnost podporuje riznorodost a talenty, rozviji dovednosti zaméstnancu
Skolenimi a interni mobilitou, podporuje socialni jistoty. V ramci projektd fizenych
usekem Lidské zdroje zavadi razné procesy a nastroje pro jednotlivé skupiny
zamé&stnancl. Zminéné nastroje diky diverzifikovanému piistupu 1épe reaguji
na individualni ocekavani a potieby zaméstnanci. Hlavnim cilem v oblasti osobniho
rozvoje je nabidnout vSem zaméstnancum stejné piilezitosti. Klade diraz na vnimani
zivotnich fazi ¢i specifické situace urcCité kategorie zaméstnanct (studenti, absolventi,
matefska ¢i rodicovska dovolena, starsi ¢i hendikepovani zaméstnanci), ktera je mize
v rozvoji jejich kariéry omezovat. V ramci moznosti se snazi nalézt feSeni, jak skloubit
zajem banky se zajmem zaméstnanci Cili jak sladit jejich profesni a osobni zivot.
SpoleCnost je oteviena alternativnim pracovnim uvazkim (pruzna pracovni doba,
CasteCny uvazek, prace z domova, sdilené pracovni misto). Snazi se o hladky névrat
po matetské a rodi¢ovské dovolené a snazsi navazani na kariérni drahu.

Spolecnost spolupracuje s vyznamnymi cCeskymi univerzitami, studentskymi
organizacemi a také nékterymi vysSimi odbornymi Skolami. Diky této spolupraci se
prezentuje jako perspektivni zaméstnavatel mladych absolvent. Studentim nabizi praxi
béhem studia, podporuje rizné vysokoskolské projekty.

V fadach svych zaméstnanci vyhledava talenty. Pouze dostateny prostor
pro rozvoj jejich potencialu muze zlepSovat sluzby a pfinaset nové produkty. Podporou
talentovanych zameéstnanci a rozvojem jejich kompetenci mysli spolecnost
na budoucnost. Za timto ucelem poskytuje svym zaméstnancim ridzné tréninkové
programy a kurzy pro roz§ifeni jejich dovednosti a kvalifikace na stavajicich pozicich
nebo pro pfipravu rozvoje jejich kariéry v ramci spoleCnosti. Hlavnimi oblastmi
vzdélavani jsou: prodejni dovednosti, manazerské a mekké dovednosti, integracni

a rozvojove programy, specializovana Skoleni (IT, finance, marketing, risk, atd.)

Benefity pro zaméstnance
Svym zaméstnancim spolecnost nabizi vyvazenou nabidku dlouhodobych
(prispévek do penzijniho pfipojisténi a zivotniho pojisténi) 1 kratkodobych benefitd

(stravenky, sport, kultura, cestovani, zdravi, vzdélavani). Pfi dlouhodobé pracovni
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neschopnosti svych zaméstnanci poskytuje finan¢ni vypomoc. V pifipadé nenadalé

situace pak socialni vypomoc.

ANONYMNI banka si velmi uv&domuje cennost kvalitnich zamé&stnanct,
ktefi jsou jejim nejvétsim bohatstvim. Proto neni lhostejna k jejich nazorim a dava jim
moznost vyjadfit se v ramci internich anket na rizna témata. Takto jednoduse ziskava

od zaméstnanct zpétnou vazbu, se kterou se snazi dale pracovat.

3.2.1.2 Charita

V zafi roku 1994 spoleCnost zalozila vlastni Nadaci, kterd dnes dosahuje
postaveni jedné z nejvyznamngjSich firemni nadaci v Ceské republice. Nadace
podporuje projekty zdravotné-socialniho charakteru, projekty v oblasti rozvoje
obcanské spolecnosti, vzdélavani a projekty zaméfené na ochranu zivotniho prostiedi.
Nemalé finan¢ni prostiedky nadale plynou také na podporu osob v tizivé zivotni situaci

a zdravotn€ postizenym spoluobaniim.

3.2.1.3 Sponzoring

Banka podporuje fadu kulturnich a spoleCenskych akci, ve kterych nachazi
predevs§im své zakladni hodnoty, kterymi jsou profesionalita, inovace a tymovy duch.
Zam¢étuje se na podporu aktivit celospolecenského vyznamu, jez jsou vhodné doplnény
mensimi projekty zacilenymi pfedev§im na mladez. Soucasti sponzorskych aktivit je
také podpora a rozvoj neprofesionalniho sportu.

ANONYMNI banka se miZe pys$nit oznadenim ,hlavni partner“ napi.
u Festivalu francouzského filmu, Narodniho divadla ¢i ZOO Praha. Ze sportu je to pak
podpora rugby, florbalu (Superfinale), hasi¢ského sportu (Mistrovstvi CR), Sportu bez
predsudkti ¢i sportu hendikepovanych (Obcanské sdruzeni Atletika vozickaia).
V oblasti vzdelavani jsou to jiz vySe zminované Ceské vysoké Skoly, kde manazefi
spoleCnosti pravidelné¢ prednaseji, ¢i mezinarodni studentskd organizace AIESEC

zabyvajici se nabizenim pracovnich piilezitosti pro absolventy.
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3.2.1.4 Trvale udrzitelny rozvoj

Spolecnost mysli na budoucnost. Trvale udrzitelny rozvoj napliiuje potreby
pfitomnych generaci, aniz by jakymkoli zpisobem ohrozil napliiovani potieb generacim
budoucim. Proto zavadi nové postupy a technologie, které jsou Setrnéjsi k zivotnimu
prostfedi. Hleda moznosti Uspor ve spotiebé papiru a energie. Snazi se zvysit povédomi
vSech zainteresovanych stran, predevS§im zaméstnancu a klientd, o dualezitosti tohoto
tématu. Nemala castka chodi na podporu financovani projektd na vyuzivani
obnovitelnych zdroju. Financovany byly vétmé, solarni i vodni elektrarny ¢i bioplynové
stanice. Od r. 2008 se banka piipojila k projektu Skupiny CEZ pod nidzvem Zelena
energie.

Jednou z moznosti Setrn€jSiho chovani k zivotnimu prostiedi je piimé
bankovnictvi. Veskeré piikazy na platby jsou vytizovany elektronicky, bez papirového
zadani a podepsany elektronickym podpisem. Klienti maji také moznost vyuzivat
elektronické vypisy. Motivaci k vyuzivani elektronického platebniho styku maji byt
niz§i poplatky za provedenou platbu a rychlejsi operace s prostfedky na uctech.
Prostrednictvim pfimého bankovnictvi si mohou klienti vyfidit napt. spotiebitelsky aver

¢i zazadat o kreditni kartu on-line, bez jediného papirového dokumentu.
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3.3 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setfeni je zjiSténi pohledu klientd na firemni kulturu dané
banky a nasledné porovnani ziskanych vysledki svizi spoleCnosti. Jsou né&jaké
odlisnosti vnimani firemni kultury vzhledem k véku klientd? Dulezitym aspektem pro
ziskani a udrzeni klientd je zmapovani jejich potieb a cilena nabidka zaméfena
na specifické skupiny klientu.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou porovnavany s nasledujicimi hypotézami:

1. Cim starsi vékova kategorie, tim spise upfednostiiuji osobni kontakt.

Pti této hypotéze vychazim ze své dosavadni praxe, kde se u star§i generace
setkavam s odmitnutim pohodlnéjsiho obsluhovani svého uctu napriklad pres
internetové bankovnictvi. Klienti mi argumentuji, ze si t€zko a ¢asto i neradi zvykaji

na nové technologie v podobé mobilt ¢i ovladani internetu.

2. Mladsi generace jsou oteviené]si inovacim.

Domnivam se, Ze soucasna moderni spole¢nost vyzaduje pruzné reagovani
na vzniklé situace. Diky dostupnosti veskerych informaci maji lidé moznost si vybrat
dle svého minéni to nejlepsi. Mladi lidé jsou uz od détstvi obklopeni moderni technikou,

kterou dokonale ovladaji.

V nasledujici Casti diplomové prace jsou rozebrany vysledky provedeného
dotaznikového Setfeni. To probihalo mezi klienty ANONYMNI banky za pomoci vech
bankovnich poradct Svitavské divize, ktera zahruje pobocky ve méstech: Svitavy,
Litomy$l, Vysoké Myto, Jevicko, Moravskd Tiebova a Policka. Dotaznik je soucasti
ptilohy €. 1 v zavéru prace. Celkem dotaznik obsahoval 21 otazek, kde respondenti
mohli z vét§i ¢asti vybirat pouze jednu z nabizenych moznosti, vyjma ot €. 17,
kde mohli zvolit odpovédi vice. U tfech otazek méli respondenti prostor pro jejich

individualni vyjadfeni a osobni nazor.
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3.3.1 Vybrani respondenti
Dotaznikové Setfeni bylo realizovano v ramci pobocek , Svitavské divize®,
ktera zahrnuje meésta: Svitavy, Litomysl, Vysoké Myto, Jevicko, Moravskou Trebovou

a Policku. Dotaznikového Setfeni se zi¢astnilo 112 respondentt.

Muzi Zeny

Graf 1: Pocet respondentu

Co se vekové struktury tyCe, nejvice dotazovanych je ve vékové kategorii 36 —
45 let (tzn. 29,5 %). Dale se umistily vékové kategorie 46 - 55 let (25 % dotazovanych),
26 - 35 let (16,9 % dotazovanych), 15 - 25 let (13,4 % dotazovanych) a 56 - 65 let (10,7
% dotazovanych). Na poslednim misté je vékova kategorie 66 lez a vice, kde se

vyskytlo pouze 5 respondentd (tzn. 4,5 %).

15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66 avice

Graf 2: Vékova struktura
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Jakého nejvyssiho vzdélani osloveni respondenti dosahli? Naprostd vétSina
z nich dosahli stfedoskolského vzdélani s maturitou nebo vyssiho odborného vzdélani,
presnéji 67 dotazovanych (tzn. 59,8 %). Na druhém a tfetim misté jsou respondenti bez
maturity (tzn. 25 %) a respondenti s vysokoSkolskym titulem (tzn. 10,7 %). Na konci

jsou respondenti se zakladnim vzdélanim (tzn. 4,5 %).

70

50

30;
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10

zakladni sti. bez stf. s maturitou, vysokoskolské
maturity vos

Graf 3: Nejvyssi dosazené vzdélani

Z hlediska délky vyuzivani sluzeb banky bylo zjisténo, Ze nejvice respondentd
jsou klienty ANONYMNI banky vice jak 16 let. Tento tdaj uvedlo 36 dotazovanych
(tzn. 32,2 %). V zavésu jsou klienti s délkou 6 — 10 let (21,4 %) nasledovani klienty
s délkou spoluprace 11 — 15 let (14,3 %). Zbytek respondentti obsadilo stejnym poctem

odpovédi zbylé tfi moznosti.

40 36
35
30
25;
20
151
10/
5.
0.

méné nei 1-2 3-5 6-10 11-15 16 avice

Graf 4: Délka vyuZzivani sluzeb banky
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Dalsi graf ukazuje rozlozeni respondenti dle ekonomické produktivity.
Nadpolovi¢éni pocet dotazovanych jsou ekonomicky ¢inni a jejich pfijem pochazi
ze zavislé Cinnosti, presnéji 73 dotazovanych, coz predstavuje 65,2 % vSech
respondenti. Zbyli respondenti jsou bud v invalidnim/starobnim dachodu — 15
dotazovanych (tzn. 13,4 %), nebo jejich hlavni pfijem plyne z podnikatelské Cinnosti —
13 dotazovanych (tzn. 11,6 %). V menS§im mnozstvi jsou zde zastoupeni klienti
na matefské/rodicovské dovolené — 6 dotazovanych (tzn. 54 %), studenti — 4

dotazovani (tzn. 3,6 %) a pouze 1 dotazovany zvolil odpoveéd’ uradu prace.
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Graf 5: Zdroj prijmu
Poslednim ukazatelem této podkapitoly je rozlozeni respondenta dle

jednotlivych pobocek ,, Svitavské divize*.

29

30 1

Svitavy Litomysl Vysoké Jevicko  Moravska Policka
Myto Trebova

Graf 6: Domici poboc¢ka
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3.3.2 Nematerialni artefakty

Zrak je jednim z prvnich nasich smysla, kterym poznavame své okoli. Vizualni
pamét hraje v naSem zivoté¢ vyznamnou roli. Jak jsou na tom naSi respondenti?
Zajimalo mé¢, jaky vizualni prvek se vybavi respondentim ve spojeni s nazvem banky.

Nejvice zastoupenymi prvky byly: logo spolecnosti (35,8 %), konkrétni poradce
(29,5 %) a dobra zkusenost (25 %). Jedna se o pozitivni zpravu pro vedeni spolecnosti.
Respondenti tim davaji najevo, ze smér, kterym se banka vydava, je ten spravny. Muze
za to nejen dlouhodoba existence banky na trhu, ale také obrovské usili, které jeji
zameéstnanci vynakladaji. Budovani dlouhodobého a divérného vztahu mezi poradcem a
klientem se ukazuje, jako dobfe zvolena strategie. Jadro spoleCnosti tvofi zaméstnanci,
a pokud jsou tim prvnim, co klienty napadne ve spojeni s bankou, je to znameni o dobfe
odvedené praci. To umocriuje 1 dobra zkuSenost, kterou si klienti odnaseji z jednéni
ve form€ vnitinich pozitivnich pocitd. Tento pocit mize zmeénit pohled na banku

1 odbourat pfipadné negativni pocity pied dal§i navstévou banky.

oQOO (’\* b& ,béb
&
&

A AP

Graf 7: Nemateridlni artefakty

Respondenti méli také moznost volné se vyjadrit ke slovnimu spojeni nazvu
banky. Jaké prvni slovo je napadlo se spojenim s ndzvem banky? Odpovédi se seslo

pomérné€ mnoho. V zasadé je mizeme roztiidit do nékolika kategorii.
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= Klienti vnimaji ANONYMNI banku jako klasickou kamennou banku
s dlouhodobou historii a jednoznacnym logem. Vidi ji jako velkou silnou banku,
ktera zarucCuje stabilitu, solidni jednani a spolehlivost. Pro mnohé je klasickym
prikladem instituce, kde jsou ulozeny penize.

* Dalsi skupiné respondenti se stimto spojenim vybavil konkrétni produkt,
ktery vyuzivaji. NejCastéji se jednalo o bézny ucet. Coz jen potvrzuje posledni
vétu z predchoziho odstavce. Nékterym klientim se vSak vybavil produkt
1 z dal§i oblasti, kterou se banka zabyva a to konkrétné z oblasti investic. Dalsi
jmenovali napiiklad internetové bankovnictvi. S tim v§im souviseji samoziejmée
1 pfipadné poplatky. Pozitivni pro vedeni spolecnosti vSak je, ze tuto odpovéd’
napsali pouzi dva respondenti z celkového poctu odpoveédi.

* Respondenti si také vzpomnéli na své bankovni poradce. Dle odpovédi lze
usuzovat, ze jednaji profesiondln€, maji pfijemné vystupovani, jsou vstficni
a poskytuji vybornou spolupraci. Tim si ziskavaji davéru klientd a jejich
celkovou spokojenost a loajalnost.

»  Nekterym dotazovanym se ihned vybavilo misto, kde se banka nachazi (ndmeésti)
a jinym vnitfni prostfedi banky (¢istota, klid).

* Mezi odpovédmi se naSla i slova ,.zklamani“ a , draha (v minulosti)“. Tézko
usuzovat, z ¢eho je konkrétni respondent zklaman. Takovato odpovéd by si
zaslouzila podrobnéj§i komentaf, avSak respondent se vice nerozepsal ani
v otazce €. 20, kde se mohl vice vyjadfit k tomu, co by rad v bance zménil.
Druha odpoveéd skryva zajimavy podtext. Takto odpovédél klient, ktery je
v bance vice jak 16 let a proSel si z vétsi Casti jejim celkovym vyvojem. Dava
nam tak zpétnou vazbu, kdy si v§Sima pfemény kontextu banky. V minulosti
mohl byt klientem banky praveé pro jeji velikost, stabilitu a jistotu. Tim vice

oceniyje jeji pfeménu ve vztahu ke klientovi.

3.3.3 Materialni artefakty
3.3.3.1 Prostredi pobocky
Respondenti méli moznost se vyjadrit také k vnitinimu prostfedi pobocek banky.

Vice nez tfem Ctvrtinam respondentti vyhovuje vnitini usporadani a vzhled pobocek.
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V ptipadé zaporné odpovedi klienti uvadéli nejcasteji jako prvek nespokojenosti
ekaci a diskrétni zonu. PH pripadném &ekani uvadéli malo mist k sezeni. Cekaci zona
je zaroven i blizko stold, kde poradci jednaji s dal§im klientem, ¢imZz neni zachovana
témer zadna diskrétnost o feSenych zalezitostech a klienti se tak cht€¢ — necht€ vzajemné
poslouchaji. I vzdalenost jednotlivych stolG je pro klienty nepfiméfena. S timto
nedostatkem méli problém piedevsim klienti pobocek v Litomysli, Vysokém Myte,
Moravské Trebové a Policce.

Nekteti klienti by uvitali modernéj§i vzhled interiéru a to piedev§im ve smyslu
nove¢jSiho nabytku. Tuto odpovéd uvadéli klienti, ktefi jsou v bance vice jak 6 let.
Tykala se predevsim pobocek ve Vysokém Myté, Jevicku a Moravské Tiebové.

Dalsim podnétem na zlepSeni je lepsi prichodnost kolem bankomatu. Tento
nedostatek zminiovali predevsim klienti pobocky ve Vysokém Myté. Klienti Jevicka si
pro zménu stézovali na $patnou Citelnost venkovniho bankomatu, kdyz sviti slunicko.

Neékteti klienti by také uvitali mozZnost obcCerstveni na pobockach, alespori

v podobé vody.

O ANO
B NE

84%

Graf 8: Spokojenost s prostiredim pobocky

Mezi odpovédmi se objevily i dalSi zajimavé podnéty, které sice nemuzeme
zafadit do materialni formy, nicméné urCité stoji za povSimnuti. Jeden z respondentt
neni spokojen s neustalymi telefonickymi dotazy po piichodu ze schiizky s bankovnim
poradcem. Jedna se o tzv. dotazovani okamzité spokojenosti, které provadi telefonni
centrum a ma slouzit jako zpétna vazba na prabehu celé schiizky. Dalsi respondent by
zlepsil komunikaci se specialisty banky napf. pro uvéry, investice. S praci poradce je

vSak spokojen.
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3.3.3.2 Absence vyvolavaciho systému

Ve své praxi, kdyz se bavim s neklientem ANONYMNI banky, obéas slycham
nazor, ze si zde nechce zalozit ucet, protoze by nevédél, ke komu ma jit feSit svoji
zalezitost. Nase banka totiz nema zavedeny systém vyvolavani klienti dle pfifazeného
Cisla, vygenerovaného pii vstupu na pobocku a roztiidéného dle pozadavku klienta. To
se mi stalo dobrym podnétem na prizkum, zda to podobné vnimaji i nasi klienti.

Vysledky jsou zcela jednoznacné vidét na nasledujicim grafu

O ANO
O NE

Graf 9: Absence vyvolivaciho systému

Pouze jeden jediny klient z celkového poctu respondenti uvedl, Zze absenci
vyvolavaciho systému postrada. Bohuzel jiz neuvedl, z jakého divodu. Muzeme se tak
jen domnivat, zda je to ze stejného davodu, jaky uvadéli neklienti nebo vnimaji
negativné upiednostiiovani klientd, ktefi byli na schiizku predem objednani.

V piipadé druhé odpoveédi respondenti oznacili jako davod to, Ze si domlouvaji
presny termin schiizky s poradcem. Presnéji se jednalo o 41,4 % respondenti. O néco
mén¢ respondenttl (32,4 %) oznacilo jako odpoveéd,, Ze je vzdy néktery z poradct oslovi
a domluvi spole¢né dalsi postup. Ctyii respondenti (tj. 3,6 %) napsali vlastni
zdivodnéni své odpovedi. Nekteti si telefonicky chvili pfed svoji neplanovanou
navstévou oveéruji, ze se jim poradce bude moci vénovat, jini 0 moznosti a vyhodach
domluveni si pfesného terminu schiizky védi, nicméné pokud pfijdou neplanovane,
pocitaji s tim, ze budou muset pripadné pockat, nez bude néktery poradce volny. Dalsi
respondent uvedl, ze na poboCku nechodi piili§ Casto. Zbytek respondentd blize

nespecifikovali svoji odpoved.

73



3.3.3.3 Propagacni materialy
Votazce ¢ 11 jsem po klientech pozadovala sefazeni formy propagace
produktt, ktera upouta jejich pozornost, od nejvice po nejméne. A jaké byly vysledky?
1. Nejvice klienty presvéd¢i o vhodnosti a kvalit¢ produktu informace ziskané
od bankovniho poradce,
2. druhou pricku obsadily reklamy v médiich,
3. vtésném zavésu se umistily informace na internetovych strankach banky
a v internetovém bankovnictvi,
4. predposledni formou upoutani pozornosti byly vyvésené reklamni cedule
na pobocce,

5. anakonec se umistily produktové prospekty k dostani na pobocce.

3.3.3.4 Dress code

S bankovnim prostfedim je neodmyslitelné spjato spoleCenské obleceni.
Bankovni poradce je reprezentantem celé spoleCnosti. Ve stanovach banky je presné
definovano, jaké obleceni je vhodné na danou pozici pro muze i zenu — barvy, délka
sukné, vzory kravat, typy obuvi apod. Zalezi vSak klientim na striktnim dodrzovani
téchto zazitych standardi? Co kdyz se nad nim nikdy vice nezamysleli a je pro né

dulezit€jsi predevsim piijemna atmosféra pii jednani?

13%

E Spolecenské
obleceni

O Méné formalni

O Nevsimam si

Graf 10: Dress code

Vice jak padesat procent respondenti ma radéji, kdyz je poradce obleCen méné
formaln€. Z rozhovoru s klienty pii vypliovani dotaznik vyplynulo, Ze si nev§imaji,
zda ma poradkyné boty s uzavienou Spickou nebo silonky i v 1ét€. Oteviené pfiznali,

ze se citi 1épe, kdyz je poradce oblecCen pfirozené, ne moc ,,vySnérované* a také ocenuji
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nepouzivani stejnokroje, jak tomu v nékterych spolecnostech i nebankovniho typu byva.
Vsichni se viak shoduji, Ze i pfesto by mé&l byt bankovni poradce reprezentativni. Cisté
oblecen a s celkove€ upravenou vizazi.

Dalsi cast respondentt (33 %) zastava nazor, ze k bankovnimu prostiedi patii
jednoznaéné spoleCenské obleCeni. Pro zbytek dotazovanych (13 %) neni tento aspekt

dilezity a oblecCeni poradct si nev§imaji.

3.3.4 Komunikace
3.3.4.1 Forma komunikace

Obstat v dneSni silné konkurenci zejména nizkonakladovych bank neni
jednoduché. Doba se neustale zrychluje a nikdo nema Casu nazbyt. Internet zacina hrat
v zivoté vSech ¢im dal vyznamnéjsi roli. Jedna se o prostfedek, jehoz prostrednictvim
lze vyfesit spoustu zalezitosti bez zdlouhavého cestovani, cekani ve frontach a dalsiho
nepiijemného stresu. ANONYMNI banka si stale zakladda na kvalitni osobni
komunikaci a vsazi na zdravy lidsky rozum a obycejnou lidskost.

Nastésti klienti stale upfednostiiuji osobni komunikaci s bankovnim poradcem.
Odpoveédelo tak 63 dotazovanych respondentt (tj. 56 %). V pruméru navstévuji banku
7 krat ro¢né. Rozdil mezi osobnim jednanim a feSenim pies internet neni vSak pfilis
velky. Rovnych 45 respondentd (tj. 40 %) pokud nemusi, tak do banky nechodi.
Uprednostiiyji feSeni svych zalezitosti prostiednictvim internetu. Zbylda 4 %
respondenti nevyuziva ani jednu z variant. V tomto piipadé se jednalo vyhradné
o studenty v nejnizsi vékové kategorii dotazovanych respondentt, ktefi v zasadé nemaji

tolik zalezitosti k feSeni.

O Osobné
O Internet
O Zadna

Graf 11: Forma komunikace
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3.3.4.2 Bankovni slang

Uvniti kazdé firmy najdeme pojmy, které jsou vazany k danému oborovému
zaméteni spoleCnosti. Pokud se tato slova uzivaji interné mezi zaméstnanci, je
komunikace snadnda. Problém nastava v okamziku, kdy jsou tato slova uzivana i externé
smérem k zakaznikim. Zaméstnanec ma tyto pojmy natolik vzité, Zze si ani
neuvédomuje, ze by jejich vyznamu nemusela protistrana rozumét. V tomto okamziku
muize vyvstat nejeden problém. Neéktefi zakaznici mohou prodejci vSe odsouhlasit
i pfesto, ze danym vyrazim nerozumi. Nebo naopak miizou obchod odmitnout, prave
proto, ze pojmu nerozumi. Kazdopadné v obou pfipadech muize byt klientim
nepiijemné az trapné se prodejce zeptat na spravny vyznam uzitého slova.

Dalsi skupina klientd se neboji ozvat v pfipadé, ze danému vyrazu zcela
nerozumi. Pro prodejce to muze byt signal, ze zakaznik bedlivé posloucha a produkt ho
zaujal. Jsou i1 zakaznici, ktefi se v daném oboru sami pohybuji a zvolenym vyraziim
rozumi. Nebo se nabizi i moznost, Ze prodejce tyto slangova slova vubec neuziva
a komunikace je srozumitelna v podstaté pro kohokoli.

V piipadé naSich respondentd jsou vysledky jednoznacné. Vétsi polovina,
konkrétn€ 51,8 % respondentt, uvedlo, ze se bankovni poradce vyjadiuje srozumiteln€,
neuziva prilis slangovych vyrazi a pokud ano, okamzité je sam vysvétli. Druha skupina
respondentt (30,4 %) nema problém bankovniho poradce prerusit a na dany vyraz se
detailnéji zeptat. Priblizn€ 10,8 % respondentli se v bankovnictvi orientuje a uzivanym

vyrazam rozumi a zbylych 7 % respondenta vétSinou vSe odsouhlasi, 1 kdyz pojmu moc

nerozumi.
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nerozumim zeptam se orientuji se
Graf 12: Uzivini slangu
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3.3.5 Vztah PORADCE x KLIENT

Uz nékolikrat v této praci zaznélo, ze jako nejdilezit€jSim aspektem
do budoucna se jevi budovani dlouhodobého vztahu mezi poradcem a klientem. To je
ostatné i jednim z nejpredn&jich cila ANONYMNI banky. Vnimaji to takto i klienti?

Z nasledujiciho grafu lze jednoznacné fici, ze klienti opravdu uptednostiiuji
jednani sjednim poradcem, ke kterému si postupné vytvairi davéru. Jako vyhodu
vnimaji to, ze je konkrétni poradce obeznamen s jejich situaci a na dalSich jednanich
pouze navazuji. Jinymi slovy nemusi kazdému poradci vysvétlovat vSe od zacatku.
Padesat procent respondenti uvedlo, ze vSak ani tak nemaji problém si zvyknout
na zcela nového poradce. Vétsina z téchto klient upfednostiiuje feSeni svych zalezitosti
osobné nez pres internet (21 respondenti) a do banky zavitaji nékolikrat do roka.
AZ Ctyticet procent respondentd spolupracuje dlouhodobé s pouze s jednim poradcem
amaji tak vného plnou davéru. Vzhledem k velikosti banky, silné konkurenci
a fluktuaci poradct si myslim, Ze se jedna o Gctyhodny vysledek. Vétsi polovina téchto
respondentu jsou klienty banky vice nez 6 let (24 respondentll) a rovnych 11 z nich
dokonce vice nez 11 let.

Zbytek respondent uvedlo, Ze k poradci nema zadny vztah. Tito klienti védi,
ze maji svého bankovniho poradce, pfesto to z vlastniho predsvédCeni nerespektuji
a jednaji s tim poradcem, ktery je momentalné volny. Divodem neutvoieni divérného
vztahu muaze byt i davod, Ze se jejich bankovni poradce Casto méni anebo vubec

do banky pokud mozno nechodi a vyuzivaji predevsim internetové bankovnictvi.
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Graf 13: Vztah mezi bankovnim poradcem a klientem
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3.5.5.1 Spokojenost s nabidnutym resenim

O Okamzity navrh
feSeni

O Pozdéjsi navrh
feSeni

84%

Graf 14: Spokojenost s FeSenim pozadavku

Vyhodnoceni nasledujici otazky bylo vyjime&né. Uplné vsichni respondenti se
shodli, Ze jsou spokojeni s feSenim jejich aktualnich pozadavku, se kterymi na pobocku
pfisli. Ani jeden jediny klient nevyslovil svou nespokojenost a nezvolil odpovéd ,,c*
nebo ,,d“. Lisili se jen vtom, zda byl jejich pozadavek vyfeSen okamzité, kdy si
bankovni poradce védél rady, nebo si musel poradce zjistit par informaci a feSeni dodal
pozdé&ji. To vSak klienti nevnimaji nijak negativné. Naopak jsou radi, kdyz poradce

dodrzi, co slibi a citi vdécnost, Ze se jim takto vénoval.

3.3.5.2 Duvod navstévy pobocky

Duvody, pro¢ klienti nejCastéji navstévuji banku, jsou pomérné€ rovnomeérné
rozdéleny. Stale prevazuje vysoky pocet servisnich pozadavkd, jako jsou napf.
nastaveni trvalych plateb, kontrola zistatku, bezhotovostni platba. Obdobny pocet
dotazovanych nejcastéji chodi do banky fesit oblast financovani — zadaji o novy avér
nebo se chodi poradit ohledné stavajiciho uvéru. Dalsi cast respondenti vyuziva
zejména pokladnu — vklady a vybéry hotovosti. Nejmensi pocet respondentd oznacil
oblast spofeni a investovani. Oblast pojistovnictvi nezvolil zadny z dotazovanych.
Klienti maji pravdépodobné stale zafixovanu banku jako finan¢ni ustav spravujici jejich
finance nikoli jako pojistovnu. O to téz8i praci maji poradci, aby uzaviely pojistny

produkt.
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Servis Pokladna Financovani Investice

Graf 15: Divod navstévy pobocky

3.3.6 Vztah PORADCE x PORADCE

Pfijemné interni prostfedi pobocky tvofi nejen nabytek, uspotradani interiéru
a upravenost poradct, ale také atmosféra panujici mezi poradci navzajem. Banka by
méla byt diskrétnim mistem, kde funguje tym profesionali. Klienti maji moznost
sledovat ruch na pobocce a udé€lat si obrazek o kvalité poskytovanych sluzeb a to hned
ze dvou uhla. Jednak jako klient, se kterym je prave jednano a fesi se jeho pozadavek.
A jednak jako klient, ktery ceka v poradi na vyfeseni svého pozadavku a vidi, jak se
poradci chovaji ke klientim pted nimi.

Na zéakladé toho klienti zhodnotili, ze poradci jednaji jako tym. Pracuji
samostatng, ale je-li tfeba, navzdjem si pomahaji. To vSe se zachovanim diskrétnosti
vuéi ostatnim klientim, kdy na sebe nepokiikuji od stolu, ale nevahaji se zvednout a jit
se poradit se zkuSenéj§im kolegou, kterého si piipadné i ptizvou k jednani. Klientim to
evidentné nevadi a naopak oceriuji snahu vyfesit jejich pozadavek pokud mozno
okamzite.

1%

O Spolupracuji

B Nespolupracuji
50% O Diskrétni

B Pokikuji
OlJiné

Graf 16: Vztah mezi bankovnimi poradci

79



Klienti, ktefi zvolili moznost napsani vlastniho nazoru, Casto argumentovali,

ze nemohou posoudit, protoze na pobocku moc nechodi.

3.3.7 Postoj k inovacim

Posledni otazku v dotaznikovém Setfeni jsem zvolila z osobni zvédavosti
a v souvislosti s neustalym ,bojem* v praxi. My, v§ichni poradci, neustale bojujeme
s kazdodennim argumentem klientd, Ze jsou konzervativni. Odmitaji nabidnuta feseni,
nebudi v nich daveéru feSeni, ktera jsou pro n€ nova. Je tomu vSak opravdu tak? Opravdu

sami sebe klienti vnimaji jako konzervativni a branici se inovacim?

O Pro
O Proti

Graf 17: Otevi‘enost inovacim

AZ 91 % respondentt se oznacilo jako otevienymi inovacim a nemaji problém se
zménou produktil, pokud je to pro né vyhodnéjsi a bankovni poradce jim to dostatecné

vysveétli.
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4. Ovéreni hypotéz

Tato kapitola je vénovana ovéfeni platnosti jednotlivych hypotéz, které jsem si
stanovila. Konkrétni vypocty a tabulky vyuzité pti ovérovani jsou uvedeny v ptiloze €. 2
v zaveru prace. Vysledky dotaznikového Setfeni, které byly podkladem pro vytvoreni
a ovéteni stanovenych hypotéz, 1ze nalézt v kapitole 3.

Pro ovéfeni hypotéz jsem vyuzila * test o nezavislosti v kontingenéni tabulce.
K vypoctu vysledkt jsem vyuzila program Microsoft Excel, presn¢ji statistickou funkci
CHIDIST, ktera z vypocteného stupné vyznamnosti testového kritéria G vraci p-
hodnotu. Nulovou Hypotézou (Hy) byla nezavislost danych veli¢in. Pro obé stanovené
hypotézy byla stanovena hladina vyznamnosti o = 5 %. Spravné pouziti y’ testu
pozaduje splnéni podminky, kdy vS§echny ocekavané Cestnosti jsou vétsi nez 5.

Ovéfeni stanovenych hypotéz:

1. Cim starsi vékova kategorie, tim spiSe upiednostiiuji osobni kontakt.

Na zékladé vypoctu doslo k zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dvou
veli¢in (tj. vék x forma komunikace) a to na zéaklad¢ nizké p-hodnoty, téméf nula.
Proto pfijimam alternativu, Ze se tyto dvé veli€iny ovliviyji. Dle odpoveédi respondent
ve dvourozmérné tabulce je zfetelné, ze se zvolena forma komunikace zacina ,,lamat®
u vékove kategorie nad 46 let.

2. Mladsi generace jsou otevirenéjsi inovacim.

Z vysledkd vypoCtu hypotézy vychazi, ze veék nema vliv na otevienost
k inovacim. Vysledky ukézaly, ze klienti napfi¢ vSemi v€kovymi kategoriemi maji
na inovace pozitivni nazor a radi si nechaji od bankovniho poradce poradit lepsi
produkt, nez ktery doposud vyuzivaji. Lze ztoho usuzovat, ze zalezi na konkrétni
osobnosti klienta a , Sikovnosti“ daného poradce produkt nabidnout a reagovat

na pfipadné argumenty ze strany klienta.
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5 Navrh reSeni a odezva firmy

V piedposledni otdzce dotaznikového Setfeni méli respondenti moznost se
vyjadiit k tomu, co by se v ANONYMNI bance mohlo zménit. Co postradaji
v porovnani s ostatnimi bankami. K mému zklamani se spousta respondenti k této
zasadni otazce nevyjadrilo. Neéktefi ji pouze proskrtli, jini odpovédéli, ze nemohou
posoudit, nebot’ do jiné banky nechodi, nic jim nechybi, jsou spokojeni nebo mezi
bankami vidi jen minimalni rozdily. Respondenti, ktefi se nad touto otazkou zamysleli,
dali par zajimavych podnéti. Tyto podnéty rozsifuji o navrhy, které vyplynuly
z celkovych vysledkti dotaznikového Setfeni. Vysledné bodové navrhy feSeni jsem
predlozila fediteli Svitavské divize, ktery na né poskytl odpovédi. Jak to vSechno

dopadlo, si muzete precist na nékolika nasledujicich tadcich.

1. Vétsi zajiSténi diskrétnich zén

Jako jeden znejstézejn€jSich bodu zlepSeni firemni kultury ve sméru
ke klientim vnimam rozdé€leni diskrétnich a Cekacich zon. Tato problematika se
v pruzkumu cCasto objevovala a klienti ji vnimaji jako velmi citlivou a nedostate¢né
vyteSenou zalezitost. Aby 1 pobocky ze Svitavské divize byly v souladu svizi celé
spolecnosti, ktera klade diraz na respektovani soukromi a diveérnost dat klientd, uprava
vnitfnich interiérd je nevyhnutelna.

PoboCky banky se casto nachdzi v historickych budovach, které zapadaji
do kontextu okolnich budov, napt. historické budovy na nameéstich, tudiz vétsi zasah
do kompozic jednotlivych budov neni mozny. Proto pobocky musi pracovat s mistem,
které maji k dispozici a vymyslet to nejlepsi a nejjednodussi feseni.

Urcité teSeni tak spatiuji v celosklenénych pfickach, které poskytuji pocit
soukromi, nijak vyrazné nezasahuji do vzhledu interiéru a jsou vhodnym a modernim
dopliikem. Z pruzkumu trhu mezi spoleCnostmi, které se zabyvaji prodejem téchto
celosklenénych pricek a stén, mizu konstatovat, ze se prumeérna cena skla o tloustce 10
mm pohybuje okolo 635 K&m?. V Gvahu je nutné vzit i nezbytné kovani pro upevnéni
sklenénych pfi¢ek na spravné misto, kovani na dvefe a odbornou montaz. Cena kovani
se v pruméru pohybuje okolo 400 Kc/kus, pfiCemz v realizaci uvazuji zhruba o 42
kusech. Kovové kliky se daji poridit za 500 K¢/kus a celkem by bylo poteba 5 kust.

Nesmime opomenout hlinikové listy pro ukotveni sklenénych piicek, jejichz cena
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za metr se pohybuje okolo 295 K¢. Za celkovou odbornou montaz si spolecnosti uctuji
kolem 5000 K¢.

Pro blizsi pfedstavu o nakladech na realizaci tohoto zdmeéru vychazim z propozic
pobocky ve Vysokém Myte, nebot’ zejména z hlediska Casového nebylo mozné provést
meéfeni na vSech pobocCkach Svitavské divize. Beru v potaz vnitini prostory dané
pobocky a usporadani stolti pro 5 bankovnich poradct. Sklenéné pficky by bylo vhodné
umistit souvisle pfed stoly poradct a zaroven mezi stoly jednotlivych poradct. Tyto
,mezipticky“ by vSak nesmély byt dotazeny az ke zdi a to z divodu zachovani

pruchodu k tiskarn€, ktera je spolecna pro vSechny poradce.

e

== sklenéné pricky

[, sklenéné dvere

& tiskarna

oo
[~

Obriazek 20: Modernizace poboc¢ky Vysoké Myto (vlastni interpretace)

Vznikl by tak prostor, ktery v klientovi mize vzbuzovat vétsi pocit soukromi a
diskrétnosti. Sklenéna sténa zaroven umoziiuje poradci sledovat déni na hale a
usmériovat klienty tak, aby byl zachovan plynuly chod pobocky. Pro realizaci
piedpokladam zhruba 20 m délky avysku 2,5 m, coz predstavuje zhruba 50 m’
celosklenénych pfi¢ek. Samotna montdz by musela probéhnout v ramci jednoho
vikendu, aby byl zachovan bézny chod pobocky. Této realizaci by museli byt pfitomni
alesponl 2 zameéstnanci banky, ktefi by umoznili vstup dodavatelské firmé na pobocku
a dohlédli na neposkozeni vnitifniho vybaveni pobocky. Pro potfeby vypoctu vychazim
z hodinové mzdy 107 Kc/hod., kdy uvazuji o celkovych ¢trnacti hodinach, které by

celkova inovace pobocky mohla trvat véetné uklidu po montazi.

Kalkulace vysledné ceny na realizaci tohoto navrhu:
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- celosklenéné pricky = 31 750 K¢

- kovové soucastky pro uchyceni piicek = 16 800 K¢
- kovové kliky =2 500 K¢

- hlinikové listy pro uchyceni pticek =5 900 K¢

- montaz pricek = 5 000 K¢

- mzda zaméstnanct banky = 3 000 K¢

Celkem 64 950 K¢

Zhruba za Castku 64 950 K¢ lze jednoduchym zpisobem poskytnout klientim
banky vétsi komfort ke zvySeni jejich spokojenosti. Tuto upravu interiéru bych jesté
vice podpotila i modernizaci nabytku, zejména stolt a skfini bankovnich poradci,

které by 1épe zapadaly do nové vizaze pobocky.

Vyjadieni T7editele: | Souhlasim. Bude feSeno postupné v ramci redesignu

pobocek v letech 2015-2017.

2. Vétsi duraz na Skoleni obchodnich dovednosti, non verbalni komunikace,
rozpoznani prodejnich signali a tahu na branku

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vysla najevo jedna obrovska pfilezitost,
které by se dle mého nazoru méla spolecnost co nejdiive chytit. A tim je pozitivni
piistup klientd k inovacim, ktery znazoriuje graf ¢. 17 v podkapitole 3.3.7. Jak se
ukdézalo, bankovni poradci jsou dobrymi nositeli spousty informaci, které vSak mnohdy
neumi premeénit ve svij prospéch. Neumi se poprat s konzervativnim tvrzenim klienta
ajeho zarputilym odmitanim nabizeného feSeni. Jisty zadrhel mizeme vidét v tom,
ze se bankovni poradce dostatecné klienta nevyptdva a nedokaze polozit ty spravné
otazky, aby odkryl skutecny divod tohoto postoje klienta, prestoze to slycha potad: ptat
se, ptat se, ptat se. Z vétStho mnozstvi informaci lze odvodit ucelenéj§i zaveéry. Volba
otevienych otazek pomuze klienta vice rozmluvit. Na polozenou namitku musi
navazovat pochopeni a teprve potom samotné zdolani této namitky. Toto vSe vi opravdu

kazdy bankovni poradce. Tak v ¢em je problém?
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Banka nyni vstupuje do nové etapy proklientského pfistupu a zaméfuje se
predevs§im na emocionalni stranku. Snazi se bankovnim poradcim zjednodusit praci
pfijednani s klientem a poskytuje jim pestrou Skalu Skoleni. Je vSak pravda, ze s
takovym zdolavanim namitek se bankovni poradce setkd v podstaté pouze na vstupnim
Skoleni pfi nastupu do banky. Poté je jeho ucitelem praxe. Tato neproduktova oblast se
zda byt ¢im dal dualezitéjsi. Bankovni poradci si rychle osvoji vlastni prodejni techniky,
ale Casto zlstavaji v zajetych kolejich a opomiji spoustu dalSich podnéti kolem.

Jako teSeni bych vidéla specialné vytvoreny vzdelavaci program. Nikoli vSak
na centrale v Praze, ale pfimo v provozu na pobockach. Kazdy z nas vi, ze zkfizené ruce
na prsou znamenaji nepifistupnost, ale zaregistruje toto gesto poradce i v prubéhu
rozhovoru s klientem? ANONYMNI banka je nastésti vybavena fadou skvélych
internich lektort, ktefi se v ramci riznych $koleni pfemistuji po celé CR. Proto by
neméla téméf zadné naklady (vyjma piipadného ubytovani a dopravy) na realizaci
tydenniho pusobeni lektora na konkrétni pobocce. Celému spusténi toho vzdélavaciho
programu by predchazela zhruba meési¢ni pfiprava tymu lektora, ktefi by si ujasnili
body, které chtéji v ramci Skoleni obsahnout. Nasledné by nastradali potfebné materialy,
podklady ¢i videa, pro demonstrovani konkrétni situace, se kterou se muze bankovni
poradce setkat. Poté by lektor vyrazil na jednotlivé pobocky. Byl by pfitomen
na schizkach, po kterych by s poradcem rozebiral dilezité neverbalni okamziky
v prubéhu jednani. Poskytl by poradci zpétnou vazbu a doporuCeni, jak se piisté
zachovat jinak, 1épe. Neverbalni komunikace nam kolikrat prozradi vice, nez se muze
na prvni pohled zdat. V ramci tohoto tydne by lektor poradcim zopakoval nejen
zaklady teci téla, ale také by pfipomnél rizné prodejni techniky ke zvySeni uspéchu
uzavieni obchodu. Tento proces by bylo dobré praktikovat alesponi dvakrat do roka,
aby si poradci tyto informace osvojovali a ve findle bezmyslenkovité reagovali. V ramci
tohoto tydne by bylo dobré, kdyby méli poradci moznost poslechnout se také navzajem.
Tzv. stinovani se provadi u novych poradct, ktefi jsou zpocatku pfitomni jednani svych
zkuSenéjSich kolegli a snazi se od nich pochytit zaklady jednani i prezentace produkti.
Nyni, kdyz jsou 1 oni zkuSeni a zbéhli v produktech, by si mohli v§imat vice neverbalni
stranky rozhovoru a prohlédnout si s odstupem reakci klienta na bézny rozhovor, ktery

¢asto vede 1 on sam.
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Bankovni poradci nyni vyuzivaji spolupraci se specialistou prodejnich
dovednosti. Ten je pfitomen na schiizce, ale zaméfuje se spiSe na dodrzovani
nastavenych standardi prabéhu jednani, jak je to vyzadovano vedenim banky
anasledné¢ ovéfovano formou tzv. utajenych nakupi neboli mystery shoppingg.
Nasledné s poradcem rozebira nakupni signaly, formu a rozsah nabidnutych resp.
nenabidnutych produkti a zadavaji si konkrétni cile napravy do pfistiho setkani.
Bohuzel téchto specialistd je jen malo na velké mnozstvi pobocCek a zavitaji tak
na kazdou pobocku jedenkrat do mésice, kde stravi jeden den. Tento jeden den se da
oznacCit za hekticky, protoze je sam na vSechny poradce a hledd se skulinka mezi
naplanovanymi schiizkami a neplanované prichozimi klienty, aby bylo mozné poradci
poskytnout zpétnou vazbu. U poradct to mize vyvolavat stres a urcité nepohodli.

Lektor nového vzdélavaciho programu by uzce spolupracoval se zminiovanym
specialistou prodejnich dovednosti a spolecné by dodavali poradcim jistotu silného
zazemi pro jejich praci.

Ukond, které musi bankovni poradce béhem jednoho rozhovoru s klientem
provést, je opravdu hodn€: poznamenani informaci od klienta, hledani uzitku,
poskytnuti informaci o produktech, bezchybné zadavani dat do systému,
komplementace dokumentd, hlidani Casu na dalsi schizku, vhodna volba slov, bankovni
standardy (Usmév, podani ruky), plnéni prodejniho planu, pomoc tapajici kolegyni,
zvonéni telefonu, fronta Cekajicich klientl... A mezi tim vSim jesté v§imani si non
verbalni komunikace a prodejnich signalti. Bezvadné zkombinovani téchto cinnosti
vyzaduje nemalé mnozstvi Casu, energie, trpélivosti a pile. Postupné si vSak tuto

techniku poradci osvoji, jako si osvojili v§e dosavadni.
Vyjddrieni reditele: , Souhlasim, banka investuje nemalé ¢astky do vzdélavani

zaméstnancl. Novy prodejni koncept uci obchodniky vice naslouchat a reagovat

na neverbalni komunikaci klienta. Kazdopadné je to béh na delsi trat’.
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DalSi naméty na zlepsSeni
3. Obcerstveni pro klienty na pobocce

Vyjadrieni feditele: ,Souvisi sjiz zmifiovanou piipravou redesignu pobocek,
nicméné jiz v tuto chvili ma moznost bankovni poradce nabidnout klientovi vodu, ev.

kavu/Caj z nakladi banky .

4. Dva spolumajitelé u bézného uctu
Vyjadreni 7editele: ,Domnivam se, ze tento namét odporuje platné pravni uprave.
Majitel uctu musi byt vzdy jasné€ identifikovan. Alternativou je zfizeni uctu pro razné

pravni formy obchodnich spole€nosti (s. r. 0., a. s., v. 0. s.), pfipadn¢ sdruzeni.

S. Dvé platebni karty k uctu v zdkladu zdarma

Vyjadreni reditele: ,Zajimavy namét, predam na utvar marketingu.*

6. Vybér zdarma z bankomatu jinych penéznich austava
Vyjadreni Feditele: ,Banka neplanuje zavedeni vyb&mu zbankomati JPU
zdarma. Divodem je jednak slusné pokryti bankomaty nasi banky, jednak preferenci

ptimych plateb kartami, které jsou vzdy bez poplatku.*

7. Bankomaty s menSimi bankovkami nez 500 K¢

Vyjadreni reditele: ,Zatim v sidlech okresnich pobocek, néakladnad operace
na zménu vyplaceného nominalu. Moznost bezplatného rozménéni hotovosti
na pokladnach pobocek. Preference bezhotovostniho placeni, které je v soucasné dobé

hodné roz§ifeno.“

8. Internetova aplikace pro obchodovani s cennymi papiry
Vyjadrieni reditele: S namétem souhlasim. Online obchodovani s cennymi

papiry se piipravuje, predpokladané spusténi ve II. Pololeti letosniho roku.
9. Vétsi vyuziti pokladniku

Vyjadreni Feditele: ,,Souhlasim. Rok 2015 bude m. j. rokem intenzivniho

zapojeni pokladniki do obchodovani, resp. podpory bankovnim poradcim.*
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6 Zavér

Ve své diplomové praci jsem se zaméfila na zjiSténi, jak klienti vnimaji
nastolenou firemni kulturu ANONYMNI banky. Vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni jsou dle mého nazoru pro danou spolecnost vice nez dobré.

Zakladnim kamenem spolecnosti je dlouhodoby profesionalni vztah se
zaméstnanci 1 klienty zalozeny na oteviené oboustranné komunikaci. Klienti banku
opravdu vnimaji jako profesionalniho a divéryhodného partnera pii feSeni jejich
financnich zalezitosti. Vyjadiili se tak u otazek ¢. 11. a 14, kde az 90 % respondentd
uptednostiiuje dlouhodobéjsi jednani s jednim bankovnim poradcem, ktery si postupné
ziskava klientovu plnou daveéru (viz. Graf 13). Tento vztah mize mirné narusit diverzita
spolecnosti, kterou predstavuje interni mobilita zameéstnanci. Na vétSinu pracovnich
mist je predpokladana doba, po které by mél dany zameéstnanec na pozici plisobit. Poté
ma realnou moznost piestupu na jinou pracovni pozici. Jedna se o klasicky kariérni rust,
ktery vSak mize nabouravat zminénou vizi spoleCnosti. S rostouci konkurenci
a zrychlujicim se zivotnim stylem jsou na zaméstnance spolecnosti kladeny ¢im dal
vetsi naroky. Tim dochazi i ke zvySené fluktuaci pfijimanych zaméstnanctli, coz také
nekoresponduje s vizi banky. Tento problém muzeme vS§ak povazovat za globalni a tyka
se tak mnoha dalSich spole¢nosti z riznych odvétvi.

Stejné pozitivné dopadly i zakladni hodnoty spolecnosti: profesionalita, tymovy
duch a inovace. Klienti si vS§imaji chovani mezi bankovnimi poradci navzajem a dle
jejich nazoru navzajem spolupracuji a jsou diskrétni (viz. Graf 16). Bohuzel 1 sebevétsi
ohleduplnost a diskrétnost poradce vzdy nestaci. V jejich neprospéch hraji dispozice
vétSiny pobocek, které neumoziuji dostateCnou vzdalenost mezi jednajicimi
a Cekajicimi. Tomuto tématu jsem se veénovala v podkapitole 3.3.3.1, kde 84 %
respondenti vyjadiilo spokojenost s prostiedim pobocky (viz. Graf 8). Nespokojeni
klienti poukazovali napfiklad na jiz zmifiovanou nedostate¢nou diskrétni zonu. Tento
nedostatek muzeme povazovat za rozporuplny s vizi spolecnosti o budovani dobrych
vztaht s klienty. Spolecnost klade diraz na respektovani soukromi a divérnost dat
klienti. Ale pravé nedostatecné diskrétni zony mohou byt pro klienty limitujici, at’ uz
ve smyslu otevienosti pred bankovnim poradcem, tak i vezmeme-li v potaz velikosti

mest, kde spousta lidi zna navzajem.
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Velkym a dulezitym pozitivem pro spolecnost je, Ze jeji klienti nepostradaji
absenci vyvolavaciho systému. Vize spoleCnosti je praveé takova, ze k tomuto systému
nechce ani v budoucnu vibec pfistupovat. VSe by mélo fungovat na bazi planovanych
schiizek mezi klientem a bankovnim poradcem. A jak z vysledktu vyplyva, tato vize
opravdu funguje (viz. Graf 9).

Zminovana byla 1 inovace. Velmi dobrym znamenim pro spolecnost je, ze az 91
% respondentu je otevieno inovacim (viz. Graf 17). Otazkou tedy je, jak tuto prilezitost
uchopit a co mozna nejdiive ji pfemeénit ve prospéch samotné spolecnosti.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni lze odvodit, ze bankovni poradci dodrzuji
nastavené etické zasady jednani, jako jsou Cestnost, slusnost, svédomitost a konani
v dobré vife. Svéd¢i o tom stoprocentni spokojnost respondenti s feSenim jejich
pozadavkd, se kterymi piisli na pobogku (viz. Graf 14). Ctvrtina respondentd si jako
prvni spojitost s ANONYMNI bankou vybavilo dobrou zkugenost (viz. Graf 7). Dale
muzeme konstatovat, ze k dobré komunikaci pfispiva také nizka mira uzivani
bankovniho slangu pfi jednanich (viz. Graf 12). Je tedy ziejmé, ze bankovni poradci
hraji ve spolecnosti obrovskou roli. Da se fici, ze Gplné nejdilezitéjsi roli ve smyslu
propagace a reprezentace spolecnosti vici klientim. VSak také samotni respondenti
uvedli, Ze nejvice upoutaji jejich pozornost o daném produktu informace od bankovnich
poradcu (viz. podkapitola 3.3.3.3).

V podkapitole 3.2.1.4 je zminka o zavadéni novych postupi s technologii
ve spoleCnosti, za uCelem Setrn€jSiho chovani k zivotnimu prostiedi. Banka chce,
aby klienti vice vyuzivali internetového bankovnictvi a to nejen na kontrolu svych
financi, ale také na elektronické uzavirani vybranych produkti. Cilem je znacna tispora
papiru a ulehCeni administrativé. Z vyhodnoceni odpovédi v dotaznicich je ziejmé,
ze klienti stadle upfednostiiuji osobni formu komunikace, ale podil vyuzivani
internetového bankovnictvi se stale zvySuje (viz. Graf 11). Da se fici, ze feSeni
v podobé elektronické si vyzaduje dnesni trh. Jedna se o reakci na pozadavky klientt
1 vstup novych nizkonakladovych konkurenénich bank na trh.

A sjakymi pozadavky klienti nejCastéji zavitaji radéji osobné do banky? Jedna
se o Ctyfi stézejni a vyrovnan¢ zastoupené oblasti: servis, financovani, pokladni ¢innost
a investovani (viz. Graf 15). Obrovsky potencial spatfuji zejména v pokladni €innosti,

kam zavita kazdy ¢tvrty klient.
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Aby si spoleCnost udrzela svoji konkurence schopnost a provéfovala si
profesionalni vystupovani svych zaméstnancl, zavedla tzv. kontrolni nakupy. Ty maji
za cil identifikovat pfipadné nedostatky a poskytnout zpétnou vazbu na zavedeny
systém. Na zaklade€ zjisténych poznatkii muze spolecnost provadét zmény a vylepSovat
své postupy k naprosté dokonalosti v souladu s pozadavky rychle se méniciho trhu.

Votazce ¢. 19 dotaznikového Setfeni se méli respondenti zamyslet nad
vyhodami vyuZivani sluzeb ANONYMNI banky a dat tak zpétnou vazbu, co je
divodem jejich spokojenosti a setrvani praveé u této banky. Odpovédi byly riznorodé,
ale v podstat¢ se daly rozdélit do nékolika skupin. Pro nejvice respondenti je
rozhodujici dostupnost banky v pfipadé potfeby a to nejlépe pobliz mista bydliste.
Pro dalsi skupinu je rozhodujici rychlost, spolehlivost, stabilita, efektivnost,
srozumitelnost, jistota, historie nebo vstiicnost. Tieti skupina respondentti vyzdvihuje
praci bankovnich poradct jako je osobni piistup, staly osobni bankér, profesionalita,
vyborné poradenstvi, dobra zkugenost s jednanim poradce a celkové spoluprace. Ctvrta
skupina nemiize porovnat, protoze nikam jinam nechodi a tudiz nema zkusenost s jinou
bankou. Tento aspekt je pro banku vyznamny, protoze svédci o tom, ze klienti jsou
spokojeni a nemaji tak potfebu porovnavat banky ¢i vyhledavat néco lepSiho. DalSi
skupina respondenti ocenuje to, ze se jedna o klasickou kamennou banku s velkym
mnozstvim pobocek a pocetnou siti vlastnich bankomatd. Mensi cast respondentt
zmifiuje vyhodné vedeni u¢tu zdarma, zatim niz§i poplatky za nékteré sluzby,
vzpomnéli na uSetfené penizky na urocich u hypoték nebo zminuji bezproblémové

fungovani produkt.

Na zakladé vysledkt ziskanych diky vyzkumu provedeného dotaznikovym
Setfenim, byly ovéfovany hypotézy stanovené v tivodu diplomové prace. K ovéfeni
pravdivosti jednotlivych hypotéz jsem vyuzila y* test o nezavislosti v kontingenéni

tabulce. Na zaklad¢ téchto vysledkl 1ze vyvodit tyto zavéry.

1. Cim starsi vékova kategorie, tim spiSe uptednostiiuji osobni kontakt.

2. Vék klienta nesouvisi s otevienosti k inovacim.
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O platnosti jednotlivych hypotéz musime vzit v ivahu pocet dotazovanych
respondentt. Zjisténé vysledky a vysledky z nich by se mohly lisit, pokud by bylo

dotaznikové Setfeni provedeno u vétsiho poctu respondentd.

Vysledky analyzy firemni kultury ANONYMNI banky mohou byt podkladem
pro personalni praci, aby se firemni kultura posunula zadoucim smérem. Vyhodou
pruzkumt firemni kultury je zejména moznost systémového fizeni a cilenych opatieni
personalni prace. Prizkum firemni kultury mize vhodnym zpasobem dopliovat

pruzkum pracovni spokojenosti zaméstnancu.
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Priloha 1

Dotaznik

vyplnénim tohoto dotazniku Vas zadam o pomoc pfi zpracovani praktické Casti

Vazeni dotazovani,

mé diplomové prace. Otazky jsou zaméfeny na téma firemni kultury, kterd by méla byt
cestou k ziskani zakaznika. Cilem je zjistit, jak firemni kulturu vnimate jako klienti, jak
se ve spoleCnosti citite, jaké aspekty jsou pro vas dualezité a rozhodujici. Zjisténé
informace budou nasledné porovnany s interni vizi a strategii managementu.

Vypliiovani dotazniku je ANONYMNI. Prosim, vypliite ho podle svého
nejlepsiho uvazeni. Pfedem dékuji za spolupraci a Cas straveny nad timto dotaznikem.

Bc. Lenka Zahradkova
bankovni poradce

pobocka Vysoké Myto

Zvolené odpovédi zakrouZkujte, moZné vybrat vidy jen jednu odpovéd'.

1. Pohlavi

A) muz B) Zena

2. Vék
A)15-25 B)26-35 ()36-45 D)46-55 E)56-65 F)66avice

3. Vzdélani
A) zdkladni  B) stiedni bez maturity  C) stfedni s maturitou, VOS D)

vysokoskolské

4. Zdroj pfijmu

A) student  B) zaméstnanec C) podnikatel D) matetska/rodicovska dovolena

E) invalidni/starobni dichod F) ufad prace



5. Jak dlouho jste klientem ANONYMNI banky?
A)meénénezrok B)1-2rok C)3-5let D)6—-10let E)11-15let F) 16 avice

6. Jaké je VaSe doméaci pobocka?
A) Svitavy B) LitomySl C) Vysoké Myto D) Jevicko E) Moravska Trebova
F) Policka

7. Jaké prvni slovo Vas napadne ve spojeni s ndzvem ANONYMNI banka?

8. S jakym prvkem méte spojenou ANONYMNI banku?

[] Logo spolecnosti
[] Barvy spolecnosti
[ ] Konkrétni poradce
[ ] Konkrétni reklama
L] Dobra zkuSenost
[] Spatna zkugenost

D JIN€

9. Vyhovuje Vam prostiedi pobocky (Cistota, usporadani stold poradcu. vyuzivany

nabytek, viditelnd oznaceni orientovani se na pobocce, diskrétni zoéna, Cekaci zoOna,

éetnost propagacnich materialu, )?

A) ano B) ne

Pokud ne, uved’te prosim konkrétni prvek, ktery byste zlepsil/a, zménil/a:

10. Postradate absenci vyvolavaciho systému?

A) ano, protoze: [ trva dlouho, nez si meé néktery z poradcti v§imne —cca ........ minut
[ ] nevim, ke komu méizu jit fesit svoji zalezitost
[] me predbihaji 1idé, ktefi pfisli az po mné
[] JINE: Lo

B) ne, protoze: || mé vzdy oslovi néktery z poradc a domluvime dalsi postup

II



[ sis poradcem domlouvam piesny termin schizky

L] 3in€:

11. Jaka forma propagace produkti upoutd Vasi pozornost? (ocislujte 1 - 5 od nejvice

po nejméng)

|:| vyveésené reklamni cedule na pobocce

|_:| produktové prospekty na pobocce

[ ] informace na internetu, internetovych strankach spolecnosti ¢i v internetovém
bankovnictvi
reklama v médiich (radio, televize, tisk, internet)

|_:| informace ziskané od bankovniho poradce

12. Jaky je V&S nazor na _.dress code” (obledeni) poradcu v bance:

A) k bankovnimu prosttedi patii spoleCenské obleCeni
B) nevadi mi, kdyz je poradce obleCen méne formalné, ale pfesto reprezentativné

C) nevsimam si, tento aspekt neni pro me dalezity

13. Upfednostiujete radéji osobni komunikaci s bankovnim poradcem nebo si vSe feSite

pres internetové bankovnictvi?

A) uptednostiiuji osobni komunikaci, do banky zavitam asi ............ krat rocné
B) pokud nemusim, tak do banky nechodim, v§e fe§im pres internet
C) pokud nemusim, tak to banky nechodim, internetové bankovnictvi také piili§

nevyuzivam

14. Jak vnimate vztah mezi Vami a Vasim bankovnim poradcem?

A) k poradci mam plnou diveéru, spolupracujeme dlouhodobé, jednam pouze s nim

B) k poradci mam duvéru, upiednostiiuji feSeni svych zalezitosti s jednim poradcem,
nemam vsak problém si zvyknout na nového poradce

C) k poradci nemam zadny vztah, je mi jedno, s kym jednam

D) k poradci nemam zadny vztah, Casto se mij osobni bankovni poradce méni

E) k poradci nemam zadny vztah, do banky Casto nechodim, vSe feSim pfes internetové

bankovnictvi

III



15. Jak jste spokojeni s feSenim Vasich aktudlnich pozadavku, se kterymi na pobocéku

piijdete?
A) spokojenost, okamzité mi bylo navrhnuto feSeni, bankovni poradce si védél rady

B) spokojenost, bankovni poradce si sice nevédél okamzité rady, avSak pozadované
informace mi predal pozdéji

C) nespokojenost, bankovni poradce si nevédél rady, slibené informace mi ani pozdéji
nesdélil

D) nespokojenost, dlouhé cekani, odeSel jsem bez pozadovanych informaci

16. Jakou oblast pozadavku byste oznadil/a jako nejcastéi§i duvod k Vasi navstévé

pobocky?
A) servisni pozadavky (nastaveni trvalych plateb, kontrola zistatku, bezhotovostni

platba...)

B) pokladni ¢innost (vklad, vybér)

C) oblast financovani (novy avér, Uprava stavajiciho uvéru)
D) oblast spofeni, investovani

E) oblast pojistovnictvi

17. Jak na Vas puisobi vztah mezi poradci na pobocce? (mizete vybrat vice odpovedi)

] jednaji jako tym, navzajem si pomahaji

[] pracuji samostatné, vzajemné si nepomahaji
[ ] jednaji diskrétn& vii&i ostatnim klientim

[ ] ¢asto na sebe ,,pokfikuji“ od stolu

[[]jiny nazor: ...

18. Stava se Vam, Ze bankovni poradce uziva pifi vysvétlovani _.bankovni slang®,

kterému Casto nerozumite?

A) ano, poradci vSe odsouhlasim, i kdyz tomu moc nerozumim
B) ano, nevaham se vSak zeptat, co si pod danym vyrazem mam predstavit

C) ano, v bankovnictvi se vSak orientuji a danym vyraziim rozumim

1Y%



D) ne, bankovni poradce se vyjadiuje srozumiteln€, neuziva pfili§ slangovych vyrazi,

ptipadné je ihned sam vysvétli

19. V&m vnimate vyhodu vyuZivani sluzeb ANONYMNI banky oproti jinym

bankam?

20. Napadé Vas néco, co v ANONYMNI bance postradate pfi porovnani s ostatnimi

bankami?

21. Jste otevieni inovacim? Nechate si od bankovniho poradce poradit lepsi produkt,

nez ktery doposud vyuzivate?

A) ano, nemam problém se zménou produktd, pokud je to pro mé vyhodnéjsi a
bankovni poradce mi to dostatecné€ vysvétli

B) ne, jsem konzervativni, novinkam piili§ nedaveéruji

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.



Priloha 2

STATISTICKE OVERENI HYPOTEZ

1. Cim starsSi vékova kategorie, tim spiSe uprednostiuji osobni kontakt.

Dvourozmérna tabulka

VI

. Forma komunikace .
VEk Soucet
osobni | internet | Zadna
15-25 il il 3 15
26-35 9 10 0 19
36-45 16 16 1 33
46-55 18 10 0 28
36-065 9 3 0 12
66 a vice 3 [i] (1] 3
Soutet 63 45 4 112
Ocekavané relativni Cetnosti Wy = (n;. *n ;) /n
. Forma komunikace .
VEk Soucet
osobni | internet | Zadna
15-25 84375 | 6,026786 | 0,535714 15
26-35 10,6875 | 7.633929 | 0,678571 19
36-45 18,5625 | 13,25893 | 1,178571 33
46-55 15,75 11,25 1 28
26-05 6,75 4,821429 | 0,428571 12
6o avice | 2,8125 |2,008929 [ 0,178571 ]
Soucet 63 45 4 112
Relativni ¢tvercové odchylky
0,704167 | 0,000119 | 11,33571
0,266447 | 0,733344 | 0,678571 | ‘ 2
0,353746 | 0,566673 | 0,027056 F1 i - lP if
0,321429 | 0,138889 1
0,75 0,688095 | 0,428571 q‘j i
1,701389 | 2,008529 | 0,178571



Soucet relativnich ¢tvercovych odchylek

Testové kritérium: G=21,88171

Hladina vyznamnosti: a. = 0,05

Spolehlivost = 0,95

Stupent volnosti: df = (r-1)*(s-1) = 10

x kvadrat: funkce CHIINV (a;df) = 18,30704

Presna hodnota vyznamnosti - p-hodnota: funkce CHIDIST(G;df) = 0,015719

p < a — Hjzamitame na hladin€ vyznamnosti a = 5 %. Upfednostriovani osobni formy

komunikace je zavisla na véku klienta.

swr

2. Mladsi generace jsou otevirenéjsi inovacim.

Dvourozmérna tabulka

VEk Inovace Soucet
ano ne
15-25 14 1 15
26-35 15 4 19
36-45 31 2 33
46-55 27 1 28
56-05 11 1 12
66 a vice 4 1 5
Soucet 102 10 112

VII



Ocekavané relativni ¢etnosti W = (n; *n ;) /n
ij i

VEk

Inovace

ano

ne

Soutet

15-25

13,66071 | 1,339280

15

26-35

17,30357 | 1,696429

19

36-45

30,05357 | 2,946429

33

46-35

25,5

25

28

56-65

10,92857 | 1,071429

12

66 a vice

4,553571 | 0,446429

5

Souctet

102

10

112

Relativni ¢tvercové odchylky

0,008427 | 0,085952
0,306667 | 3,128008
0,029804 | 0,304004
0,088235| 0,9

0,000467 | 0,004762
0,067297 | 0,686429

| ?’I;}'_“Pﬁ

‘ 2

Soucet relativnich ¢tvercovych odchylek

Testové kritérium: G =5,610052
Hladina vyznamnosti: a. = 0,05

Spolehlivost = 0,95

Stupen volnosti: df = (r-1)*(s-1) =5
x kvadrat: funkce CHIINV (o;df) = 11,0705
Presna hodnota vyznamnosti - p-hodnota: funkce CHIDIST(G;df) = 0,346029

p > a — Hyp nezamitame na hladiné vyznamnosti a = 5 %. Pozitivni postoj k inovacim

neni zavisly na véku klienta.
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