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Anotacia

Diplomova praca sa zaobera motivaciou zamestnancov vich pracovnom
prostredi, priCom sa snazi zistit, ¢i vhodna motivacia zo strany zamestnavatela je
rozhodujucim faktorom k tomu, aby sa nasledne zlepsil klientsky servis a obchodné
aktivity stym spojené. Vo svojej teoretickej Casti vychadza praca z poznatkov
0 komunikacii, motivacii zamestnancov, ako aj z modernych koncepcii foriem predaja.
Teoretické vychodiska su vyuZzité v praktickej Casti prace, ktora obsahuje dotaznikové
Setrenie ako prieskum spokojnosti zakaznikov s klientskym servisom. TaktieZ obsahuje
rozhovory so zamestnavatefom aj so zamestnancom vybranej firmy, ako prostriedok
k zhodnoteniu motivacie zamestnancov a jej vplyv na ich vykony. V zavere diplomovej
prace je vyhodnotenie stanovenych hypotéz, zhrnutie vyskumu a nasledné
odporucania pre firmu k tomu, ako zlepSit motivaciu zamestnancov, aby ich pracovné

vykony a poskytovany klientsky servis viedli k prosperite spolo¢nosti.

Klacové slova

Dotaznikové Setrenie, efektivita prace, klientsky servis, komunikacia,
marketingové trendy, motivacia, motivacia zamestnancov, rozhovory, zamestnanec,

zamestnavatel.



Annotation

Master thesis deals with the motivation of employees in their work environment
while trying to determine if a suitable motivation of the employer is a critical factor to
subsequently improve client service and marketing activities associated with it. The
theoretical part of the thesis is based on the knowledge about communication,
employee motivation, as well as modern concept forms of selling. Theoretical basis are
used in the practical part of the thesis which includes a questionnaire survey as a
survey of customer satisfaction with customer service. It also includes interviews with
employers and with employees of selected companies as a means of assessment of
motivation of employees and its impact on their performance. The conclusion of this
thesis contains the evaluation of the set hypotheses, a summarization of research and
subsequent recommendations to the company on how to improve the motivation of
employees in order to their job performance and provided client service led to the

prosperity of society.

Keywords

Client service, communication, employee, employer, employee motivation,

interviews, marketing trends, motivation, questionnaire surveys, work efficiency.
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uvoD

Tato predkladana diplomova praca sa zaobera motivaciou zamestnancov a jej
efektivity na zlepSenie klientskeho servisu, ako aj na celkové obchodné aktivity. Cielom
prace vtomto pripade bolo zistit, ako zamestnancov na ¢eskom trhu maloobchodu
motivuju zamestnavatelia k tomu, aby servis ktory poskytuju klientom priniesol vacsie
zisky firme, €o by sa predovsetkym odzrkadlilo aj na finan¢nej odmene zamestnancov
a to je mozné povazovat za najvacsi hybny motor personalu k tomu, aby sa neustéle
ZlepSovali a snazili vo svojom zamestnani.

Za dblezitu sucet teoretickej Casti autorka povazovala rozobrat komunikaciu ako
taku, kedze ta je hlavnym prostriedkom k socialnej interakcii a bez mozZnosti
komunikovania by fudstvo nemohlo existovat. To rovnako plati aj pre obchod
a pracovnu sféru, kde komunikacné toky smerom dovnutra spolo¢nosti, ako aj von, su
podstatnym prvkom k UspeSnému dosahovaniu firemnych ciefov. Praca sa preto
venuje najprv socialnej komunikacii ako takej a dalej je priblizena komunikacia
v podniku, ktora sa rozdelend rozdeluje na internd a externu. Celkovu uroven
spravania sa firiem nasledne priblizuje podkapitola venovana firemnej kulture. Autorka
prace v daldej kapitole venovala pozornost motivacii v pracovnom prostredi,
ekonomickym a psychologickym parametrom pracovného vykonu zamestnancov
a dopad motivacie na tieto vykony. Objasnené su aj motivacné a stimulacné
pOsobenia, ako aj ulohy a poslanie manazérov v motivaénych procesoch, kedy
nadriadeni motivuju zamestnancov na pracovisku k vykonavaniu ich naplne prace.
Teoreticka Cast diplomovej prace je zakonCena motivaciou v Specifickych pracovnych
podmienkach a v prostredi obchodnej sféry, kde je dblezité motivovat zamestnancov
predovSetkym k ziskavaniu a zakaznikov a udrzaniu si ich vernosti, ako podstatny
prvok strategického potencialu. S tym suvisi aj marketing a moderné trendy predaja,
preto je mu taktieZz venovana pozornost.

Ziskané teoretické poznatky su nasledne demonstrované v praktickej Casti
diplomovej prace, kde si autorka zvolila dve metédy badania. Ako kvantitativnu formu
prieskumu bolo autorkou uskutoénené dotaznikové Setrenie zamerané na nahodnych
respondentov nakupujucich v oblasti mddy, elektroniky ¢i kozmetiky a ktorym je
poskytovany urCity klientsky servis. Taktiez bol uskutoCneny rozhovor ako
so zamestnavatelom, tak aj s vybranym zamestnancom tejto firmy.

Motivacia zamestnancov ako hlavny faktor pésobiaci na ich pracovné vykony je

neodmyslitelnou stéastou manaZmentu a riadenia ludskych zdrojov. Ziadne ludské



spravanie a ziadne ¢iny sa nekonaju bez toho, aby im predchadzal ur€ity motiv, uréita
pohnutka. KedZe je praca neodmyslitefnou su€astou nasich Zivotov a pripravujeme sa
na fiu uz od Skoly, pri jej vykonavani su nesmierne délezité uréité motivaéné faktory.
Nemusi to byt vzdy pozitivne vplyvanie na vykonnost zamestnancov vo firmach
a organizaciach, a zla, slaba, &i nedostatoéna motivacie mdze viest nie len k frustracii,
zamestnanca, ale aj k jeho odchodu z prace, &im sa nasledne spolo¢nost méze
pripravit’ o kvalitny personal. Preto méze tato diplomova praca sluzit ako pomécka pre
mnohé firmy ktomu, aby ich veduci manazment sustredoval svoju pozornost
predovietkym na vhodnu a efektivnu motivaciu zamestnancov, ktori su hlavnym

prostriedkom k rozvoju a napredovaniu spolo¢nosti.
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TEORETICKA CAST

1  SOCIALNA KOMUNIKACIA V PRACOVNOM PROSTREDI

Komunikacia je neodmyslitefnou sucastou fudskych Zivotov a bez tejto
schopnosti by nebolo fudstvo schopné dorozumievat sa. Komunikujeme kazdy den
takmer nepretrzite a vysielame tak informacie k uréitému publiku & uz v pracovnom,
alebo osobnom Zivote.

Ku komunikacii nas vedie urcitd motivacia, komunikujeme s istym zamerom. Pri
rozpravani alebo pisani sa snazime predat svoje mySlienky niekomu dalSiemu
a dosiahnut' tak urcity ciel. V3etky formy komunikacii maju v zasade pat hlavnych

cielov:

 ucit sa - ziskavat znalosti o sebe, o druhych a o svete,

* spojovat - vzajomne na seba reagovat’ a vytvarat vztahy s druhymi fudmi,
* pomahat - nacuvat inym a ponukat im rieSenia,

» ovplyvhovat - posilfiovat’ alebo menit postoje &i spravanie druhych,

* hrat sa - tesit sa zo zazitkov.!

Clovek neovladajici aspori zaklady komunikacie ma vo svojom socialnom okoli
vyrazny handicap, velmi tazko nadvazuje vztahy s ostatnymi jedincami a skupinami,
tazko sa prezentuje, presadzuje a podobne. Z tychto dévodov mbézeme povazovat
znalost komunikacie za zakladny realizaény stupern rozvoja celej spolo¢nosti vedy,

techniky, akéhokolvek tymu i kazdého jednotlivca a organizacii.?

1.1 Komunikaény proces

Komunikacia pochadza z latinského ,communicatio® (zdielat). Ma Siroky vyznam

a vymedzit' jednotnu definiciu pojmu komunikacia je velmi naro¢né. Musil definuje

! DEVITO, Joseph A. Zaklady mezilidské komunikace. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 51. ISBN
978-80-247-2018-0.

2 VYMETAL, Jan. Privodce tspésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 11. ISBN
978-80-247-2614-4.
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komunikaciu ako ,pfenos informace pomoci znakového systému, uskutecriovany mezi
lidmi pfimo nebo pomoci technicko-organizaénich prostredki“?

DeVito tvrdi, Zze: ,ke komunikaci dochazi tehdy, kdyz vysilame nebo pfijimame
sdéleni a kdyZz pfipisujeme vyznam signalim od jinych osob. Interpersonalni
komunikace je vzZdy zkreslena Sumem, vZdy k ni dochazi v néjakych souvislostech,
vZzdy méa néjaky Udinek a obsahuje moZnosti zpétné vazby“* DeVito pri definovani
komunikacie vychadza z toho, Ze fudia pri komunikacii konaju a reaguju na zaklade
sucasnej situacie a tiez na zaklade predchadzajucich skusenosti, postojov, kulturnych
zvykov a pod. Napriklad reakcia na film nezavisi len na slovach a obrazoch ktoré
vhimame, ale aj na predchadzajucich skusenostiach &i emdciach, preto si dvaja rézni
ludia mézu vyloZit rovnaky film odliSne.

Hola charakterizuje komunikaciu ako proces zdiefania urcitych informacii
s cielom odstranit resp. zniZit neistotu na oboch komunikujucich stranach.” Je
potrebné podotknut, Zze ide o dvojstranny proces, ktory ma za ciel dorozumiet sa.
Komunikaény proces, nech prebieha kdekolvek, ma urcité typické znaky, urcity

zakladny priebeh, ktory je vyjadreny nasledujucim modelom.

Obrazok 1: Prvky komunikaéného procesu

Kodovanie Sprava Dekodovanie
'y
|
1
Odosielatel Sum Prijimatel
T
1
v

Spatna vazba

Zdroj®

3 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2010, s. 11. ISBN 978-80-7452-002-0.

* DEVITO, Joseph A. Zaklady mezilidské komunikace. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 20. ISBN
80-7169-988-8.

5 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 3.
ISBN 80-251-1250-0.

6 E-learning Everesta [online]. Ceska Lipa: Everesta, ©2017 [cit. 2017-02-01]. Dostupné z:
http://elearning.everesta.cz/mod/book/view.php?id=909&chapterid=338

12



Z obrazka je zrejmé, ze medzi prvky komunikaéného procesu patria:

» odosielatel' - jednotlivec, ktory ma myslienku a zasiela ju inej osobe alebo
skupine 0sbb prostrednictvom konkrétneho média,

* kédovanie — je proces transformacie myslienok do symbolickej formy, t.j.
v podobe slov, symbolov, grafov, ilustracii,

+ sprava — je kombinacia symbolov,

+ dekdédovanie — proces, kde prijemca deSifruje vyznam symbolov,

* prijemca alebo dekodér spravu prijme, spracuje a vaésinou aj reaguje,

 Sum-— urCity ,zasah® do prenaSanej spravy, ktory sa vyskytuje pocas
komunikacného procesu a nari$a ho pocas prenosu pred prijatim spravy,

» spatna vazba — je to urcita reakcia prijemcu, vdaka ktorej sa dozvieme, i nase

kodované informacie boli spravne dekédované.’

Je mozné povedat, Ze spravne prebiehajluci dialég je neustavajucou vymenou
spatnych vazieb. Spatna vazba modze mat funkciu regulacnu, poznavaciu, socialnu,
podpornu, inSpirujucu az provokativnu. Spatna vazba modze odosielatela informovat, ze
prilemca sprave porozumel, ze bude reagovat pozadovanym spdsobom, Ze potrebuje
dal$ie doplfiujlce informécie, Ze s odosielatelom nesuhlasi a pod.

Sucastou komunikacného procesu su aj komunikacné Sumy, ktoré vznikaju
posobenim komunikaénych bariér, vstupujiuce do procesu komunikacie. Uvedomit’ si
tieto bariéry je prvym krokom k tomu, aby sme ich prekonavali a aby komunikacia

prebehla Uspesne. Medzi tieto bariéry Bartak zaraduje:

* poznavacie — re¢nik ma tendenciu teoretizovat, zovSeobecriovat na ukor
konkrétnych skusenosti, poznatkov z praxe a pod,

» psychologické a socialno-psychologické - tieto bariéry su ovplyvnené
urovhou vzajomného vztahu re¢nika a posluchacov, urovne zapojenia ucastnikov
do rieSenia uloh skupiny, psychologickymi a socialnymi zvlastnostami rec¢nika
a posluchacov,

* informo€éno-komunikaéné — suvisia s pouzitim jazyka, priCom moze ist

o bariéry syntaktické (vetna skladba, primerana dizka viet, podet opakovani

" Komunikacéné zruénosti a zaklady rétoriky [online]. Banska Bystrica: Asociacia lektorov a kariérnych
poradcov, ©2011-2016 [cit. 2017-01-30]. Dostupné z: http://alkp.sk/komunikacne-zrucnosti-a-zaklady-
retoriky/

8 PLANAVA, Ivo. Privodce medzilidskou kominikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2005, s. 35. ISBN
80-247-0858-2.
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daného slova), alebo sémantické (ide o stupen suladu resp. nesuladu medzi

odosielatelom a prijimatefom informécie).’

VyS&Sie uvedené bariéry su spojené s aktérmi komunikacie, ale nezahrfiuju vplyvy
prostredia. Mikulastik na druhej strane vSetky bariéry roz€lefiuje do dvoch zakladnych
kategorii — interné a externé bariéry. Interné bariéry su dané nejakymi osobnostnymi
problémami komunikujuceho, zatial ¢o externé sa objavuju ako ruSivy element
z prostredia. Externymi bariérami moézu byt napriklad demografické bariéry (rozdiely
vo veku, pohlavi), vyruSovanie niekym tretim, hluk, vizualne rozptylovanie, ruSivé

prostredie (usporiadanie a dizajn nabytku). Medzi interné bariéry Mikulastik zaraduje:

» obavu z neuspechu, ktora pdsobi na jedinca zvazujucim pocitom. Obava sa
zlyhania, ¢o sa mdze prejavit na chveni hlasu,

» problémy osobného razu ako napriklad zlost, ktora vedie k znizeniu sebakontroly
a tak byva naru$ena kontrola moralnych pravidiel, slusného chovania a pod,

» sémantické bariéry — odliSna jazykova uroven, odliSna slovna zasoba, u€astnici
si niekedy nechcu pripustit Ze pouzivanej terminoldgii nerozumeju, preto micia
a tvaria sa ze vsetko je jasné,

» skakanie do redi, Citanie myslienok, nepripravenost na komunikovanie, fyzické
nepohodlie, ktoré znizuje vykonnost v posliuchani, nesustredenost na
komunikaciu,

» fyzické, neurologické alebo psychické zhorSenie funk&nosti ako napriklad

zhorseny zrak, sluch, depresie, Parkinsonova choroba a pod.10

Poruchy v komunikacii znizuju efektivitu komunikaéného procesu a prenasané
informacie su nepresné. Efektivha komunikacia spociva predovSetkym v umeni
vyjadrovat svoje mysSlienky na pravom mieste, v pravy ¢as — kratko, strucne,
zrozumitefne a pésobivo. Nasa re€ musi v Cloveku, ktory nas pocuva, vzbudit jeho
vlastné myslienky. To suvisi s logickym myslenim, bohatou slovnhou zasobou, recou
tela a hlasovou kultirou.™* Tomuto umeniu je mozné sa naudit, avak to si vyzaduje

poznanie zakladnych zloZiek komunikacného procesu, poznanie priebehu procesu

o BARTAK, Jan. Personalini fizeni, souc¢asnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského Praha, 2011, s. 196. ISBN 978-80-7452-020-4.

10 MIKULASTIK, Milan. Komunikaéni dovednosti v praxi. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 36-37.
ISBN 978-80-247-2339-6.

" MECHUROVA, Albina. Jak dobfe mluvit a tispésné jednat. 2. vyd. Praha: Universita Jana Amose
Komenského Praha, 2008, s. 10. ISBN 978-80-86723-32-7.
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a taktiez aj jeho bariér. Umozni to efektivhe a uspesSne komunikovat’ pri kazdodennych

situaciach, ale aj pri vedeni a riadeni fudi.

1.2 Socialna komunikacia

Zo vSetkych ,druhov® komunikacie nas zaujima prave socialna alebo
medzifudskd komunikacia - vymena informacii medzi jedincami ludského druhu.
Podfla Musila nie je socialna komunikacia v skuto¢nosti druhom komunikacie, ale je to
spbsob nazerania na komunikaciu, kedZe komunikacia je vZzdy medzifudskou socialnou
interakciou.” Komunikacia ako socialny proces ma uréité zvlastnosti — ma svoju
obsahovu a vztahovu uroven. Nasledujuci obrazok znazorfiuje dve urovne socialnej

komunikacie.

Obrazok 2: Dve urovne komunikacie

OBSAH

VZT AH Osoba B

Osoba A

Zdroj*

Existuje nazor, zZze obsahova udroven je dand mnozstvom a obsahom
informacii. Oznamy na tejto Udrovni su vyjadrené predovSetkym jazykovymi
prostriedkami. Na vzt'ahovej urovni komunikacie suU oznamy sprostredkovavané
najma nonverbalnymi prostriedkami. Vztahova, alebo aj pocitova uroven charakterizuje
vztah jedincov a vyznam informacie v kontexte tohto vztahu (ziadanie, nariadovanie,
zakazovanie apod.) Pri vymene informacii si U€astnici komunikacného procesu
vymienaju urcity obsah informacii a zaroven vyjadruju pocit ktory suvisi s tym, aky
vztah maju komunikujuci & uz k obsahu informacie, k autorovi/prijemcovi informacie

a od dalSich okolnosti. To znamena, ze sucastou komunikacie nie je iba obsah

12 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2010, s. 35. ISBN 978-80-7452-002-0.

3 prezi [online]. San Francisco: Prezi, ©2017 [cit. 2017-01-30]. Dostupné z:
https://prezi.com/gswpl4hbnkqqg/zvysovanie-vykonnosti-podniku-pomocou-ucinnej-komunikacie/
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informacie, ale aj predstavy, nazory, postoje a vztahy. Komunikujuci sa teda mézu
vzajomne ovplyvriovat, &i uz pozitivne, negativne, zamerne alebo nechcene.™

Aj Tureckiova je toho nazoru, Ze komunikacia je viac nez len zdielanie Ci
predavanie informacii. Tvrdi, Ze ,kromé vécné (obsahové) stranky ma skute¢na
komunikace také stranku vztahovou, odkazujici na vztah mezi ucastniky komunikace

a na vyznam, ktery pfikladaji pfedavanym informacim*.*®

Socialna komunikacia ma niekolko foriem resp. druhov, ktoré sa mézu vzajomne

rézne kombinovat. Musil klasifikuje komunikaciu nasledovne:

* priama (prebieha v bezprostrednom kontakte medzi komunikujlcimi)
a sprostredkovana (pomocou technicko-organiza¢nych prostriedkov),

» spontanna (vychadzajuca z prirodzenej potreby komunikovat) a cielena
komunikacia (ma urcity zamer),

» skupinova komunikacia, kde prijemcom alebo vysielatefom je rézne pocetna
skupina ludi, alebo interpersonalna komunikacia medzi dvoma jedincami,

» podfa symetrie komunikacného procesu pozname komunikaciu symetrickua, kde
sa role vysielatela a prijemcu striedaju (ide o priamu parovld komunikaciu)
a asymetrickil komunikacia, ktora na druhej strane je bez moznosti odpovedi
ambzeme ju oznaCovat napr. ako kazanie, hlasenie, velenie (masova
komunikacia je tiez oznaCovana za asymetricki komunikaciu),

» podfa pouzittho komunikaéného kanalu rozliSujeme komunikaciu verbalnu
(realizovana prostrednictvom hlasu, pisma) a neverbdalnu (prostrednictvom
zraku vnimame mimiku, gesta, drzanie tela, patri tu aj tén hlasu, tempo, rytmus

a pod.).*

Tureckiova okrem priamej/sprostredkovanej a verbalnej/neverbalnej komunikacie
medzi zakladné formy komunikacie zaraduje taktiez komunikaciu formainu,
s prevahou vecnej roviny a neformalnu, s rovnovahou vecnej a vztahovej roviny, Ci

pripadne s prevahou vztahovej roviny."’

14 prezi [online]. San Francisco: Prezi, ©2017 [cit. 2017-01-30]. Dostupné z:
https://prezi.com/gswpl4hbnkqqg/zvysovanie-vykonnosti-podniku-pomocou-ucinnej-komunikacie/

15 TURECKIOVA, Michaela. KIi¢ k udinnému vedenti lidi. Odemknéte potencial svych spolupracovnikd. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 64. ISBN 978-80-247-0882-9.

16 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2010, s. 19-26. ISBN 978-80-7452-002-0.

" TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firméch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 115.
ISBN 80-247-0405-6.
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Vymetal vo svojej publikacii ,Privodce uspéSnou komunikaci deli socialnu
komunikaciu na tri zakladné druhy ato ustnu (rozhovor, porada, diskusia,
vysvetfovanie a pod.), pisomnu (list, e-mail, poznamka, sprava, manual, zapis a pod.),
vizualnu (diagram, graf, tabulka, fotografie, film, videozdznam, prezentacia, plagat
a pod.)*®

Z uvedeného je mozné zhrnut, Ze existuje mnoho typov komunikacie, ktoré sa
vzajomne kombinuju a pri komunikacii sa medzi ucastnikmi komunikacného procesu
vytvara urcitd vztahova vazba, ktord ovplyviiuje dany proces. Dvojuroviiovu
charakteristiku komunikacie mézeme teda chapat ako proces oznamovania vyznamov
informacii, ako aj proces vzajomného poznavania a porozumenia, C&iZe proces
vzajomnej reakcie na seba, vzajomného ovplyviiovania nazorov, postojov a pod.
Informacia sa sklada z nejakého obsahu a zaroverin méze motivovat, domotivovat,

kons&tatovat, prikazovat, Ziadat alebo vyjadrovat’ iny vztah &i postoj.

1.3 Komunikacia v podniku

Délezitou sucastou naSich zivotov je vykonavat profesiu, na ktoru sa
pripravujeme uZ od detstva, ktora by nas mala napifiat a kde sa budeme dostatoéne
sebarealizovat. Uz od prvej chvile, kedy podstupime urity prijimaci proces, cez
uskutoCriovanie svojej pracovnej naplne, az po vztahy na pracovisku - vSade
komunikujeme.

Tureckiova definuje firemni komunikaciu ako ,specificky druh socialni
komunikace realizovany uvnitf firmy a ovlivriujici vztahy mezi lidmi v organizaci i vztahy
mezi firmou a jejim okolim*“*®

Fungovanie podniku a pinenie hlavného ciela — dosahovanie ekonomickej
uspesSnosti, vyzaduje neustaly proces obojstranného prudenia informacii medzi
organizaciou a externym prostredim, ale taktiez aj vo vnutri podniku. Tym, ako firma
komunikuje a ako komunikuju jej manazéri, vytvara prostredie pre spolupracu vSetkych
pracovnikov a priamo ovplyviuje dosahovanie cielov a prosperitu firmy. Je velmi
dolezité, aby si vedenie firmy uvedomovalo vSetky smery komunikacie firmy,

nepodceniovala komunikaciu so ziadnym z partnerov, avhodne volilo formy

18 VYMETAL, Jan. Privodce tspésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 23. ISBN
978-80-247-2614-4.

¥ TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 111.
ISBN 80-247-0405-6.
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komunikacie medzi vSetkymi ciefovymi skupinami cez zamestnancov, uradnikov, az po
dodavatelov.”® Nasledujuci obrazok znazorfiuje komunikaciu firmy s externymi

a internymi partnermi.

Obrazok 3: Komunikacia firmy s externymi a internymi partnermi

Spolupracujuce firmy Urady a spravne organy, $tatne

(banky, logistické firmy, institucie, neziskové organizacie a dalSi
marketingové agentury) (zaujmoveé zdruzenia, Sportové kluby,...)
Nastévajgci . Firma: Média

a potencialni

zakaznici Vlastnici a zamestnanci,

. ) Odborna i laicka
skupiny pracovnikov,

> h , verejnost’
. : formalne a neformalne timy
Dodavatelia
Rodinni prislusnici Obyvatelia a organizacie Potencialni
pracovnikov firmy v okoli kde firma podnika pracovnici

Zdroj*

Z obrazku je zrejmé, ze komunikacia sa v podniku &leni na internu, ktora
prebieha medzi vlastnikmi a zamestnancami firmy, medzi jednotlivymi oddeleniami Ci
timami. Druhou formou komunikacie je komunikacia externa, ktora prebieha
obojsmerne medzi firmou a vonkajSim okolim. Ako interna tak aj externa komunikacia
su neodmyslitelnou sucastou prosperujucej firmy, preto je potrebné si uvedomit

doblezitost oboch foriem komunikacie.

1.3.1 Komunikacia interna

Internou  komunikaciou, alebo ,employee relations“, rozumieme ako

komunikaciu v ramci organizacie. Vnutorné prostredie firmy je predovSetkym tvorené

jednotlivymi zamestnancami, ktori predstavuju najddlezitejSi prvok fungovania firmy

2 HOLA, Jana. Intermni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 4-5. ISBN
80-251-1250-0.
% Tamta, s. 5. (Upravila autorka)
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a prave interna komunikacia je zakladom udrzovania vzajomného reSpektu jednotlivych
pracovnikov medzi sebou, aj zdravych interpersonalnych vztahov na pracovisku.?

Kvalita pracovnych vztahov vyrazne ovplyviiuje dosahovanie cielov organizacie,
ako aj pracovnych a zZivotnych cielov jednotlivych pracovnikov. Koubek tvrdi, Ze
.korektni, harmonické, uspokojivé pracovni a mezilidské vztahy vytvareji produktivni
klima, které ma velmi pozitivni viiv na individualni, kolektivni i celoorganizaéni vykon.
Priznivé se odrazeji ve spokojenosti pracovnik( a prispivaji ke sladovani individualnich
z&jm( a cili s cili a zajmy organizace*.?®

Podla Vymétala je az 60 % problémov vo vnutropodnikovom riadeni
spbésobenych nedostatkami a chybami v komunikacii. Komunikacia v organizacii plni

v prostredi organizacie tieto zakladné funkcie:

* umozhuje spoluzamestnancom vymenu potrebnych informacii,

* umoznuje informovat’ zamestnancov a manazérov o cieloch organizacie,

* umozhuje presvedCit zamestnancov a manazérov o ciefoch organizacie
a o spbsoboch ich dosiahnutia,

 stimuluje zamestnancov a manazérov k hfadaniu a nachadzaniu novych rieSeni

a novych postupov, v zmysle pinenia strategickych cielov organizacie.?*

Nasledujuci obrazok zobrazuje, €o vSetko tvori vnutropodnikovi komunikaciu

V procese manazmentu:

» stanovanie cielov podniku,

» spracovanie planov pre dosiahnutie cielov,

« efektivne vyuzitie zdrojov (informacie, financie, fudia, know-how),

+ ziskavanie, vyber a hodnotenie spolupracovnikov,

+ vedenie a riadenie spolupracovnikov,

» kontrolovanie a spatna vazba - poznatky ziskané zo spatnej vazby zvazime

a podnety zavedieme do praxe.?®

22 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 27. ISBN
80-251-1250-0.

% KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdroji1 Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 326. ISBN 80-7261-200-5.

% VYMETAL, Jan. Privodce tspésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 263. ISBN
978-80-247-2614-4.

= JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 12. ISBN 80-247-
0781-0.
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Obrazok 4: Prepojenie ¢innosti manazmentu vnutropodnikovej komunikacie

Planovanie Organizovanie Personalistika Vedenie Kontrolovanie

Komunikacia

Spatna vazba

Zdroj*®

Tak ako vSade okolo nas v medzifudskych vztahoch vznikaju konflikty, inak to nie
je ani na pracovisku. Ako tvrdi Plaminek ,lidé jsou béZnymi pri¢inami konfliktd
a zaroveri inadéji, ze budou konflikty zviadnuty a vyreseny“?’ Prave nefungujuci
systém komunikacie zapriCinuje vznik tychto konfliktov. Koubek vo svojej publikacii

,Rizeni lidskych zdroji“ pojednava o moznych pri¢inach konfliktov na pracoviskach:

* v 0sobnosti a socialnom spravani jedincov,

* v nedorozumeni,

» v nedostatkoch personalnej prace,

+ v Stylu vedenia ludi v organizacii,

» v spdsobe formovania timov,

» v zmene techniky a technolégie, organizacie prace a organizaénych Strukturach,
* v umiestneni pracoviska a pracovnych podmienkach,

« v priéinach nachadzajucich sa mimo organizacie.”®

Aby sme predisli konfliktom na pracovisku, je potrebné vytvarat zdravé pracovné
vztahy ato je mozné pomocou efektivneho systému komunikacie. Na dosiahnutie
efektivnej komunikacie sa v organizacii vyuzivaju viaceré prostriedky, nastroje
a techniky. Novotna a Mura klasifikuju prostriedky internej komunikacie do dvoch

zakladnych skupin, a to na verbalne hovorené a verbalne pisomne prostriedky. Medzi

% JANDA, Patrik. Vnitrofiremni komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 12. ISBN 80-247-
0781-0. (Upravila autorka)

2 PLAMINEK, Jifi. Konflikty a vyjednavani. Uméni vyhravat, aniz by nékdo prohral. 3. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012, s. 102. ISBN 978-80-247-4485-8.

% KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 336-338. ISBN 80-7261-200-5.
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najbeznejSie verbalne hovorené nastroje patria rozhovor, instruktaz, slovné prikazy,
hodnotenia atd., verbalne pisomné prostriedky zase zahrfiuju zapisnice, podnikové
spravy, analytické materialy, vnutropodnikové normy, letaky, obezniky, informacné
bulletiny, informaé&né tabule a pod.?

Vymetal vo svojej publikacii ,Pravodce uspesnou komunikaci“ uvadza vyrazne

viac prikladov. Medzi naj¢astejSie prostriedky efektivnej internej komunikacie zaraduje:

* rozhovor, timové diskusie, porady, vyroéné porady vrcholovych manazérov,

» telefonicky rozhovor, videofilm, dotazniky, nastenka,

+ firemné noviny, Casopisy, bulletiny,

» pisomné odkazy — odkaz, prikaz, obeznik, metodicky pokyn, smernica, fax,

» komunikacia elektronickou formou — e-maily, webové stranky, elektronické
noviny,

* spolupraca so zamestnaneckymi odbormi, kolektivne vyjednavanie,

+ vzdelavacie akcie (Skolenia, simulacné rieSenia problémov, manazérke hry),

» spoloCenské, Sportové a kultirne akcie,

 firemné ritualy — spésob zakonlenia, zahajenia roku, vyhodnotenia najlepSich
pracovnikov, jubilea vyznamnych osobnosti organizacie,

 firemné vizie, stratégie, ciele,

» symboly a logo firmy,

» formy motivacie, financné a motivacné hodnotenie, sluzobné auto, notebook,

» spbsob obliekania pracovnikov, dress code,

* tradicie organizacie, pracovné prostredie, pracovné podmienky, firemna kultura,
ochrana zdravia,

« PR organizacie, reklama, marketing.*

Koubek sa pri prostriedkoch internej komunikacie zamysfa nad tym, akym
spbsobom su pracovnici informovani o vSetkom, €o sa ich nejakym spdsobom dotyka
a na druhej strane akym spésobom mdézu pracovnici zdiefat svoje nazory vedeniu
organizacie. Medzi prostriedky informovania pracovnikov zaraduje podnikové

noviny, podnikovy rozhlas, pocitaCovu siet, vyvesky, obezniky, zhromazdenie

2 NOVOTNA, Jarmila a Ladislav MURA. Vybrané aspekty komunikacie. E-studies [online]. 2013, 8(3) [cit.
2017-02-01]. ISSN 1338-1598. Dostupné z:
file:///C:/Users/lenovo/Desktop/Downloads/Novotna_Jarmila_Mura_Ladislav_Vybrane%?20aspekty%20kom
unikacie%20(3).pdf

%0 VYMETAL, Jan. Privodce tspésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 266. ISBN
978-80-247-2614-4.
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pracovnikov, pracovné porady, vyro¢neé spravy, informovanie prostrednictvom odborov,
navstevy veducich pracovnikov na pracovisku a pod. Zamestnanci sa zase mézu
vyjadrovat k zalezitostiam organizacie prostrednictvom odborov, pravidelnych stretnuti
a pracovnych porad, prostrednictvom k tomu uréenych schranok, ankiet, dotaznikov
a pod.*

Velkym rozvojom prechadzaju technické informacdné prostriedky. Prave
nastupom modernych informaénych technoldgii sa v su€asnej dobe urychfuje proces
vymeny informacii. MozZnosti telefénu, faxu, rozhlasu, posty a inych prostriedkov su
nahradzované internetom, elektronickou postou, sietami, e-Learningom a pod.

Ak chceme v organizacii zefektivnit proces komunikacie, je nevyhnutné zamyslat sa
nad uc¢inkom pouzivanych komunika¢nych prostriedkov a nad moznostami kombinacie
jednotlivych foriem, typov a prostriedkov komunikacie. Primarnym kritériom je pri tom
ciel komunikacie — dosiahnutie porozumenia. Medzi dalSie faktory, ktoré ovplyviuju

volbu najvhodnejSieho typu a prostriedok komunikacie, patri predovsetkym:

* poziadavka na rychlost’ a presnost’ prenosu zdieflania,
» stupen podpory, ktoru poskytuje lider svojim spolupracovnikom v procese
komunikacie,

« motivacia uéastnikov ku komunikacii.*?

Podfla Tureckiovej ziadny komunikacny prostriedok nenaplni vSetky poziadavky,
napr. vysvetlovanie je oproti prikazu zdihavé, avSak na druhej strane tym lider
poskytuje omnoho vacsi stupen podpory a potencialne zvySuje motivaciu ucastnikov
komunikécie.®

Hola tvrdi, ze fungujuca interna komunikacia prispieva k stabilite pracovnikov vo
firme. Ak pracovnik nema dostatok informacii k vykonu prace a k pochopeniu jej
zmyslu, nedosiahne uspokojenie z prace a jeho vnutorna motivacia nebude fungovat.
Jedinci su tak motivovani iba nastrojmi vacsinou finanéného charakteru. Ak chceme
uprednostnit’ prvy typ motivacie zalozeny na sebarealizacii, je potrebné do internej

komunikacie zahrnat hodnotenie vykonu pracovnikov, podakovat, pochvalit za dobré

31 KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdroji1 Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 339. ISBN 80-7261-200-5.

%2 TURECKIOVA, Michaela. Kli¢ k acinnému vedeni lidi. Odemknéte potencial svych spolupracovnika. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 78. ISBN 978-80-247-0882-9.

3 Tamta, s. 79.
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vykonanu pracu, ocenit pracu celého tymu a pod. Taktiez je nevyhnutné zaoberat' sa
staznostami pracovnikov, ich podnetmi a pripomienkami.®*

Koubek vo svojej publikacii uvadza priklad z praxe, ktory poukazuje na to, Ze aj
pri hodnoteni zamestnancov je dblezity spravny vyber metddy. Maijitel podniku
s osemdesiatimi zamestnancami organizoval prvé formalne hodnotenie pracovnikov
pomocou formulara sebahodnotenia, a nasledne mal v plane zorganizovat hodnotiaci
rozhovor s kazdym z pracovnikov. Rozhovor neorganizoval vo svojej kancelarii z toho
dbvodu, aby sa pracovnici necitili zle na cudzej pdde, preto vybral neutralne miesto
v nedalekej vinarni, ¢o prispelo k vacsej otvorenosti ucastnikov. Maijitel tak ziskal
mnoho cennych informacii a nametov, na druhej strane sa zvySila spokojnost
pracovnikov a tato akcia mala aj motivaéné Gginky.*

Zamestnancom teda nestaci dobre vykonavat svoju pracu, nemenej dblezité je
pre nich taktiez wuznanie. Ak na druhej strane komunikacia nefunguje
a k zamestnancom su vysielané nepresné alebo zavadzajuce informacie, manazéri si
uz tazko ziskaju déveru.*® Vymetal zdiela podobny nazor - ak interna komunikéacia
nefunguje, dochadza zvyajne k domotivovaniu zamestnancov, pasivite, frustracii
a nerozhodnosti. Neinformovanost v organizacii znizuje produktivitu, je zdrojom
nedévery a odporu.®’

Interna komunikacia je teda jednym zo zakladnych predpokladov fungovania
firmy, kedZze manazéri komunikuju so spolupracovnikmi pri vybere cielov, pri ich pineni,
pri rieSeni problémov ¢&i konfliktov, je hlavhym nastrojom hodnotenia fudi, ich motivacie
a usmerfiovani. Je nevyhnutné aby manazéri zvladli zasady efektivnej komunikacie,
tym podporovali dosahovanie dobrych pracovnych vykonov atak plnili ciele

organizacie.

1.3.2 Komunikacia externa

Proces komunikacie sa neobmedzuje len smerom do vnutra na vilastnych

zamestnancov, ale prinajmensom rovnako dblezité je tiez zameranie komunikacie do

34 HOLA, Jana. Interni komunikace ve firmé. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006, s. 27. ISBN
80-251-1250-0.

% KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 227. ISBN 80-7261-200-5.

% BROOKS, lan. Firemni kultura jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vydanie. Brno: Computer
Press, 2003, s. 62. ISBN 80-7226-763-9.

s VYMETAL, Jan. Privodce tspésnou komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 266. ISBN
978-80-247-2614-4.
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externého prostredia. Externa komunikacia je jednym z nastrojov, prostrednictvom
ktorych je mozné prezentovat nazory spoloCnosti. Vztahy s potencialnymi klientmi
respektive verejnostou, su velmi dblezité a prave im venuje podnik velku pozornost.

Termin ,,public relations* alebo vztah s verejnostou je celosvetovo vyuZivany,
avSak existuje rada nejasnosti vo vymedzeni pojmu a v jeho uplathovani v odbornej
terminolégii. Svoboda definuje PR ,soscidlné-komunikaéni  aktivitou.  Jejim
prostrednictvim organizace pasobi na vnitini i vnéj$i verejnost se zamérem vytvaret
a udrzovat s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni
a divéry“*® Musil tiez definuje PR ako ,sociélni komunikace, jejimz cilem je vytvorit,
zlepsit nebo alespori udrzet pozitivni image instituce v o&ich vefejnosti®.*

Ulohou externej komunikéacie je teda vytvorit u skupin ludi, ktoré maji vplyv na
aktivity spolo€nosti pozitivne postoje, vybudovat povedomie a zaroven kredit
doveryhodnosti pre celu firmu. Externa komunikacia sprostredkovava prepojenie firmy
s okolim a je samozrejme doblezita pre chod celej organizacie. Podstata tejto
komunikacie je, aby sa informacie dostali k spravnym ludom a v spravnom &ase.*

Musil vSak podotyka, Ze nestacdi iba verejnost informovat, ale PR zahmiuje aj
pdsobenie do vnutra organizacie.**

Aj Armstrong povazuje externd komunikaciu za oblast, v ktorej sa prezentuju
informacie o podniku Sirokej verejnosti, ale tiez sa ziskavaju informacie z okolia

podniku. Na zaklade toho definuje ciele externej komunikacie nasledovne:

+ zaistit, aby bol podnik zoznameny so vSetkymi informaciami a legislativou,

» vyuzitie vplyvu podniku k presadeniu jeho zaujmu formou vybudovania
pozitivneho imidzu a presvedcenia zakaznikov, aby nakupovali jeho vyrobky
alebo sluzby.*?

Svoboda na druhej strane cleni ciele externej komunikacie podla €asového
hladiska na strategické a taktické. Taktické ciele maju kratkodobu povahu ako
napriklad zvySenie poctu Citatelov ¢asopisu pre zakaznikov. Strategické predstavuju

dlhodobé zamery a patria tu napriklad (upevnenie vernosti zakaznikov voci firme,

3% SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 17.
ISBN 978-80-247-2866-7.

3 MUSIL, Josef. Socialni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2010, s. 37. ISBN 978-80-7452-002-0.

0 SZALAY, Michal. Externa komunikacia podniku [online]. 2014 [cit. 2014-01-30]. Dostupné

z: http://epodnikanie.euin.org/node/134

4 MUSIL, Josef. Socigini a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2010, s. 37. ISBN 978-80-7452-002-0.

*2 ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojti. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 663. ISBN
978-80-247-1407-3.
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roz8irenie spoluprace so Statnymi organmi, zlepSenie imidZzu organizacie, rozvoj a rast
podielu na trhu, expanzia na nové trhy a pod.).*®

Proces komunikacie s verejnostou méze prebiehat priamo alebo nepriamo.
Medzi priame cesty kontaktovania patria napriklad neformalne stretnutia, publikacie
a podobne. Nepriamy proces kontaktovania prebieha pomocou vyuZitia médii,
vyroénych sprav, podujati, informaénych sluzieb, nasteniek a pod.*

Podlfa Svodbodu sa podstata public relations odvija od troch vychodisk, bez

ktorych by nebolo mozné preniknut do problematiky PR:

* verejnd mienka — odraza nazory, postoje i nalady verejnosti. PR sa usiluje
ziskat priazeni verejnosti, pri¢om aby spolo¢nost uspela, je potrebné vytvarat
0 sebe priaznivy obraz,

* imidz — predstavuje subjektivne predstavy a postoje jednotlivcov €i skupiny
0 danej organizacii,

» firemna identita - ide o vytvaranie filozofie vo vnutri organizacie a prezentovanie

organizécie sa na verejnosti.*®

Vysekalova s MikeSem chapu firemnu identitu ako prostriedok ovplyviovania
imidzu firmy. Firemna identita je teda to, aka firma je alebo chce byt, zatial ¢o imidz je
verejnym obrazom tejto identity. Firemna identita zahffa historiu firmy, filozofiu a viziu,
fudi pracujucich vo firme ale aj etické hodnoty. Je definovana r6znym sp6sobom, ale jej
podstata spocliva v komplexnosti obrazu aje tvorena radou nastrojov, ktoré tuto
komplexnost vytvaraju.* Identita firmy musi teda odrazat hodnoty, ktoré su pre danu

firmu Specifické a rozhodujuce. Ukazuje, kam vlastne firma smeruje.*’

Prikladom pozitivnej firemnej identity je firma Google, ktora neznamena iba

vynikajuce vyhladavacie algoritmy a skvelé finanéné zazemie, predstavuje aj vyborné

4 SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a uc¢inné. 2. vydanie. Praha: Grada Publishing, 2009, s.20.
ISBN 978-80-247-2866-7.

* SZALAY, Michal. Externa komunikécia podniku [online]. 2014 [cit. 2014-01-30]. Dostupné

z: http://epodnikanie.euin.org/node/134

%> SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a Géinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 14-16.
ISBN 978-80-247-2866-7.

46 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s.
14-16. ISBN 978-80-247-2790-5.

*" HALIK, Jifi. Vedeni a fizeni lidskych zdroju. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 114. ISBN
978-80-247-2475-1.
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skusenosti so znackou. Jeho zakladatelia vytvorili vyhlfadavag, ktory plne koreSponduje
s poziadavkami uZivatelov. Je prehladny, jednoduchy a zabavny.*®

Co sa tyka imidzu firmy, organizacie bez pozitivneho imidzu nemaju pred sebou
ruzovu buducnost. Prikladom zlého imidz je napr. Ikea, ktora bola obvinend, ze v Indii
vyuziva prace deti, alebo kozmetické firmy, ktoré skuSaju svoje vyrobky na
zvieratach.®

MézZeme teda zhrnut, Zze cielom externej komunikacie, je vytvarat dobre meno
organizacie, imidz firmy, posilfiovat firemnu identitu, zvySovat jej dbéveryhodnost
a upevnovat vztahy medzi firmami navzajom a medzi firmou a verejnostou.
Komunikacia v podniku, € uz interna alebo externa ovplyviiuje firemné procesy

a pOsobi tak na firemnu kulturu podniku.

1.4  Firemna kultara - uréujuca prostredie pre vSetky komunikaéné toky

Firemna kultara v sebe zahrfiuje velké mnozstvo prvkov a faktorov, pricom
kazdy podnik ma nastavené iné pravidla podla ktorych sa riadi. Je potrebné skimat
tento pojem dbékladnejSie, aby sme mohli pochopit chovanie organizacii, mohli
vymedzit organiza¢né problémy a tak zlepSit riadiace schopnosti manazérov.

Firemna kultira je celkova uroven spravania sa firmy navonok i smerom
dovnutra. Ide o mnoho faktorovy znak formy, pisany €i nepisany subor pravidiel, ktoré
ovplyvnuju spravanie zamestnancov a davaju firme vzhlad. Pokial je firemna kultira na
vysokej urovni a je pre danu firmu vhodne zvolena, ma motivujuci vplyv na
zamestnancov a vytvara sa synergicky efekt, kedy su zamestnanci podnecovani
k vy$8im vykonom a kedy pocituju s firmou spolupatri¢nost a hrdost.*

Bartak definuje firemnu kultdru ako ,soubor pfesvédéeni, hodnot, zasad, postoju,
pfipadné artefaktu, které ovliviiuji profiremni chovani a angazZovany pfistup

zaméstnanc( k firmé a k vykonavané praci“>*

48 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009,
s. 31. ISBN 978-80-247-2790-5.

* Tamta, s. 98.

0 PITRA, Zdené&k. Zaklady managementu. 1. vyd. Praha: Profesional publishing, 2007, s. 296. ISBN
978-80-86946-33-7.

51 BARTAK, Jan. Personélni fizeni, soucéastnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s. 13. ISBN 978-80-7452-202-4.
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Podla Bartaka teda kulturu organizacie vyjadruju:

* hodnoty — vyjadruju eticky pristup zamestnanca k firme, k jeho podnikatel'skym
zamerom, k pracovnej skupine, kolegom a pod.,

* presvedéenie — vyjadruje stotoZnenie zamestnanca s firemnou viziou, poslanim,
stratégiou, hodnotami,

+ zasady — vyjadruju spravidla Ziaduce chovanie, teda ide o pozadované spésoby
chovania, obliekania, komunikacie, a pod,

* postoje — vyjadruju hodnotiaci vztah ¢loveka k ludom, veciam, udalostiam.

MbézZeme povedat, Ze firemna kultira vyjadruje urcity charakter firmy, celkovu
atmosféru, hovorime tieZ o zvyklostiach a ritualoch vyuzivanych vo firme i o hodnotach,
ktoré sa prejavuji v obecnych vzorcoch chovania ajednania vSetkych
spolupracovnikov.’? Aj Tureckiovd zdiela nazor, Ze firemna kultira je subor
rozhodujticich predstav, hodnét a noriem chovania &lenov organizacie.>®

Nytrova s Pikdlkovou zdéraziuju rozdiel medzi oficialnou a skuto&nou firemnou
kultarou. Firma méze mat sice definované hodnoty, ritualy, spésoby komunikacie,
obliekanie, chovanie, vizaz firemnych dokumentov a pod., ale pri navsteve firmy Ci
Z rozpravania jej zamestnancov zistime, ze realita fungovania firmy je odliSna od opisu

vo formalnych dokumentoch a od toho, o manazment hovori na zasadnutiach.®*

Svoboda sa sustreduje na 5 oblasti, ktoré su sucastou firemnej kultary:

+ zasady jednotného vedenia a jednotnych postupov,
* postupy v styku so zamestnancami,

* postupy v styku so zakaznikmi,

* nariadenia a zvyklosti v obliekani zamestnancov,

« jednotny dizajn podnikovych priestorov a budov.>

52 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009,

s. 67. ISBN 978-80-247-2790-5.

3 TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 132.
ISBN 80-247-0405-6.

> NYTROVA, Olga; PIKALKOVA, Marcelka. Dialog mezi hodnotami aneb honoty vyiéené a hodnoty Zité.
1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2011, s. 271. ISBN 978-80-7452-014-3.

%> SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a tcinné. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 43.
ISBN 978-80-247-2866-7.
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Podla Vysekalovej a MikeSa su pre tvorbu firemnej kultury ddlezité aj konkrétne

pravidla, ktorymi sa firma riadi. Medzi tie najddlezitejSie zaraduju:

+ firemny poriadok,

* smernice riadenia firmy,

* smernice pre pracovné obledenie,
» zasadaci poriadok pri poradach,

« pracovna doba a dizka prestavok

» kdédex jednania zamestnancov.

Eticky kédex organizacie je velfmi délezity pre kazdu firmu, ktora chce uspiet na
trhu aj u zamestnancov. Je to tzv. ,mddnou vinou“, ktora sa rozSirila zo zamoria do
Eurdpy. Ide o nastroj zlepSenia profesijnej etiky.>® Eticky kédex zahriiuje vodcovské
principy, ktoré organizacia sleduje pri podnikani a vo vztahoch so svojimi partnermi —
zamestnancami, zakaznikmi, akcionarmi, dodavatefmi a pod. Kdédex tiez zahrriuje
moralne normy oCakavané od zamestnancov. Tie mézu zahrfiovat’ konflikty zaujmov,
davanie a prijimanie darov, dbvernost, znedlistovanie prostredia &i sexualne
obtazovanie.”’

Ak hovorime o zodpovednosti v podnikani mézeme povedat, ze Toma$ Bata je
prikladom zodpovedného podnikania. Jeho Uspech sice zavisi na viacerych aspektoch,
ale uspech v zodpovednom podnikani mozno pripisat etickému koédexu.

Bata bol presved€eny, ze podnikanie zalozené na moralnych principoch sluzi
Cloveku, jeho rozvoju a zdokonalovaniu. Jeho uUspech bol zalozeni na podnikovej
kultare, ktorého jadrom bol vztah k zamestnancom. Staral sa, aby mali solidnu zivotnu
arover, no kto s nim chcel spolupracovat, musel re$pektovat uréité pravidla.*®

Za priklad si m6zeme zobrat aj eticky kddex spolo¢nosti Kia, ktorého zakladom je
.konat' v sulade so vsetkymi etickymi pravidlami a pravnymi predpismi. Je uréeny na
pomoc pri interpretacii etickych otazok a ich rieSeni a sluzi tiez ako navod na spravny

spbsob konania.“® Tento kdédex pomaha pochopit zakladné pravidla spravania

* NYTROVA, Olga; PIKALKOVA, Marcelka. Dialog mezi hodnotami aneb honoty vyiéené a hodnoty Zité.
1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2011, s. 277. ISBN 978-80-7452-014-3.

*” ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 89. ISBN
978-80-247-1407-3.

8 DOLEZALOVA, Antonie. Udebnice pripadovych studii [online]. Praha: Vysoka Skola ekonomicka v
Praze, 2013 [cit. 2017-02-03]. Dostupné z: http:/kie.vse.cz/wp-content/uploads/U%C4%8Debnice-
p%C5%99%C3%ADpadov¥%C3%BDch-studi%C3%AD-pro-p%C5%99edm%C4%9Bt-51E4421 . pdf

* Kia: Eticky kodex [online]. Teplicka nad Vahom: Kia Motors Slovakia, ©2010 [cit. 2017-02-03]. Dostupné
z: http://'www.kia.sk/compliance/eticky-

kodex/sk/files/assets/common/downloads/Eticky _kodex_SK_progroup.pdf
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a konania a informuje, kedy a kde poziadat o radu alebo nahlasit poruSenie kodexu.
Podfla kédexu spolo¢nost netoleruje na pracovisku diskriminaciu, nasilie, obtaZzovanie,
drogy, alkohol a korupciu, reSpektuje osobnu ddstojnost, sukromie a osobné prava bez
ohladu na jeho pohlavie, rasu, etnicky pévod, naboZenské presved&enie €i zdravotné
postihnutie zamestnanca. Hrozby, zastraSovanie, agresia €i Sikanovanie maju nulovu
toleranciu rovnako ako psychické prenasledovanie, zastraSovanie a sexualne
obtaZovanie. Pre spolo¢nost je dOlezité zdravie a bezpelnost zamestnancov, ¢i dobré
vztahy s dodavatelmi a zakaznikmi. Vo i verejnosti a regidonu sa spolo&nost zavazuje
ku Cinnostiam, ktoré maju pozitivny vplyv na Zivotné prostredie ako napr. spravne
triedenie odpadov, spravny vyber pouzivanych materialov pri vyrobe a pod. A prave
s tym suvisi pojem spolo€enska zodpovednost firiem, ktory ovplyviuje imidz firmy.

Pojem spoloé¢enska zodpovednost’ firiem alebo corporate social responsibility
(CSR) nema jednotnu definiciu. Podfla Kunzu je to tym, Ze je zaloZzena na
dobrovolnictve, nema striktne vymedzené hranice a dava tym priestor k Sirokej diskusii
a Sirokému chapaniu, ako aj interpretéacii tohto komplexného konceptu.®

Podfa definicie Eurépskej komisie z roku 2001, CSR je ,koncept, pomoci kterého
firmy na dobrovolném zakladé integruji socialni a ekologicka hlediska, do béznych
firemnich operaci a interakci se zainteresovanymi subjekty (stakeholdery).®*
Z definicie je nevyhnutné podotknut slovo dobrovolny, pretoze by malo ist
o dobrovolnl a nie zhora nariadenu iniciativu. Definicia tiez hovori, Ze CSR sa snazi
samo o sebe integrovat tri najCastejSie dimenzie: ekonomicku, spolo¢ensku
a ekologicku.

Aj Kunz tvrdi, ze CSR je modernym konceptom podnikania, ktory vedie
k SirSiemu pohladu na podnikanie aje postaveny na 3 zakladnych pilieroch:
ekonomickom (profit), socialnom (people) a environmentalnom (planet), ako je

zobrazené na nasledujucom obrazku.

9 KUNZ, Vilém. Spologenska odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 14. ISBN
978-80-247-3983-0.

61 ZADRAZILOVA, Dana a kol. Spologenska odpovédnost podniku. 1. vyd. Praha: C.H.Beck, 2010, s. 2.
ISBN 978-80-7400-192-5.
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Obrazok 5: Tri piliere CSR

people Trvala udrzatefnost

planet profit

Zdroj*?

Firmy by teda mali v8etkym zainteresovanym stranam poskytovat informacie
o ich aktivitach. Z vyskumov a analyz vyplyva, Ze spotrebitelia vyjadruju rastuce
preferencie spoloCensky odpovedajucim a zivotnému prostrediu priatelskym produktom
a sluzbam. Preto je pre spotrebitelov pristup k relevantnym informaciam o vSetkom, ¢o
s CSR suvisi, dolezité.®

Medzi priklady firiem s vysokou uroviou firemnej kultiry mézeme zaradit
napriklad McDonald, Toyota, Microsoft, Coca Cola alebo Porsche. Medzi ich spolo¢né
znaky patri sustavné zlepSovanie, intelektualny kapital, otvorené rieSenie problémov
VvV organizacii, motivacie zamestnancov, istota a dévera vo firme, lojalita a s tym
suvisiaca efektivna firemna komunikacia.**

Kultura firmy sa niekedy vyvinie prirodzene aje prenaSana chovanim
generalneho riaditela priamo na zamestnancov spolo¢nosti. Mike Lazaridis, prezident
ajeden z dvoch generalnych riaditefov spolo€nosti Research-in-Motion, vyrobca
zariadeni znacky BlackBerry, hovori: ,Myslim, Ze u nas pfeviada kultura inovativnosti,
ainzenyfi ke mné maji vzdy volny pfistup. Ziju Zivot, ktery se snaZzi podporovat
inovace*.®®

Tureckiova tvrdi, ze efektivna komunikacia ovplyviiuje priebeh firemnych

procesov a spolupodiela sa na rozvoji vykonnosti a konkurencieschopnosti firmy, aj pri

2 KUNZ, Vilém. Spologenska odpovédnost firem. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012, s. 20. ISBN
978-80-247-3983-0.

63 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009,
s. 106. ISBN 978-80-247-2790-5.

64 BARTAK, Jan. Personalini fizeni, soucastnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s. 25. ISBN 978-80-7452-202-4.

% KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013, s. 77. ISBN 978-80-247-4150-5.
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Sireni firemnej kultury.®® Domnievame sa, Ze ak je Uroven firemnej komunikéacie
vo vnutri organizacii aj smerom vonku vysoka, su spinené hlavné predpoklady pre
vysoku uroven firemnej kultury. Ak hovorime o firemnej kultdre, jej su€astou su aj
spominané etické kddexy a netreba zabudat' ani na spolo¢ensku zodpovednost firiem,

¢o ma vplyv na dobré meno organizacie a tym pozdvihuje uroven firemnej kultury.

% TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firméch. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 111.
ISBN 80-247-0405-6.
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2 MOTIVACIA AKO ROZHODUJUCI FAKTOR PRODUKTIVITY
A EFEKTIVITY PRACE ZAMESTNANCA

Jednou z najspornejSich, najdélezitejSich a najviac diskutovanych otazok
v oblasti organizacného chovania na pracovisku je asi motivacia zamestnancov.
Motivacia ma zasadny spolo¢ensky a ekonomicky vyznam. Malo motivovani pracovnici
nepodavaju dobré vykony, zatial o motivovani jednotlivci su dblezitou ingredienciou
Uspechu, pretoZe pracuju s vy$$im nasadenim a dosahuju vy$siu produktivitu.®’

V zaujme kazdej organizacie by malo byt dosahovanie trvalo vysokej urovne
vykonu fudi, ¢o je mozné dosiahnut motivovanim pracovnikov pomocou takych
nastrojov, ktoré povzbudzuju ludi aby uplatnili svoje schopnosti a tym spinili ciele
organizacie, no zarovefn naplnili aj svoje vlastné potreby. Motivacia ma rozhodujuci
vyznam pri zvySeni produktivity a efektivity prdce zamestnanca. Proces motivacie je
komplikovanej§i nez sa zda, preto sa mu v tejto kapitole budeme podrobnejSie

venovat.

2.1 Ekonomické a psychologické parametre pracovného vykonu

zamestnanca

Vykonnost pracovnikov ovplyviuje cely rad €initelov, ktoré mdézu mat’ objektivny
i subjektivny charakter. Technické, ekonomické a organizaéné podmienky

vykonnosti predstavuiju viacero objektivnych determinantov, medzi ktoré patria:

* Uroven technického vybavenia pracoviska, strojov, vyrobného zariadenia,
celkova Uprava a usporiadanie pracoviska, uroven hygieny a bezpecénosti prace,

» uplatiiované technologické postupy, spbésob pridelovania prace a jej organizacie,
pracovna doba, zmennost, resp. nepretrzita prevadzka, spdésoby odmenovania

pracovnikov, podiel stalych a pohyblivych zloZiek mzdy.®®

7 BROOKS, lan. Firemni kultura jedinci, skupiny, organizace a jejich chovani. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2003, s. 42. ISBN 80-7226-763-9.

% KUBANI, Viliam. Psychologia prace [online]. PreSov: Univerzitna kniZnica PreSovskej univerzity v
PreSove, ©2011 [cit. 2017-01-30]. ISBN 978-80-555-0318-9. Dostupné z:
http://www.pulib.sk/elpub2/FHPV/Kubani6/

32



Z prehladu vidiet, Ze ide o velky komplex pdsobiacich faktorov, ktoré mdzu
vo vacsej alebo mensej miere ovplyviovat vykonnost pracovnikov, a to jednak v
zavislosti od svojej kvalitativnej urovne, jednak s ohladom na individualitu jednotlivych
osbb. Spravidla pdsobia v kombinacii so spoloCenskymi, osobnostnymi a situaénymi
faktormi, ktoré mdézeme =zaradit medzi psychologické parametre pracovného

vykonu:

1. Spolo€enské podmienky vykonnosti pracovnikov zahrfuju: urovent a kvalitu

vedenia zamestnancov veducimi pracovnikmi, uroven a kvalitu socialnych
vztahov na pracovisku, kvalitu interakcii a komunikacie medzi pracovnikmi na

pracovisku a v podniku.

2.0sobnostné determinanty vykonnosti predstavuju cely rozsah individualnych
predpokladov pracovnika pre pracu, su to najma: telesné a duSevné predpoklady
pracovnika, odborna pripravenost, Uroven jeho kvalifikacie, osobnostné
vlastnosti, pracovné a zaujmové zameranie, jeho motivacia k praci, podmienky

osobného a rodinného Zivota pracovnikov.

3.Situatné podmienky vykonnosti zahriiuju réznorodé aktualne vplyvy, ako su
napr. celospoloCensky vyznamné udalosti, udalosti v politickom/hospodarskom
zivote, podnikové vplyvy, inovacia vyroby, techniky, reorganizacia, potreba
rekvalifikacie, hrozba straty zamestnania, mimoriadne rodinné alebo osobné

udalosti, nahle ochorenia, nehody, Grazy, konflikty na pracovisku a pod.®®

Aj Koubek tvrdi, Ze pracovné prostredie ovplyviiuje pracovny vykon
zamestnanca. Pri vytvarani optimalneho pracovného prostredia je potrebné brat do

Uvahy urcité parametre, medzi ktoré zaraduje:

» priestorové rieSenie pracoviska (vhodna pracovna poloha, optimalne
pohybové priestory pre pracu ruk, néh, pohodiny pristup na pracovisko a pod.)
 fyzikalne podmienky prace (pracovné ovzdusie ako vihkost, teplota, osvetlenie,

hluk, farebna Uprava pracoviska, a pod.)

%9 KUBANI, Viliam. Psychologia prace [online]. PreSov: Univerzitna kniZnica PreSovskej univerzity v
PreSove, ©2011 [cit. 2017-01-30]. ISBN 978-80-555-0318-9. Dostupné z:
http://www.pulib.sk/elpub2/FHPV/Kubani6/
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» socialno — psychologické podmienky prace (vztahy na pracovisku, zdielanie

pracovného priestoru resp. izolacia od ostatnych pracovnikov a pod.)”

Pracovné podmienky teda vo velkom ovplyviiuju na produktivitu a vykonnost
zamestnancov. Priestor, vybavenie od klimatizacie az po pohodind stoli¢ku, to vSetko
zamestnanci vnimaju a su demotivovani, ak su zanedbavané ich pracovné podmienky,

ktoré im potom staZzuju vykon prace.”

2.2 Motivaéné a stimulaéné nastroje posobenia na zamestnanca

Stimul a stimulacia sa Castokrat povazuje za synonymum motivu a motivacie,
avsak tieto pojmy je potrebné rozliSovat. V tejto kapitole si najskor priblizime pojmy ako
motiv, motivacia, stimul a stimulacia a nasledne si uvedieme motivacné a stimulacné
nastroje, ktoré na zamestnanca pdsobia.

Motivacia vyjadruje skutoCnost, ze v fudskej psychike pdsobia Specifické, nie
vzdy celkom vedomé ¢&i uvedomované vnutorné hybné sily — motivy. Tie Cinnost
Cloveka orientuju, aktivizuju a vzbudenu aktivitu udrzuju. Bedrnova definuje motiv ako
urc€itu vnutornu psychicku silu, popud, pohnutku. M6ze byt chapany ako psychologicka
pri¢ina i dévod urcitého chovania &loveka, individualizuje jeho prezivanie a dava jeho
ginnosti psychologicky zmysel.”? Kocianova povazuje za zakladné motivy potreby,
zaujmy, postoje a hodnoty.”

NakoneCny definuje motivaciu ako vnutorny proces psychologického
nastartovania pri€in ludského konania a spravania. Tieto pri€iny su motivmi,
vnutornymi predpokladmi, vnutornymi podnetmi veduce k urCitému cielovému
spravaniu. Proces motivacie je teda procesom aktivovania vnutornych

predpokladov, usmertiujicich ¢innost &loveka na urgity ciel jeho snaZenia.”

" KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 55-57. ISBN 80-7261-200-5.

M FORSYTH, Patrick. Jak motivovat svijj tym. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 27. ISBN
978-80-247-2128-6.

2 BEDRNOVA, Eva; Novy, Ivan a kol. Psychologie a sociologie fizeni. 3. vyd. Praha; Management Press,
2007, s. 362. ISBN 978-80-7261-169-0.

3 KOCIANOVA, Renata. Personalini ¢innosti a metody personaini prace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 22. ISBN 978-80-247-2497-3.

" NAKONECNY, Milan. Motivace pracovniho jednani a jeji fizeni. 1. vyd. Praha: Management Press,
1992, s. 16. ISBN 80-85603-01-2.
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Stimulaciou na druhej strane rozumieme vonkajSie pdsobenie na psychiku
Cloveka, v dosledku ktorého dochadza k ur€itym zmenam jeho €innosti prostrednictvom
zmeny psychickych procesov, predovSetkym vSak prostrednictvom zmeny jeho
motivacie. Stimulom je pritom nejaky podnet, ktory vyvola ur€ité zmeny v motivacii
¢loveka.” To znamena, Ze stimulacia méze, ale nemusi vyvolat motivadny proces,
ktory vychadza z vnutra ¢loveka.

Kladny vztah k nejakej ulohe obvykle vznika z niektorych z dvoch priCin: bud
preto, Ze jej spinenie je spojené so ziskom nejakych zvonku prichadzajucich hodnét
alebo preto, Ze jej splnenie je v sulade s vnutornym vyjadrenim ¢loveka, ktory ulohu
vykonava. Uloha je teda splnend pod vplyvom vnutornych pohnutok (motivov)
alebo pod vplyvom vonkajSich podnetov (stimulov), pricom oboje mbéze pdsobit
suéasne a vzajomne sa ovplyviiovat.”® Vonkaj$ie podnety mézu jedinca stimulovat,
ale nemusia eSte motivovat urcité chovanie. Syty &lovek pohybujuci sa okolo
reStauracie méze byt zaujaty vystavenym jedalnym listkom, ale nemusi do tejto
reStauracii vstlpit, aby si dal nieo na jedenie.”’

Rozdiel medzi motivaciou a stimulaciou vlastne spociva v tom, Ze pri stimulacii
pokial vyplacame odmenu a kompenzujeme nepohodlie spojené s vykonom nejakymi
alternativnymi hodnotami mézeme ocakavat, Zze praca bude prebiehat. Praca teda
prebieha len po dobu, po ktorl pésobia stimuly. Pri motivacii na druhej strane praca
moze prebiehat aj bez vonkajsich podnetov. Clovek vykonava ulohu, pretoZe ho to
bavi, alebo to povazuje za vyznamné a dblezité. Je vSak velmi tazké sa trafit do
motivov, ktoré ¢lovek ma.”®

Pri Stadiu motivacie nas zaujima to, pre€o sa ludia chovaju urcitym spdsobom.
K motivacii dochadza ked fudia oCakavaju, ze urcita akcia pravdepodobne povedie
k dosiahnutiu nejakého ciela a cennej odmeny - takej, ktora uspokojuje ich
individualne potreby. Dobre motivovani zamestnanci su fudia s jasne definovanymi
cielmi. Efektivne pracuju pretoze maju vyvinuty pocit povinnosti a vedia, ze ich Usilie

sluzi jednak na uspokojenie potrieb organizacie, ale aj k ich vlastnym zaujmom.”

> BEDRNOVA, Eva; Novy, Ivan a kol. Psychologie a sociologie fizeni. 3. vyd. Praha: Management Press,
2007, s. 364. ISBN 978-80-7261-169-0.

6 PLAMINEK, Jifi. Tajemstvi motivace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 14. ISBN
978-80-247-3447-7.

" NAKONECNY, Milan. Motivace lidského chovani. 1. vyd. Praha: Academia, 2004, s. 17. ISBN
80-200-0592-7.

8 PLAMINEK, Jifi. Tajemstvi motivace. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2010, s. 15. ISBN
978-80-247-3447-7.

& ARMSTRONG, Michael. Personalni management. 6. vyd. Praha: Grada Publishing, 1999, s. 294-295.
ISBN 80-7169-614-5.
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Pracovna motivacia, resp. motivacia k pracovnej €innosti, je vyjadrenie
pristupu jednotlivca k praci a jeho ochoty pracovat, vychadzajuca z nejakych
vnatornych motivov.?® Veber definuje pracovni motivaciu ako ,schopnost
vedouciho vyvolat u podrizenych smysl pro osobni prospéch v souladu se zaméry
vedeni firmy, a tak vytvorit pocit uspokojeni. Jde o vytvoreni takového vnitiniho
pocitu, kdy dotyény chce uréitou ¢&innost délat'® Medzi konkrétne faktory

ovplyvnujuce pracovnu motivaciu pracovnikov Tureckiova zaraduje:

* napln prace a dohoda na vykonovych cieloch,

» participacia pracovnikov a moznost angazovat sa na cieloch firmy alebo
tymu,

* prenasanie pravomoci (delegovanie) a zodpovednost za vlastny vykon a za
vykon tymu pracovnikov,

+ efektivna komunikacia manazéra s pracovnikmi a systém spatnej vazby,

» informovanost’ o diani vo firme a poskytovanie vSetkych potrebnych
informacii nevyhnutnych pre pracovny vykon a pre pocit istoty, Ze firma s nimi
pocita,

» nastolenie vzt'ahov, ktoré podporuju firemnu kulturu a interpersonalne vztahy
vo vnutri pracovnej skupiny,

* moznost profesionalneho i osobného rozvoja a kariérneho rastu vo firme,

» spravodlivy systém odmenovania a hodnotenia pracovného vykonu,

» socialny program podniku,

« spdsob chovania manazéra vodi spolupracovnikom.®

Kocianova rozliSuje dve skupiny motivov k praci, ato motivy priamo suvisiace
s pracou a motivy mimo prace. Medzi najvyznamnejSie motivy priamo suvisiace
s pracou (primarne) zaraduje: potrebu Cinnosti vébec, potrebu kontaktu s druhymi
fludmi, potrebu vykonu, tuzbu po moci, potrebu zmyslu Zivota a sebarealizacie.

Na druhej strane najvyznamnejSie motivy, ktoré suvisia s pracou nepriamo

8 TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 57.
ISBN 80-247-0405-6.

81 VEBER, Jaromir a kol. Management. Praha: Management Press, 2002, s. 63. ISBN 80-7261-029-5.
8 TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 71.
ISBN 80-247-0405-6.
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(sekundarne) patri potreba pefiazi, potreba istoty, potreba potvrdenia vlastnej
déleZitosti, potreba socialnych kontaktov.®

Je potrebné dodat, Ze peniaze nie su najvacsSim motivatorom pre vSetkych
zamestnancov. Toman vo svojej prirucke tvrdi, Ze najvacsim lakadlom pre mladych
vedcov a informatikov v spolo¢nosti Google nebolo bezplatné stravovanie alebo plat,
ale prave tuzba robit nevidané veci, vytvarat nieco hodnotné.?*

Jednym z motivaénych nastrojov je aj teambuilding. Ide otyp zazitkového
vzdelavania zameraného na tvorbu alebo rozvoj tymu, timovej spoluprace a trénovanie
délezitych timovych schopnosti ako je komunikacie, spolupraca, prekonavanie
prekazok, Ci hfadanie efektivnych rieSeni problémov. Pre teambuilding sa uplatfuju
metddy zazitkového vzdelavania. Méze ist napr. o paintball, lyzovacky, rafty, horské
bicyklovanie, Sportové programy, snezné skutre, a mnoZstvo inych kreativnych
programov.®

Ak chceme dosiahnut, aby zamestnanec podal dobry pracovny vykon, je
potrebné ho v prvom rade k takémuto vykonu motivovat. Aby sme vedeli, Co je pre
zamestnanca dobrou motivaciou, musime definovat jeho motivy, resp. faktory, ktoré
ovplyviuju motivaciu a nastroje motivovania pracovnikov. K tomu je nevyhnutna
ucinna komunikacia so zamestnancom. Kombinaciou ucinnej komunikacie a nasledne
motivaciou pracovnikov, je mozné dosiahnut urcité vykony pracovnikov a ich dlhodobu
spokojnost’ a dalSi rozvoj. Pri motivacii je potrebné pdsobit aj na psychicku stranku
Cloveka, stimulovat ho a tak vyvolat motivaény proces.

Stimulovat vykonnost znamena vediet, o ¢&loveka motivuje.?® KedZe stimulom
mbze byt vSetko, €o je pre pracovnika vyznamné a o mébze podnik poskytnut

zamestnancovi, Bedrnova medzi stimulaéné nastroje podla délezitosti zaraduje:

* hmotna odmena - byva povazovana za hlavny stimulaény prostriedok hlavne
preto, lebo je zdrojom existenénych prostriedkov, délezitych pre zivot pracovnika

a jeho rodiny,

8 KOCIANOVA, Renata. Personalini ¢innosti a metody personaini prace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 26-27. ISBN 978-80-247-2497-3.

84 TOMAN, Milo$. Zamrzla produktivita. Praha: Management Press, 2016, s. 18-19. ISBN
978-80-7261-427-1.

8 Management Mania: Teambuilding [online]. Management Mania, ©2011-2016 [cit. 2017-01-30].
Dostupné z: https://managementmania.com/cs/teambuilding

8 NYTROVA, Olga; PIKALKOVA, Marcelka. Dialog mezi hodnotami aneb honoty vyiéené a hodnoty Zité.
1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha, 2011, s. 62. ISBN 978-80-7452-014-3.
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+ obsah prace — €o sa tyka obsahu prace, kazdy zo zamestnancov je orientovany
na iny aspekt. Aspekty pdsobiace na obsah prace, su napriklad déraz na tvorivé
myslenie, samostatnost, sebarozvoj, déraz hrdosti na vlastné schopnosti a pod.,

* povzbudenie — neformalne hodnotenie — manazéri pomahaju svojim fudom
objavit stimulaénu hodnotu v obsahu prace,

» atmosféra pracovnej skupiny — veduci nembze skupine nariadit, ako sa ma
chovat, ale ma moznost ovplyviiovat dianie v skupine tym, Zze na fiu pdsobi
svojou autoritou. Podmienkou ovplyviiovania je, aby sa medzi nim a skupinou
vytvoril vztah dévery ato tak, Ze manazér skupinu reSpektuje achova sa
spravodlivo ku v8etkym jej ¢lenom,

* pracovné podmienky arezim prace — tym, Ze manazér zlepSuje podmienky
prace sa jednak prejavi v zlepSeni vykonu v désledku lepSej pracovnej pohody,
a taktiez sa zlepSuje vztah medzi podnikom a zamestnancami. Ide o signal, ze
vedenie si pracu zamestnancov vazi a Ze su pre neho dbleziti,

+ identifikacia s pracou, profesiou a podnikom — ide o to, aby ¢lovek pracu prijal
ako neoddelitelnu sucast svojho Zivota, svoju profesiu povazoval za sucast
osobnej charakteristiky, stotoznil sa s organizaciou a prijima jej ciele,

+ externé stimulaéné faktory — ide napriklad o celkovy imidz podniku,

makroekonomicka situacia, politicka situacia a pod.®’

Dvorakova medzi nastroje pouzité ako pracovné stimuly zaraduje:

* hmotné hodnotenie vykonu mzdou, prémiou, odmenou, trinastym platom,

* podiel na zisku, moznost spolut€asti na riadeni,

* hmotné stimuly pésobiace sprostredkovane (vzdelavacie pobyty, staze,...),

* benefity,

» vytvaranie pocitov socialnych istét zamestnancov a ich rodin,

+ delegovanie vysSej pravomoci a zodpovednosti v systému riadenia, povySenia na
zaklade hodnotenia vysledkov prace,

* verejné podnikové ocenovanie vysledkov prace najlepSich zamestnancov a iné

formy moralneho ocenenia,

8 BEDRNOVA, Eva; Novy, Ivan a kol. Psychologie a sociologie fizeni. 3. vyd. Praha: Management Press,
2007, s. 399-410. ISBN 978-80-7261-169-0.
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» cielavedomeé vytvaranie pozitivnej klimy v medzifudskych vztahoch, pozitivhe
utvaranie vztahov nadriadeny — podriadeny,

« usilie o kvalitu podnikovej kultry a zlep$ovanie imidZzu podniku na verejnosti.®®

Jednym zo stimulaénych nastrojov su podla Bartaka aj zamestnanecké vyhody,
medzi ktoré zaraduje déchodkové pripoistenie, Zivotné poistenie, podnikové pozicky,
kreditné karty, prispevok na rekreaciu rodin, zahrani¢né odborné &i jazykové staze,
najréznejsie formy vzdelavania, kulturne a Sportové aktivity apod. ZvlasStnu skupinu
tvoria benefity ako napr. dotované stravovanie, vyhodnejdi predaj podnikovych
produktov pracovnikom, uhrada cestovnych nakladov pri dochadzani do zamestnania
Ci poskytnutie pracovného odevu. Ocenovanie pracovnikov je tiez jednou z foriem, ako
pracovnika motivovat' k lepSiemu pracovnému vykonu, pricom mbze mat najroznejSiu
podobu. Bartak tu zaraduje vzdelavanie pracovnikov, formalne uznanie, poverovanie
vyznamnymi pracovnymi ulohami, poverenie Skolit novych pracovnikov &i povySenie

pracovnika.®

Koubek zase deli zamestnanecké vyhody do 3 skupin:

» vyhody socialnej povahy: Zzivotné poistenie, penzijné poistenie, pozicky,
prispevky na materské skolky, jasle a pod.,

» vyhody, ktoré maju vzt'ah k praci: stravovanie, vyhodnejsi predaj produktov,
vzdelavanie a pod.,

» vyhody spojené s postavenim v organizacii: bezplatné byvanie, podnikové

automobily, notebooky, telefén, narok na odev a pod.®

Podstatou motivovania je dodat patricné podnety, ktoré podporia proces
motivacie. Kedze kazdy zamestnanec ma iné pracovné motivy a motivacné faktory,
ulohou manazéra je tieto faktory najst. Zistenie individualnych ¢&i skupinovych faktorov
motivacie by sa malo stat zakladom systému motivacie a odmenovania

zamestnancov.**

8 DVORAKOVA, Zuzana a kol. Rizeni lidskych zdrojti. 1. vyd. Praha: C.H.Beck, 2012, s. 222-223. ISBN
978-80-7400-347-9.

8 BARTAK, Jan. Personalini fizeni, soucastnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s. 86. ISBN 978-80-7452-202-4.

% KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 320. ISBN 80-7261-200-5.

1 Efocus [online]. 2007, €.4 [cit. 2017-01-30]. ISSN 1337-9801. Dostupné z:
http://www.efocus.sk/images/archiv/file_1006_0.pdf
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Farkova tvrdi, Zze nie vzdy sa podari motivovat ¢i stimulovat vSetkych
pracovnikov rovnakou mierou. U niektorych zamestnancov méze vplyvom dlhodobe;j

demotivacie dochadzat ku kontraproduktivhemu spravaniu a to:

* zneuzivanie —vydieranie, ohovaranie, citové vydieranie,

» sabotaz — ni¢enie majetku organizacie,

» kradez — voéi spolupracovnikom, klientom, dodavatelom alebo inym subjektov,
» absencia a neskoré prichody, dlhé prestavky, surfovanie na internete pocas

pracovnej doby.%

Takéto spravanie je porudenim pracovnej discipliny a méze byt dbévodom
k prepusteniu. Vyvarovat sa demotivovania zamestnancov organizacie si vyzaduje aby

sa veduci pracovnici vyhybali ¢innostiam, ktoré demotivuju pracovné spravanie:

+ firemné politikarenie (sutazenie o moc, vplyv, priazen,...),

* rozporuplné oCakavanie (manazment vysiela zmatené signaly, nie je jasné, €o je
prioritou),

* neproduktivne porady,

» pokrytectvo (nie€o sa slubuje, inak sa robi, ¢o vyvolava pocity zrady, zlosti,...),

* neustale a neucelné zmeny (pracovnici si tak pripadaju ako figurky),

 zadrziavanie informacii (zla informovanost vyvolava stav neistoty, obav,...),

* nizka kvalita prace.*

Ak chceme dosiahnut, aby v podniku pracovali motivovani pracovnici, je
potrebné aby sa personalny manazment ale aj veduci pracovnici naucili, ako
postupovat pri motivovani a stimulovani pracovnikov, pretoze ak nie€o plati na jedného
zamestnanca, nemusi to platit na druhého. Musia taktiez vediet, aké spravanie

vyvolava pocit demotivacie a frustracie zamestnancov, a takému spravaniu sa vyhybat.

92 EARKOVA, Marie. Viybrané kapitoly z psychologie. 3. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského
Praha, 2017, s. 284-285. ISBN 978-80-7452-130-0.

% KOCIANOVA, Renata. Personalini ¢innosti a metody personaini prace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 39. ISBN 978-80-247-2497-3.
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2.3 Uloha a poslanie manazéra v motivaénych procesoch na pracovisku

Manazéri, ktori chcu svojich podriadenych uéinne motivovat k pracovnému
vykonu, musia hladat také cesty motivacie a pouzivat také nastroje, ktoré zvysuju
kreativitu zamestnancov. Prave manazéri maju najvacsi vplyv na urovefi motivacie
zamestnancov.

V niektorych podnikoch existuje utvar riadenia fudskych zdrojov, ktory ma na
starosti personalne prace. Podla Koubeka personalistika ,tvofi tu c¢ast frizeni
organizace, ktera se zamériuje na vSe, co se tyka ¢lovéka v souvislosti s pracovnim
procesem, tj. jeho ziskavani, formovani, fungovani, vyuZivani, jeho organizovani
a propojovani jeho ¢innosti, vysledkd jeho prace, jeho pracovnich schopnosti
a pracovniho chovani, vztahu k vykonavané praci, organizaci, spolupracovnikim
a dal§im osobam, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka, a rovnéz jeho osobniho
uspokojeni z vykonavané préace, jeho personalniho a sociélniho rozvoje*.**

Personalni manazéri musia podla Forsytha vykonavat 6 klu€ovych uloh, medzi
ktoré patri: planovanie, nabor a vyber zamestnancov, organizovanie, $kolenie a rozvoj,
motivacia a kontrola.®® V zaujmu plnenia hlavnych uloh a dosiahnutia vyty&enych
cielov, musi riadenie ludskych zdrojov podla Koubeka vykonavat mnozstvo uloh,

medzi tie najdélezitejSie sme si dovolili zaradit:

+ definovat pracovné ulohy a s nimi suvisiacu zodpovednost a pravomoci,

* predvidat a planovat potrebu pracovnych miest,

« ziskavat pracovnikov potrebnych pre plnenie uloh organizacie,

» vyberat a zamestnavat pracovnikov z uchadzacov o pracu,

» rozmiestriovat’ pracovnikov tak, aby boli optimalne vyuzité pracovné schopnosti
v prospech organizacie, ale aj v prospech spokojnosti samotnych pracovnikov,

» vzdelavat pracovnikov,

» vytvarat a presadzovat vhodné systémy hodnotenia pracovnikov, ako aj ich
nasledné odmenovanie,

* motivovat pracovnikov,

* prispievat’ k vytvarani zdravych pracovnych vztahov v organizacii, k u¢innému

zvladaniu konfliktov a zaistovat fungovanie systému komunikacie,

94 KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdroji Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 13. ISBN 80-7261-200-5.

95 FORSYTH, Patrick. Jak motivovat svij tym. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 11. ISBN
978-80-247-2128-6.
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» zabezpeclovat, aby nedochadzalo k diskriminacii,

» vytvarat a presadzovat programy tykajuce sa bezpeénosti a ochrany zdravia pri
praci,

 vytvarat a realizovat' socialne programy v organizacii,

« pomahat pracovnikom pri rieeni ich osobnych problémov.*®

Okrem personalneho utvaru sa podiefaju na riadeni fudskych zdrojov a su
zodpovedni za motivovanie zamestnancov hlavne veduci pracovnici, manazéri, lidri.
Daigeler povazuje za Ccinnosti veducich pracovnikov nielen riadenie &i vedenie,
rozhodovanie, planovanie, motivovanie, delegovanie, kontrola, ale aj hodnotenie
pracovnikov, vedenie rozhovorov s nimi, poskytovanie spatnej vazby, musi vediet
vyjadrovat uznanie, viest kritické rozhovory a riesit konflikty.*’

Riadenie ludi je spdsob ,ktery voli vedouci pracovnik (manazer) pri zadavani
ukolt ¢&lenam skupiny (podrizenym), v zajmu toho, aby bylo co nejefektivnéji
(s vynaloZzenim co nejmensich nakladu, v co nejkrat§im Case a ve vysoké kvalité)
dosaZeno cilt, které pro né formuloval nékdo jiny*%

Oproti tomu vedenie l'udi ,spociva v hledani a vyuZivani novych zpisobul
stanovovani cilt a ziskavani lidi pro tyto cile. Podstatou leadershipu je tedy také
zména ve zplsobech préce s lidmi“®® Uz sa nehovori o podriadenych, ale
o spolupracovnikoch, ktori su aktivni, motivovani a schopni spoluvytvarat ciele
a naplhovat firemné vizie a stratégie.

Bartak tvrdi, Zze manazér sa dobre uplatiuje v prostredi jednoznacnosti
a v situacii, kde su definované Standardné podmienky. Hodi sa pre riadenia
prostrednictvom tzv. ,tvrdych nastrojov riadenia“ so zodpovednostou za dodrzanie
nastavenych procesov, noriem, vykonovych charakteristik. Lidra zase charakterizuje
schopnost’ fungovat v prostredi mnohoznacnosti a orientuje sa na ,makké nastroje
vedenia“, ako je orientacia na ludi ako spolupodnikatelov, orientacia do buducnosti,

skvalitfiovanie firemnej kultary, &i smerovanie k excelencii.*®

96 KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdroji Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 18-19. ISBN 80-7261-200-5.

o7 DAIGELER, Thomas. Vedeni lidi v kostce: Techniky vedouci k uspéchu. Praha: Grada Publishing, 2008,
s. 67. ISBN 978-80-247-2158-3.

% TURECKIOVA, Michaela. Rizeni a rozvoj lidi ve firmach. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 73.
ISBN 80-247-0405-6.

® Tamta, s. 74.

100 BARTAK, Jan. Personaini fizeni, soucastnost a trendy. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2011, s. 32. ISBN 978-80-7452-202-4.
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Na motivacii zalezi, pretoze zvySuje vykonnost, efektivitu a produktivitu
a napomaha k splneniu pozadovanych vysledkov. Jej nedostatok zaberie manazmentu
viac Casu, bude vyZadovat nekoneCnu kontrolu, debatu, konflikty, ktoré bude

manazment rieSit. Ak pracovnici nie su motivovani, ich vysledky mézu spésobit’

» zvySenie absencie, plytvanie ¢asu, odmietania pravidiel, byrokracie,
* zniZenie produktivity, kvality prace, tempa prace, ochoty, urovne kreativity,

pozornosti, presnosti, dochvilnosti.'**

Za najucinnejSi spbsob motivovania je podla Tureckiovej povazovany vilastny

priklad, jednanie lidra. V praxi to znamena sustredit sa na to, ako lider:

* naznacuje smer, ktorym sa treba uberat,
» komunikuje s ostatnymi o vSetkych vyznamnych skuto¢nostiach,

« podporuje rozvoj vykonnosti a vztahov vo svojom time, v organizacii a pod.**

Adair vo svojej priruCke uvadza priklad, ako nemotivovany manazér prenasa svoj
nedostatok motivacie aj na dalSich zamestnancov. V Singapure sa vo farmaceutickej
spolo€nosti snazili zaviest nové mechanizmy pre riadenie kvality a zlepSenie
pracovnych vztahov a vysledkov vo firme. Tento pristup nebol v spolo¢nosti plne
pochopeny, no riadiaci pracovnici ho museli zavadzat. Neskér vysvitlo, Ze pri€inou
nedostatku motivacie je jedna osoba — kfu€ovy vykonny viceprezident zodpovedny za
inovaciu, ktory sa stal prebytoénym kratko po prvej konferencii. Po nejakej dobe bol
poziadany, aby sa vratil na 3 mesiace rozbehnut tato novu stratégiu. Je pochopitelné,
Ze on sam nebol pre tuto akciu motivovany.'®®

Jednou z uloh manazéra pri motivovani pracovnikov je vytvarat motivacné
programy pre zamestnancov, ktoré sa vypracuvaju na zaklade analyz, v ktorych sa
pomocou dotaznikov €i Strukturovanych rozhovorov posudzuje, o by zamestnancov
najviac motivovalo. Uspesnost programov zavisi od toho, do akej miery manazéri
akceptuju realne potreby zamestnancov, a do akej miery su prispbsobitelné ich
osobnym zaujmom, cielom a aspiraciam. Napriek tomu, Ze u réznych zamestnancov su

motivy rézne, prax dokazuje, ze spravidla vSetci zamestnanci maju potrebu pracovat

191 FORSYTH, Patrick. Jak motivovat svij tym. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 7-8. ISBN
978-80-247-2128-6.

102 TURECKIOVA, Michaela. Kli¢ k aginnému vedeni lidi. Odemknéte potencial svych spolupracovnikd. 1.
vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 44. ISBN 978-80-247-0882-9.

193 ADAIR, John. Efektivni motivace. 1. vyd. Praha: Alfa Publishing, 2004, s. 112. ISBN 80-86851-00-1.
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v perspektivnej organizacii, mat zaujimavid a bezpeénu pracu, spravodlivého
nadriadeného, priatel'skych spolupracovnikov, moznost profesionalneho rastu
a kariémeho rozvoja a byt spravodlivo odmeriovani.**

Podfla Kocianovej motivacny program organizacie zahriiuje nastroje stimulacie
pracovnikov v sulade s personalnou stratégiou, s personalnou a socialnou politikou
a pretina cely systém riadenia ludi v organizacii. Ulohou motivaéného programu je
ovplyviiovanie pracovnej ochoty fudi, ich vykonnosti, spokojnosti a stabilizacie.'®

Manazéri by pri motivacii zamestnancov mali robit vSetko preto, aby sa
pracovnici na pracovisku citili dobre, aby do prace chodili radi, aby neuvazovali
0 zmene zamestnania, aby pred sebou videli urcitu vidinu kariérneho rastu, aby
podavali optimalne vykony, mali pocit, Ze ich navrhy niekto berie do uvahy, aby mali

pocit spravodlivosti ohfadom systému odmeriovania.

104 Internetovy sprievodca trhom prace [online]. Bratislava: Trexima, ©2003-2017 [cit. 2017-03-08].

Dostupné z: https://www.istp.sk/clanok/42/Motivacia
195 KOCIANOVA, Renata. Personalini éinnosti a metody personaini prace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2010, s. 39. ISBN 978-80-247-2497-3.
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3  MOTIVACIA V SPECIFICKYCH PRACOVNYCH
PODMIENKACH A PROSTREDI OBCHODNEJ SFERY

V suc€asnosti sa omnoho viac na uspechu &i neuspechu organizacii podielaju
ludia (a know-how v ich hlavach) nez kapital, pdda a technické vybavenie. Ziadna
organizacia nedosiahne ni¢ bez zamestnancov, preto je klu€ovou ulohou manazérov
predovSetkym viest podriadenych k lepSim vykonom, respektive pozitivhe pdsobit na
ich motivaciu. Motivacia je nie€o nehmotné, je to pocit zdvihajuci pracovnikov
zo stoli€ky a ktory ich prinuti robit, ¢i dosiahnut’ urcity ciel. Ludia si vzdy volia ciele,

ktoré im prinasaju hodnoty naplfiujuce ich potreby.'®

3.1 Pracovné prostredie a motivacia k praci

Pracovné spravanie zamestnancov ovplyviiuje vela faktorov na strane jedinca,
ako aj na strane organizacie a tie su vo vzajomnej interakcii. Prostrednictvom prace
Clovek uspokojuje mnohé svoje potreby a to ako existen¢né, tak aj socialne. Usiluje
0 uspokojenie potreby vysokého zarobku, potreby upevnenia svojej pozicie, potreby
optimalnych vztahov s kolegami a s nadriadenymi, potreby Uspechu v pracovnej
ginnosti a ocenenia tohto vykonu, potreby rozvoja a pracovného postupu atd.**’

Prave zaujimava, samostatna, kreativna a odpovedana praca, umoznujuca
vyuzit schopnosti Cloveka a taktiez umozhujuca podielanie sa na rozhodovacich
procesoch, prispieva k vedomiu vysokej socialnej hodnoty seba samého a prinasa
taktiez obdiv a uUctu socialneho okolia. Ak je to navySe pre ¢loveka zamestnanie, ktoré
ho bavi a je presvedéeny aj o jeho uzito¢nosti ¢i dokonca o moralnej povinnosti ho
vykonavat, v takom pripade je velkym motivaénym nabojom.® To v&ak nie je mozné
tvrdit u kazdého povolania.

Za priklad si mdzeme zobrat spoloénost Skoda Auto, ktorej motivaény program
obsahuje Siroku ponuku vyhod pre svojich zamestnancov. Cielom tohto programu je
zvysit motivaciu zamestnancov a ich vykonov. Firma si je totizZ vedoma, ze motivovany

zamestnanec je zakladom prosperity a dlhodobej konkurencieschopnosti, ¢o plati

196 KUBATOVA, Slava. Vedeni lidi a strategie v nejistych dobach. Praha: Management Press, 2012, s. 68-
69. Action Learning - prakticky management. ISBN 978-80-7261-257-4.

107 KOCIANOVA, Renata. Personaini ¢innosti a metody personaini prace. Praha: Grada, 2010, s. 22.
Psyché (Grada). ISBN 978-80-247-2497-3.

108 BLAZEK, Ladislav. Management: organizovani, rozhodovani, ovliviiovani. Praha: Grada, 2011, s. 171.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3275-6.
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taktiez pre obchodnu sféru podniku, kde komunikacia prebieha ako so zakaznikmi, tak
aj s obchodnou sietou. Spolo¢nost nepredstavuje len vyrobu, ale rovnako délezity je
predaj a marketing, na ktory berie Skoda Auto velky zretel. Podstatné je, aby vsetci
zamestnanci v kazdej oblasti mali moznost’ byt motivovani k svojej praci. Motivacny
program spolo¢nosti pre vSetkych zamestnancov mdzeme rozdelit na 5 oblasti -
socialna oblast, starostlivost o zdravie, moznost’ rozvoja zamestnancov, automobily
Skoda, iné sluzby (napriklad bezugelovy tver &i cestovné poistenie).'®

Spoloénost Skoda Auto ma na trhu dlhé pdsobenie a zamestnava tisice
zamestnancov a zvlastnu pozornost preto venuje dodrziavaniu pravnych a vnatornych
predpisov, etickym a dalSim dobrovolne prijatym pravidlam, &o je predovSetkym
existencia etického kddexu, ombudsman systému a taktiez odborov, ktoré uzatvaraju
so zamestnavatefom kolektivnu zmluvu.'*® Prave spravne zvolenou starostlivostou
0 zamestnancov a vhodnou motivaciou k praci podnik dlhodobo prosperuje, pretoze
ludské zdroje a ich rozvoj su neocenitefnym prinosom pre kazdu organizaciu.

V désledku nadvazujucej praktickej Casti diplomovej prace uskutoCnenym
prieskumom prostrednictvom rozhovorov v spolo¢nosti Col de Bonte s.r.o., zvolila
autorka prace ako priklad motivaénych procesov prave aj tuto spoloCnost. Firemna
kultura spominanej spolo¢nosti je pre autorku dobre znama a aj ked je tato Ceska firma
na trhu od roku 2013, jej prosperita stale vzrasta. Hlavnym dévodom je prave
skutoCnost, Ze najcennejSim bohatstvom firmy su ludské zdroje a veduce osobnosti
pracuju na neustalom zlepSovani pracovnych podmienok, ako aj na motivacii vo i
zamestnancom.

Principom motivacie a zaroven prostriedok k zvySovaniu firemného zisku je
bonusova zlozka, ako sucast finanéného ohodnotenia zamestnancov. Okrem fixného
zakladu tak dostavaju aj percento z predaja, ktoré je stanovené v pracovnej zmluve.
Zamestnanci si tak uvedomuju skutoénost, ze vySSie predaje pre nich znamenaju aj
vySSi plat a to vedie nie len k ich spokojnosti, ale rovnako aj k spokojnosti
zamestnavatela. Pracovné timy v prevadzkach firmy su malé a zvacsa su tvorené 3-4
zamestnancami na predajiiu a uz pri ich vybere sa dba na to, ako si sadnu po ludskej
stranke, predovsetkym pre zachovanie dobrej atmosféry na pracovisku. V opa¢nom

pripade by na tak malom pracovnom priestore mohla vzniknut' neprijatelna sutazivost,

199 KNiZKOVA, Sarka. Zhodnoceni rozdilii v motivaci a vedeni pracovnikti (na piikladu dvou firem).

[online]. Praha, 2014, s. 55-58. [cit. 2017-02-04]. Diplomova prace. Vysoka Skola ekonomicka v Praze,
Fakulta mezinarodnich vztaht, Mezinarodni obchod, Vedouci diplomové prace: Ing. Alena Filipova, Ph.D.
Dostupné z: file:///C:/Users/lenovo/Desktop/Downloads/zaverecna_prace.pdf

110 Skoda auto [online]. Miada Boleslav: Skoda auto, 2015 [cit. 2017-02-03]. Dostupné z: http://cs.skoda-
auto.com/company/compliance/compliance
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€o by pre silnejSieho jedinca sice pdsobilo motivaéne, no menej odolnejsi zamestnanec
by sa mohol citit demotivovany, az priam frustrovany. Manazment firmy preto
podporuje individualne schopnosti kazdého zamestnanca a sucasne ich zaclefiuje do
procesu riadenia firmy, ¢o vedie k pocitu uznania a délezZitosti jedinca pre firemnu
spolo¢nost.

Dalsimi motivadnymi prostriedkami v Col de Bonte s.r.o. je aj &isté pracovné
prostredie, technické vybavenie predajni, benefity v podobe obcerstvenia, pohybliva
pracovna doba podla potrieb zamestnancov, ako aj organizacia teambuildingov.

KedzZe si firma stale viac upeviiuje svoje miesto na trhu a jej podnikatelska
Cinnost’ sa nadalej rozSiruje, ¢o vedie aj k zvySovaniu poétu zamestnancov, vidi
autorka prace priestor na vylepSenie motivatného systému. To posluzilo ako
predpoklad k tomu, aby diplomova praca priniesla urcité poznatky a navrhy, ¢o by
mobhla firma pouzit' v praxi pri vykonavani motivacie svojich zamestnancov.

Podstatnym motivaénym prvkom pre zamestnancov &i buducich zamestnancov
su aj plany a vizie spolo¢nosti, ako aj neustale zlepSovanie klientskeho servisu. Firma
sleduje a Studuje nové svetové trendy nie len v suvislosti s klientskym servisom, ale
taktiez aj moderné trendy predaja, ktoré nasledne aplikuje vo vnutri spolo€nosti. To
podporuje pozitivhu imidz firmy medzi zakaznikmi, ¢o motivuje zamestnancov ako aj
potencialnych zamestnancov k tomu, aby pre tito spolo¢nost pracovali, pretoze im to
prinasa aj uznanie v spolo¢nosti, mimo vysSie spominané benefity.

Problém dnesnej doby nie je len nedostatok hmotnych a finanénych zdrojov, ale
taktiez limitovany pocCet zakaznikov, ktori su pre firmy délezitym strategickym
potencialom. Preto je namieste snaha obchodnikov starat sa o spokojnost svojich
zakaznikov a to ako z hladiska klucovych hodnét ktorymi sa riadia (uspokojovanie
potrieb zakaznika), tak aj z ekonomickych dévodov. Spokojni zakaznici maju tendenciu
sa zmenit postupom Casu na trvalych zakaznikov, ktori vo firme opakovane nakupuju
a zabezpecuju jej stabilny obrat. To vedie taktiez k tendencii ¢astejSie nakupovat, klient
sa stava oboznamenejsi s firemnou ponukou, je menej cenovo citlivy a menej
vyhladava zlavy. Spokojny zakaznik sa taktiez o svoju pozitivhu skusenost podeli aj
so svojim okolim.***

Hodnotenie vyrobku &i sluzby z pohladu zakaznika zalezi na mnohych faktoroch,
predovSetkym na typu jeho vernostného vztahu k znacke, pretoZe spotrebitelia vnimaju

produkty znaliek ku ktorym maju kladny vztah, pozitivnejSie. ZvySovanie spokojnosti

1 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 214.
ISBN 978-80-247-2049-4.
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zakaznikov cestou zniZovania ceny mdze viest k nizSej ziskovosti. Spolo¢nosti m6zu
byt schopné zvySovat svoju ziskovost' aj inymi prostriedkami, avSak maju na seba
naviazany cely rad zainteresovanych skupin vratane zamestnancov, dealerov,
akcionarov a dodavatelov, priCom vy3Sie vydaje zameriavajuce sa na spokojnost
zakaznikov mézu byt na ukor tychto zainteresovanych skupin. Spoloénosti by sa preto
mali snazit dosiahnut €o najvys$Sej urovne spokojnosti zdkaznikov s ohladom na
sugasné udrziavanie prijatelnej Grovne spokojnosti dal$ich zainteresovanych skupin.**?
S tym je uzko spojena motivacia zamestnancov v Specifickych podmienkach, kedy by
spolo¢nosti mali svoje pracovné timy vhodne motivovat' k plneniu uloh, ktoré by viedli
k uspokojovaniu potrieb zakaznikov a tym aj k zvySovaniu zisku, za ¢o by boli taktiez
patricne ohodnoteni.

Hodnotenie pracovnikov predstavuje zaistovanie, posuvanie, usilie o napravu
a urcovanie uloh (cielov) tykajucich sa pracovného vykonu. Hodnotenie je povazované
za uginny nastroj kontroly, usmerfiovania a motivovania zamestnancov.'*® V obchodnej
sfére existuju rézne Specifika, za ktoré mozu byt hodnoteni a spravnou motivaciou
kich plneniu sa zabezpeci bezproblémovy chod obchodu, €i nasledné zvySovanie
zisku. Registracia klientov, vydanie vernostnych kariet, kvalita a rychlost vybavenia
reklamacii, anketové listky spokojnosti zakaznikov, zlavové kampane, sutaze Ci
losovanie mozu predstavovat formu sutaze medzi zamestnancami, ¢i bonusovu formu
hodnotenia zamestnanca, kedy zamestnavatel méze svojho pracovnika za splnenie
tychto uloh ohodnotit’ (finanéne, poukazkou na nakup atd.), a ten je v dbsledku toho
motivovany naplnit jeho o€akavania. Motivacia nemusi vSak bezprostredne znamenat
len odmenu. Moznost finanéného postihu za poruSenie uritych pravidiel (napriklad
zakaz fajCenia), ako aj hmotna zodpovednost za produkty a majetok zamestnavatela,
efektivny systém zabezpecenia tovaru, prevencia proti kradeziam - aj to su motivacné
aspekty pri vykonavani prace zamestnancov, za ktord su rovnako ohodnoteni,
respektive postihnuti v désledku ich nedodrZiavania.

Pri starostlivosti o klientov je treba mat na zreteli to, Zze na jej vytvoreni sa
bezprostredne podielaju zamestnanci danych firiem. Preto predovSetkym zalezi na ich

praci, ochote a vykonoch, od ¢oho sa odvija spokojnost zakaznikov. Ludia su hnacim

12 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013, s. 164. ISBN 978-80-247-4150-5.

113 KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii Zaklady moderni personalistiky. 4. vyd. Praha: Management
Press, 2009, s. 208. ISBN 80-7261-200-5.
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motorom organizacii a bez spokojnych zamestnancov sa nepodari vybudovat ani
spokojnu zakaznicku klientelu.***

Na ziskavani a udrzani si klientov pracuje prave marketing a marketingové
oddelenia firiem, preto z tohto dévodu sa nasledujuca podkapitola venuje modernym

trendom predaja.

3.2 Moderné svetové trendy predaja a ich €eska aplikacia

Globalizacia umoznila prudky rozvoj medzinarodného podnikania i uz v oblasti
vyroby alebo v oblasti sluzZieb. Liberalizacia medzinarodného obchodu, volny pohyb
kapitalu, rozvoj modernych komunikacnych technoldgii, prepravnych a logistickych
systémov a dalSie faktory sa stali impulzom k rozvoju medzinarodnych firemnych
aktivit. Premyslena stratégia medzinarodného marketingu zlepSuje ekonomické
vysledky podniku a posiliuje ich konkurencieschopnost. Internacionalizéacia umoznuje
narast trzieb a zisku vdaka predaju na zahraniénych trhoch.**®

Machkova tvrdi, Ze medzinarodny marketing je ,podnikatelska filozofie
zaméfena na uspokojovani potfeb a prani zakaznik( na mezinarodnich trzich. Cilem
mezinarodni marketingové strategie je vytvaret maximaini hodnotu pro firemni partnery
(stakeholders) diky optimalizaci firemnich zdroji a vyhledavani podnikatelskych

pfileZitosti na mezinarodnich trzich*.*'®

3.2.1 Marketing a marketingovy mix

Marketing je jednou z €innosti vykonavanych organizaciami a je zalozeny na
vztahoch so zakaznikmi. Znamena uvedomelé, na trh orientované vedenie firmy
a organizacie, kedy je zakaznik do istej miery alfou i omegou podnikatelského

procesu.”’’ Kotler s Kellerom tvrdia, Ze marketing je ,spoleéenskym procese, jehoz

H147ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 218.
ISBN 978-80-247-2049-4.

5 MACHKOVA, Hana. Mezinérodni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 12. ISBN
978-80-247-5366-9.

116 Tamta, s. 13.

7 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 51. ISBN
978-80-247-2690-8.
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prostirednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni,
nabizeni a volné smény vyrobk( a sluzeb s ostatnimi“**®

Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych nastrojov, ktoré firma
pouziva k uprave ponuky podla ciefovych trhov. Marketingovy mix zahriiuje v3etko, ¢o
firma mo&zZe urobit, aby ovplyvnila dopyt po svojom produkte. Mozné spdsoby sa delia

do 4 skupin, znamych ako 4P:

» produktova politika (product),
» cenova politika (price),
» komunikacna politika (promotion),

- distribu¢na politika (place).**®

Sucastou uspeSného marketingu je aj marketingovy plan. Je to nastroj pre
riadenia a koordinovanie marketingového Usilia. Funguje na dvoch udrovniach
strategickej a taktickej. Strategicky marketing sa zameriava na cielové trhy
a hodnotové propozicie firmy zvolené na zaklade analyzy najlepSich trhovych
prilezitosti. Takticky marketing konkretizuje marketingové taktiky vratane vlastnosti
vyrobkov, podpory, atd. Marketingovy plan by mal byt jednoduchy, konkrétny,

realisticky a Gplny.'%

3.2.2 Podpora predaja a marketingové trendy

Od devatdesiatych rokov minulého storo€ia dochadza v svetovej ekonomike
k celej rade zmien ato sa odrazilo aj u svetového marketingu. Pévodna snaha pre
maximalizaciu Casto kratkodobého zisku sa premenila v snahu vytvarat maximalne
hodnoty pre firemnych partnerov. Uspe&né firmy si st vedomé nutnosti dlhodobého
strategického rozvoja zalozeného na timovej spolupraci &i reSpektovani vonkajsieho

prostredia a konkurenénych vyhod.*?*

18 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013, s. 35. ISBN 978-80-247-4150-5.

119 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 39. ISBN
978-80-247-2049-4.

120 Tamta, s. 69.

I MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 12-13. ISBN
978-80-247-5366-9.
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Pojem promotional marketing je orientovany na podporu predaja a sklada sa
z viacerych komponentov (podpora predaja, programy orientované na dilersku siet

a pod.).*?* Keller vo svojej publikacii uvadza rézne prostriedky podpory predaja:

» medialna podpora (TV, radio, noviny, ¢asopisy),

» reklama s priamou rekciou (listy, telefon, tlaené média, ...),

» on-line podpora (webové stranky, interaktivna reklama),

* miesta reklama (billboardy, plagaty, filmy, aerolinky, umiestnenie produktu,...),

* reklama v mieste predaja (oznalenie v ulickach, reklama na nakupnych
vozikoch, vysielanie radia i televizie v obchodnom dome),

» podpora predaja na strane obchodnikov (vyhodné dohody a nakupné zlavy, ...),

» spotrebitelska podpora predaja (vzorky, kupony, prémie, bonusové balenia,...),

* marketing udalosti (Sporty, umenie, zabava, veltrhy, festivaly),

* publicita a PR,

« osobny predaj.'*®

Promotional marketing sa postupne stava interaktivnej§im a vyuziva nové
techniky podpory predaja, nové technoldgie a nové napady. Web, e-mail a mobilny
marketing sa stavaju stale viac efektivnejsimi.***

Kotler a Keller opisuju vyhody internet marketingu nasledovne:

 vyuzitie internetu ako silného informaéného a predajného kanalu,

» zhromazdovanie komplexnejSich a bohatSich informacii o trhoch, zakaznikoch,
potencialnych zakaznikoch,

* pomocou socialnych médii je mozné zvyraznit zdielanie znacky,

« moznost oslovit zakaznikov v pohybe pomocou mobilného marketingu.**

Fenoménom zaciatku storoCia sa stal tzv. relationship marketing (vztahovy
marketing), ktorého podstatou je budovanie dobrych ale dlhodobych vztahov medzi

firmou a zakaznikmi na dokonalej znalosti ich individualnych potrieb. Zakaznici su

122

FREY, Petr. Marketingova komunikace Nové trendy. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011, s. 17.
ISBN 978-80-7261-237-6.

123 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 310. ISBN
978-80-247-1481-3.

124 EREY, Petr. Marketingova komunikace Nové trendy. 3. vyd. Praha: Management Press, 2011, s. 7-8.
ISBN 978-80-7261-237-6.

125 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 14. vyd. Praha: Grada Publishing,
2013, s. 44-45. ISBN 978-80-247-4150-5.
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pritom chapani ako subjekty, ktoré ovplyviuju Cinnost firmy. Cielom relationship
marketingu je lojalita zakaznikov a nie dosiahnutie najva¢sieho podielu na trhu. Firmy
sa snazia predat €o najviac vyrobkov a sluzieb a zvySovat svoj obrat (up-selling),
popr. sa snazia podporovat predaj vyrobkov a sluzieb svojich zmluvnych partnerov
(cross-selling).*®

Karlicek s Kralom vo svojej publikacii kladu déraz aj na event marketing. Event
marketing nazyvany aj zazitkovy marketing oznacuje aktivity, kedy firma
sprostredkovava svojej cielovej skupine emocionalne zazitky s jej znackou, pricom ma
vzbudit pozitivne pocity, ktoré maju ovplyvnit oblibenost znacky. Marketingové eventy
ponukaju obvykle Sportové, umelecké, gastronomické ¢i iné zabavné a spoloenské
programy. Jednym z prikladov je event, ktory dokazal cielovu skupinu efektivne
,vitiahnut®. Bol organizovany pri uvedeni nového piva Staropramen Chill. Hlavnym
konceptom akcie bol bodypainting. Vo vybranych &eskych baroch bol pritomny
bodypainter, a navstevnici tak mohli jeden veler zmenit svoj zovhajSok a citit sa
niekym inym.**’

Dalsim stéasnym trendom medzinarodnych firemnych stratégii je doéraz na
medzinarodnu podnikatelsku etiku a spoloensku zodpovednost. Firmy sa teda
nesnazia len maximalizovat zisk ale zohladriuju aj celospolocenské zaujmy. V tejto
suvislosti je Casto pouzivany pojem socialny marketing. Firmy sa snazia svojimi
aktivitami ovplyvhovat zaujmy ostatnych skupin nachadzajucich sa vich okoli. Ide
o dobrovolny zavézok firiem voéi spolo&nosti &i Zivotnému prostrediu.*?®

Ako prvy prisSiel s konceptom socialne prospeSného marketingu Here Paul
Newman, ktory v roku 1982 zalozil potravinarsku spolo¢nost Newman’s Own, ktora za
dobu svojej existencie venovala niekolko 100 milionov dolarov na podporu
charitativnych projektov zameranych na pomoc drogovo zavislym. Dal§im Uspesnym
projektom je ,One for One* zamerany na pomoc rozvojovym krajinam. Kazdy predany
par obuvi znamena jedny topanky pre dieta zrozvojovej krajiny, predané okuliare
umoznia financovat vySetrenie oéi a balenie kavy tyzden pitnej vody pre jednu

osobu.'®

126 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. 4.vydanie. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 14. ISBN
978-80-247-5366-9.

127 KARLICEK, Miroslav; KRAL, Peter. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011,
s. 137. ISBN 978-80-247-3541-2.

128 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008, s. 15. ISBN
978-80-247-2690-8.

129 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2015, s. 14. ISBN
978-80-247-5366-9.
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Direct marketing alebo priamy marketing je definovany ako ,vyuZiti pfimych
kanalt k osloveni zakaznik( a k doruceni zboZi isluzeb zakaznikim bez pouZziti
marketingovych prostrednikl (mezi¢lankt). Tyto kanaly zahrnuji direct mail, katalogy,
telemarketing, interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zafizeni“.*°

Osobny predaj predstavuje osobny kontakt predajcu so zakaznikom, ktorého
cielom je uspedSné ukonéenie predajnej transakcie. Jeho nastrojom je priama
komunikacia. K cielom osobného predaja patri vyhlfadavanie zakaznikov, komunikacia
s nimi, predaj produktov zakaznikom, poskytovanie sluzieb, zhromazdovanie
informacii, rozmiestfiovanie tovaru a pod. Méze sa uskutoCriovat priamym kontaktom
predajca so zakaznikom alebo cez telefén alebo cez osobnu kore$pondenciu.™**

Kazda z ciest predaja ma svoje vyhody a nevyhody. Je mozZné povedat, Ze
v buducnosti budd vitaznymi stratégiami tie, ktoré skombinuju fyzické obchody,
internet, telefén Ci katalogy.

Jednotlivé nastroje podpory predaja sa od seba liSia predovSetkym svojim
potencialom dosiahnut konkrétnych ciefov. Kym zfavy z ceny &i vzorky zadarmo maju
prinatit zakaznika k okamzitej kipe a vyskuSanie produktu, program odmien ma za
Ulohu "priputat" zakaznika k uréenym produktom, vybudovat v iom vernost k znacke.
Hlavhym ciefom vSetkych aktivit podpory predaja je vyvolat pozitivhu reakciu

spotrebitelov.

130 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007, s. 642. ISBN 978-80-247-1359-5.

131 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. 2.vydanie. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 320. ISBN
978-80-247-4670-8.
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PRAKTICKA CAST

4  VYSKUM MOTIVACIE ZAMESTNANCOV AKO
ROZHODUJUCI FAKTOR ZLEPSENIA KLIENTSKEHO SERVISU

V praktickej Casti tejto diplomovej prace sa autorka snazila zistit, ¢i ma efektivna
motivacia zamestnancov vo firme vplyv na ich pracovny vykon a €i dosledkom toho
dojde k zlepSeniu klientskeho servisu a stym aj k zvySeniu predajov ziskanim si
novych klientov, dobrou starostlivostou o nich aj udrzanie si stalych klientov
a ziskavanie ich lojality voéi znacke &i predajni. Po preskumani dokumentov, odbornej
literatiry a pramennych materidlov z oblasti socialnej psycholdgie a komunikacie,
tedrie manazmentu, tedrie riadenia fludskych zdrojov a novych koncepcii modernych
foriem predaja autorka prace nadobudla teoretické znalosti, na zaklade ktorych boli

stanovené Styri hypotézy.

4.1 Stanovenie cielov prieskumu. Metédy

Cielfom praktickej Casti diplomovej prace bolo potvrdit alebo vyvratit stanovené
hypotézy, ktoré boli zakladnym predpokladom k napisaniu tejto prace v oblasti vplyvu
efektivnej motivacie zamestnancov na zlepSenie klientskeho servisu, s &im suvisi
zvysenie predajov a konkurencia schopnost firmy na trhu.

V ramci tohto vyskumu bol vyuzity kvalitativny zber a triedenie dat v podobe
dvoch rozhovorov, ako prieskum motivacie zamestnancov so zastupcom HR vo firme
a taktiez ako vnima motivaciu zamestnanec danej firmy od svojho zamestnavatela
smerom k personalu. Nasledne na to boli zmapované skusenosti s klientskym servisom
zo strany nahodnych zakaznikov, formou kvantitativnej metdédy zberu dat ato
prostrednictvom dotaznikového Setrenia, ktory sa uskuto¢nil v obdobi od 20. 1. 2017
do 1. 2. 2017 a to prostrednictvom internetovej stranky. Tieto metddy vyskumu autorka
zvolila z toho dbévodu, aby ziskané informacie o motivacii zamestnancov ako délezity
faktor zlepSenia klientskeho servisu, bolo mozné posudit s €o najpresnejSim

vysledkom.
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4.2 Stanovenie hypotéz

Ako podmienku k diplomovej praci autorka stanovila Styri hypotézy, pricom
hlavnym cielom bolo kvantitativnym a kvalitativnym prieskumom ich potvrdenie, €i ich
vyvratenie. Su¢asne su aj podmienkou k osobitym sféram teoretickych poznatkov.

Analyza tychto prieskumov mala preukazat, & dostatoéna a hlavne spravne
zvolena motivacia zamestnancov zo strany zamestnavatela ma vplyv na predaje aich
postupné zvySovanie, ako aj na spokojnost klientov s poskytnutym predajnym

servisom.

1. hypotéza: Pri vybere predajného miesta je pre zakaznikov najdolezitejSia zl'ava
a d’alSie bonusy.

Prva hypotéza vychadza z predpokladu, ze zakaznici sa pri nakupovani
rozhoduju predovsetkym podla toho, &i dostanu na dany produkt zlavu a v pripade
poskytnutia zlavy zalezi aj na tom, do akej vy3ky im je tato zfava poskytnuta. Dnes na
Ceskom ftrhu existuje velka konkurencia a obchody sa musia predbiehat v ziskani
a udrzani si klientov. Désledkom toho im poskytuju rézne zlavy a to nie len na sezénne
produkty, ktoré su po skonleni danej sezény tzv. ,out* a zaujem o nich klesa
predovSetkym z désledku toho, Zze s nadchadzajlicou novou sezénou prichadzaju nové
kolekcie, ale v zaujme ziskat si nového klienta i udrzat stavajucich klientov im je
ponuknuta $pecialna zlava. Casto obchodnici v snahe u$etrit, ale aj napriek tomu
ziskat’ si klienta, maju k dispozicii rozne darCeky a iné produkty, ktoré mdze klient
vnimat' ako mild pozornost a snahu poteSit ho. Preto tento predpoklad vychadza
Z presvedcCenia, ze takéto gesta zo strany obchodnikov vnimaju zakaznici pozitivhe
a funguje to ako motivacia k nakupu v tom danom predajnom mieste. Prakticka Cast
diplomovej prace sa preto snazi predovSetkym kvantitativnym prieskumom ziskat
informacie od nahodnych klientov, ktory nakupuju v oblasti médy, Sperkov, kozmetiky,
elektroniky, atd. Prostrednictvom rozhovorov so zastupcom HR konkrétnej firmy a jej
asistenta predaja sa tato diplomova praca v praktickej ¢asti zameriava aj na ziskanie
nazoru z pohladu obchodu na poskytovanie tychto vyhod zakaznikom. Po naslednom

analyzovani zozbieranych dat je mozné urcit, €i je alebo nie je tato hypotéza spravna.
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2. hypotéza: Pri nakupe tovaru dokaze klientov ovplyvnit’ dobre preskoleny
a motivovany personal, ktory pdsobi ochotne a asistuje pri takomto nakupe.
Druha hypotéza predpoklada, Zze dobre preSkoleny personal, ktory preukazuje
vysoku znalost' o predavanych produktoch, ako aj ochotu poradit a je napomocny pri
nakupe zakaznika, dokaze ovplyvnit nazor kupujuceho a to aj do takej miery, Ze
v pripade pochybnosti z nakupu presved¢i personal zakaznika o kvalitach daného
produktu, ¢o nasledne vedie k transakcii. S tym suvisi aj motivacia zamestnancov,
ktoru by mal robit kazdy zamestnavatel. Pri zostavovani tejto hypotézy a prestudovani
pramennych materialov sa predpokladalo, Ze dobré zvolené metédy motivacie vplyvaju
na vykony zamestnancov. Ti su désledkom toho odhodlanej$i podavat lepSie pracovné
vykony, €o pozitivne vplyva na klientov. Pri tomto vyskume pre potvrdenie alebo
vyvratenie tejto hypotézy hra hlavnu ulohu priama skusenost zakaznikov pri
nakupovani, ako aj postrehy a podnety zamestnavatela a zamestnancov, ¢o

preskimavaju vsetky tri zvolené metédy badania.

3. hypotéza: Personal na ¢eskom trhu v oblasti médy, kozmetiky, elektroniky,
atd’. nie je dostato€ne motivovany k lepsim vykonom vo svojom zamestnani.
Tretia hypotéza vychadza z presved&enia, Zze na Ceskom trhu v oblasti mody,
kozmetiky, elektroniky, atd. je personal nedostatocne alebo nespravne motivovany, ¢o
mdbze nasledne viest k nizkym predajom &i Uplnej strate zakaznikov. Predpoklada sa,
Ze motivacia, €i uz spravne zvolena alebo i ta nedostato¢na, ma velky psychicky vplyv
na zamestnanca a to sa dokaze odzrkadlit' pri kontakte so zakaznikom. Ten v désledku
toho hodnoti vykon predavajuceho ako nedostatoCny k ziskaniu si jeho dévery na to,
v danom predajnom mieste uskutoCnil svoj nakup. Tato hypotéza je skumana
predovSetkym prostrednictvom rozhovoru so zamestnancov firmy, ako aj dotaznikovou
metddou nahodnych klientov, ktori nakupuju na ¢eskom trhu a pomocou ziskanych dat
je mozné tuto hypotézu vyvratit alebo potvrdit. Pri tomto potvrdzovani hypotézy je
taktiez dblezity prieskum zo strany HR vybranej firmy, kde spravna motivacia

zamestnancov je délezitym faktorom vo zvySovani jej konkurencieschopnosti.

4. hypotéza: Dobre zvolena starostlivost’ o klienta a komunikacia s nim aj mimo
predajné miesto, vedie klienta k opatovnej navsteve danej predajne
a k naslednému odporuéaniu vo svojom okoli.

Stvrta hypotéza predpokladala, Ze délezitym faktorom zvySovania Uspe$nosti

predajnych miest a zvySovanie predajov, je dbsledkom dobre zvolenej stratégie
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starostlivosti o klienta a nasledna komunikacia s nim. V dobach, kedy je trh zahlteny
mnoZzstvom produktov, ktoré ponukaju rézne firmy, je délezité odlisit sa a nespoliehat
sa len na uspesnost a popularitu danych produktov. Tato hypotéza sa potvrdzovala
prostrednictvom kvalitativneho prieskumu realizovaného na zastupcovi vybranej firmy,
pomocou jeho priamych skusenosti so starostlivostou o svojich zakaznikov, ako aj
prostrednictvom rozhovoru s asistentom predaja zamestnaného vo vybranej firme,
kedZe jeho skusenosti s kontaktom zakaznika su najddlezZitejSie. Kvantitativha forma
dotaznikového Setrenia na vybranom nahodnom vzorku zékaznikov dalej ukazala, Ci
tento servis a dalSia komunikacia s nimi vedie k tomu, aby sa takyto klienti stali
pravidelnymi navstevnikmi jedného predajného miesta a po ich dobrej skusenosti ho

dalej odporucali vo svojom okoli.
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4.3 Prieskum klientskeho servisu z pohladu zakaznikov

V ramci diplomovej prace sa ako dalSia sucast prieskumnej Casti uskutocnilo
dotaznikové Setrenie. Tato kvantitativna forma zberu dat sa realizovala v obdobi od
20. 1. 2017 az do 1. 2. 2017 prostrednictvom internetovej stranky, kde dotaznik
vyplnilo 139 nahodnych respondentov, priom sa zameriaval na klientov nahodnych
obchodov na Ceskom trhu. Autorka prace prostrednictvom e-mailu rozposielala odkazy
na webové stranky aj ziskanym klientom z vlastnej praxe, aby vyplnenie zakaznikmi
nakupujucimi médu a dalSie produkty bolo dbveryhodnejSie. Ziskané informacie ku
kazdej otazke sa vyhodnotili najprv jednotlivo a dalej boli ako prostriedok blizSieho
skumania motivacie zamestnancov. Tato analyza autorke poskytla pohlad klientov na
zakaznicky servis a ako oni vnimaju pristup zamestnancov k svojim zakaznikom.
Analyza dalej ponukla pohlad aj na to, €o je pre klientov v su€asnosti délezité pri ich
nakupovani réznych moédnych €i kozmetickych produktov a &i je pre nich kvalitny
personal dolezity aspekt k ich opatovnej navsteve.

Dotaznikova forma Setrenia bola zvolena z dévodu zozbierania ¢o najvacsieho
mnozstva podnetov klientov na ich nakup a poskytla autorke na tomto vybranom
vzorku informacie o tom, do akej miery sU zakaznici spokojni s poskytovanym
servisom. V navaznosti na motivaciu zamestnancov su tieto zozbierané informacie
délezitou spatnou vazbou kedy bolo mozné posudit, do akej miery je personal na
Ceskom trhu nie len dostato¢ne preskoleny, ale aj dobre motivovany k podavaniu

profesionalnych pracovnych vykonov.
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4.3.1 Analyza dotaznikového Setrenia

1. otazka — Pohlavi?

Graf 1: Pohlavie

BZena 69,06% Emuz 30,94%

Zdroj %2

Tabulka 1: Pohlavie

odpoved’ pocet odpovedi podiel

zena 96 69,06 %

muz 43 30,94 %

celkovo odpovedalo 139 100 %
Zdroj**

Z prvej otazky bolo mozné zistit, Ze dotaznik vyplnilo 96 zien a 43 muzov, o je

celkovo 139 nahodnych respondentov.

132 Autorka prace
133 Autorka prace
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2. otazka — Vék?

Graf 2: Vek

m18 - 29 let 46,44 %
m30 - 39 let 23,35 %
@40 - 49 let 21,58 %
®nad 50 let 8,63 %

Zdroj*3*

Tabulka 2: Vek

odpoved’ pocet odpovedi podiel

18 — 29 let 64 46,44 %

30 -39 let 33 23,35 %

40 — 49 let 30 21,58 %

nad 50 let 12 8,63 %

celkovo odpovedalo 139 100 %
Zdroj**®

NajCastejSie odpovedajucimi respondentmi boli vo veku 18 az 29 rokov
a z celkového mnozstva 139 ich pocet je 64. Druhou najpocCetnejSou skupinou
s poctom respondentov 33 je vo vekovom rozmedzi 30 - 39 rokov a len o troch
respondentov menej bolo vo vekovom rozhrani 40 az 49 rokov. Najmenej opytanych

bolo nad 50 rokov, pricom ich pocet je 12.

134 Autorka prace

135 Autorka prace
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3. otazka - Nakupujete v obchodech se zamérenim na médu, kosmetiku, Sperky,

hodinky, elektroniku atp.??

Graf 3: Nakupovanie v obchodoch

Zdroj*®

®EAno 92,81 %

Tabulka 3: Nakupovanie v obchodoch

ENe 7,19 %

odpoved’ pocet odpovedi podiel
Ano 128 92,81 %
Ne 11 7,19 %
celkovo odpovedalo 139 100 %

Zdroj**’

Pri analyze tejto otazky sa preukazalo, ze viac nez 90 % respondentov

odpovedajucich na otazky v dotazniku svoj €as travi aj nakupovanim. Len 11

z celkového mnozstva 139 opytanych odpovedalo na tuto otazku negativne. Pre 128

ludi, ktori odpovedali ano pri otazke na to, ¢i nakupuju kozmetiku, moédne produkty atd.

dotaznik pokracoval dalSimi otazkami a ti, ktori takéto nakupy neuskutoCriuju, mali

k zodpovedaniu poslednu otazku.

136 Autorka prace
137 Autorka prace
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4. otazka — Co by Vas dokazalo z nabizenych moznosti ovlivnit v tom, abyste v

takovych obchodech nakoupil/a??

Graf 4: Ovplyvnenie k nakupovaniu

B Pfedevsim slevy na produkty 45,46 %

m Vyborny servis a zajem ze strany personalu o
mé pfani a potfeby 27,27 %

@ Nejspi$ nic 18,18 %
B Bonusy k nakupu v podobé darec¢ku, pozvanek

na riizné akce, posilani pfani k narozeninam,
Vanocum atp. 9,09 %

Zdroj*®

Tabulka 4: Ovplyvnenie k nakupovaniu

odpoved’ pocet odpovedi podiel
Pfedevsim slevy na produkty 5 45,46 %
Vyborny servis a zajem ze strany personalu o 3 2727 %

mé pfani a potieby

Nejspi$ nic 2 18,18 %

Bonusy k nakupu v podobé darecku, pozvanek
na rlzné akce, posilani prani k narozeninam, 1 9,09 %
Vanocuim atp.

celkovo odpovedalo 11 100 %

Zdroj**®

Prostrednictvom tejto otazky sme zistovali u respondentov, ktori nenakupuju
v oblasti mody, kozmetiky, elektroniky atd., ¢o by ich rozhodnutie mohlo zmenit k tomu,
aby takéto obchody navstivili. 5 opytanych odpovedalo, Zze pri poskytnuti zlavy na
produkt by svoje rozhodnutie zmenili a zakupili urcité produkty. Traja respondenti

uviedli, Zze vyborny servis a starostlivost’ je pre nich najddlezitejSim faktorom toho, ¢o
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by ich presvedCilo k nakupu. Len dvoch ludi by neovplyvnilo ni€ a rbzne bonusy,
daréeky &i pozvanky na akcie by nalakali len jedného odpovedajuceho na tento

dotaznik.

5. otazka — Jak ¢asto tyto produkty nakupujete ?

Graf 5: Frekvencia nakupovania

B Neékolikrat v mésici 31,25 %
B 1x za 2-3 mésice 28,13 %
O1x za mésic 23,44 %

BE1x za 6 mésict 17,18 %

Zdroj**°

Tabulka 5: frekvencia nakupovania

odpoved pocet odpovedi podiel
Nékolikrat v mésici 40 31,25 %
1x za 2-3 mésice 36 28,13 %
1x za mésic 30 23,44 %
1 X za 6 mésicu 22 17,18 %
celkovo odpovedalo 128 100 %
Zdroj***

Respondenti, ktori na otazku Cislo 3 odpovedali kladne pokracovali v dalSom
vypliiovani. Délezitym faktom bolo, Zze takmer 93% z celkového mnoZstva opytanych
nakupuje a pri analyze konkrétne tejto otazky sa zistilo, aku pravidelnost maju nakupy
respondentov odpovedajucich na dotaznik. Prave 40 opytanych nakupuje az

niekolkokrat v mesiaci a s poc¢tom 36 je tych, ktori navstivia obchody jedenkrat za 2-3

140 Autorka prace

141 Autorka prace

63



mesiace. 23,44 % z tychto 128 respondentov nakupuje pravidelne jedenkrat za mesiac

a 17,18 % z nich uskutoéni navstevu nejakého obchodu len raz za pol roka.

6. otazka — Pokud uvazujete o nakupu uréitého produktu, ktery je k dostani ve
vice prodejnach za stejnou cenu, co Vas muze ovlivnit pfi vybéru prodejniho

mista?

Graf 6: Ovplyvnenie vyberu predajne

B Pfedchozi vlastni dobra zkuSenost 39,84 %
B Dostupnost dané lokace 37,50 %
@ ROzné bonusy a nadstandardni klientsky servis

16,41 %
® Doporuceni pratel 6,25 %

Zdroj**

Tabulka 6: Ovplyvnenie vyberu predajne

odpoved’ pocet odpovedi podiel

Predchozi vlastni dobra zkuSenost 51 39,84 %

Dostupnost dané lokace 48 37,50 %

Rzné bonusy a nadstandardni klientsky servis 21 16,41 %

Doporuceni pratel 8 6,25 %

celkovo odpovedalo 128 100 %
Zdroj'*?

Ak je urcity produkt dostupny vo viacerych predajnych miestach a za rovnaku
cenu, 51 respondentov ovplyvni ich predchadzajuca dobra skusenost v danej predajni
k tomu, aby ju znova navstivili. Prave 48 dalSich odpovedajucich na dotaznik uviedlo,

Ze je pre nich délezita dostupnost predajne a 21 opytanych by sa dalo nalakat na
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bonusy a nadstandardny servis. Len 8 respondentov si necha odporucat priatelmi a da

na ich dobru skusenost s nakupom.

7. otazka — Dokaze Vas pfi nakupu ovlivnit prodavajici personal?

Graf 7: Ovplyviiovanie personalom pri nakupovani

®Minimalné, ale rad/a si necham poradit 48,44 %

®Ano, dobry personal mé dokaze ovlivnit €i pfemluvit
ke koupi jiného nebo dalSiho produktu 35,16 %

@ Ne, produkty si nejlépe vyberu sdm/a. Nevéfim v
objektivnost personalu 16,40 %

Zdroj***

Tabulka 7: Ovplyvhovanie personalom pri nakupovani

odpoved poéet odpovedi podiel

Minimalné, ale rad/a si necham poradit. 62 48,44 %

Ano, dobry personal mé dokaze ovlivnit &i

0,
pfemluvit ke koupi jiného nebo dal$iho produktu. 45 3516 %
Ne_, pr_odukty Si neJIe,pe vyberu sam/a. Nevéfim v 21 16.40 %
objektivnost personalu.
celkovo odpovedalo 128 100 %

Zdroj**

48,44 % z tych respondentov ktori uviedli, Ze nakupovanie moddy, kozmetiky,
elektroniky atd. je bezna sucast ich zivota, si nechaju radi odporucat alebo poradit’ pri
vyberani takychto produktov personalom, no ma to na ne minimalny vplyv. Prave 35,16
% opytanych da na rady a odporucenia asistujuceho personalu, ktory ich dokaze

presvedCit aj k nakupu dalSieho produktu, alebo dokonca zmenia svoje rozhodnutie
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a zakupia si iny produkt, nez pdvodne chceli. Len 16,40% klientov neddveruje
zamestnancom predajni kde uskutoCfiuju svoje nakupy a neveria tomu, Ze by im
objektivne poradili, preto nepotrebuju Ziadnu asistenciu a produkty si vyberaju bez

pomoci predajcov.

8. otazka — Jak vhimate personal v obchodech, které nejéastéji navstévujete a

ktery vas obsluhuje?

Graf 8: Personal v obchodoch

® Mily, nevtiravy, ochotny dobfe a spravné
poradit, a to i za cenu toho, Ze v tu danou chvili
nenakoupim 65,63 %

B Je neochotny, pomaha jen minimalné. Nesnazi
se poradit, ani produkt prodat 22,66 %

@ Vtiravy a je poznat, ze chce za kazdou cenu
produkt prodat bez ohledu na to, jestli je vhodny
11,71%

Zdroj**®

Tabulka 8: Personal v obchodoch

odpoved’ pocet odpovedi podiel

Mily, nevtiravy, ochotny dobfe a spravné poradit,
a to i za cenu toho, Ze v tu danou chvili 84 65,63 %
nenakoupim.

Je neochotny, pomaha jen minimalné. Nesnazi

0,
se poradit, ani produkt prodat. 29 22,66 %
Vtiravy a je poznat, Zze chce za qudo_q cenu 15 11,71 %
produkt prodat bez ohledu na to, jestli je vhodny.
celkovo odpovedalo 128 100 %

Zdroj**’

Pri analyze predchadzajucich otdazok sme mohli zhodnotit, Ze respondenti

v urCitych pravidelnych intervaloch navstevuju ich oblubené predajne, kde uskutoCriuju
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svoje nakupy. DalSia otazka v navéznosti na to zistovala, ako tito klienti vnimaju
personal v predajniach kde nakupuju. Viac nez polovica odpovedi na tuto otazku bola,
Ze personal v obchodoch je mily, vie dobre a ochotne poradit a ako pozitivnhou
skusenostou je aj to, Ze produkty svojim zakaznikom nevnucuje a to aj za cenu toho,
Ze sa transakcia neuskutoCni. 29 dalSich respondentov oznadilo, Ze ich skiusenost
s personalom nie je pozitivna pri ich nakupovani bol personal neochotny pri asistencii
a nemal zaujem na tom, aby vhodne poradil. Skusenost, Ze boli zamestnanci predajni
vtieravi a urCitymi manipulacnymi technikami sa snazili vnutit ich produkty malo 15

respondentov, ktori odpovedali na tento dotaznik.

9. otazka — Jsou Vam nabizené personalem rizné bonusy, vérnostni program,

registrace, posilani newslatteru atp.?

Graf 9: Ponukanie vernostného programu

HANO75% BENe 25%

Zdroj**®

Tabulka 9: Ponukanie vernostného programu

odpoved’ pocet odpovedi podiel

Ano 96 75 %

Ne 32 25%

celkovo odpovedalo 128 100 %
Zdroj'*®
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Na dneSnom trhu, vratane ¢eského, je beZnou sucastou marketingu ponukanie
réznych bonusov, registracia klientov, posielanie newslatterov atd. ako urcita forma
podpory predajov. Preto nas zaujimalo u nahodnych respondentov, ktori vyplinili
dotaznik, &i prisli do kontaktu s touto formou klientskeho servisu a 96 odpovedajucich
z celkového poctu 128 sa vyjadrilo, Ze im bol takyto vernostny program ponukany.
Tych, ktori nemali takuto skusenost a personal im neponukol Ziadnu registraciu Ci
dalSie vyhody bolo 32 respondentov a touto otadzkou pre nich dotaznik skondil.

V daldom prieskume nas zaujimali iba ti, ktori odpovedali kladne na tuto otazku.

10. otazka — Jak vnimate servis, péce o klienta, riizné bonusy, newslattery o
novych kolekcich €i slevach, které Vam ve Vami navstévovanych obchodech

nabizi?

Graf 10: Vnimanie servisu zo strany klienta

®Vnimam to jako pozitivni vztah ke mné jako ke
klientovi. VSechny vyhody a bonusy z registraci
mam rad/a, vyuzivam je a beru to jako
nadstandardni péci o klienta 44,79 %

B Necham si fict vSechny vyhody, popfipadé se
zaregistruji, ale dal se o to jiZ nezajimam 38,54
%

B Otravuje mé to a vnimam to spiSe negativné,
nemam to rad/a 16,67 %

Zdroj*°
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Tabulka 10: Vnimanie servisu zo strany klienta

odpoved’ pocet odpovedi podiel
Vnimam to jako pozitivni vztah ke mné jako ke

kI|<’ent0\'/|. Vsechg’y yyhpdy a bonus_y Z registraci 43 44.79 %
mam rad/a, vyuzivam je a beru to jako

nadstandardni péci o klienta.

Neche}m si fict vss—:-chny vyhgdy, po_pnpade se 37 38.54 %
zaregistruji, ale dal se o to jiz nezajimam.

Otra\{UJe me to a vnimam to spiSe negativne, 16 16.67 %
nemam to rad/a.

celkovo odpovedalo 96 100 %

Zdroj**

Kedze je dnes na trhu velka konkurencia, kazda firma sa snazi ziskat a udrzat
si klientov a délezitou sucastou toho je dobry servis zo strany predajcov. 43
respondentov vnima takuto starostlivost o ne ako o klientov pozitivne a radi vyuziju
vSetky bonusy a vyhody, ktoré im su ponukané. Neutralny postoj malo prave 37
odpovedaijucich a vSetky vyhody berd na vedomie, pripadne sa zaregistruju, no nie je
to pre ne ni¢ zasadné. Za otravné a skor negativne to vnima 16 respondentov z nasho

dotaznika.

11. otazka — Ovlivni Vas personal a jeho péce o Vas v tom, abyste v obchodé

nakoupil/a znova?

Graf 11: Ovplyvnenie klienta personalom k opatovnému nakupu

B Ano, péCe 0 mé a nasledna komunikace
se mnou mimo prodejnu mé dokaze
ovlivnit v tom, abych se do obchodu
znova vratil/a a nakoupil/a 69,79 %

® Ne, neovlivni mé to. Produkty kupuju v
prodejnach nahodné tam, kde se mi to
zrovna hodi 30,21 %

Zdroj*?
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Tabulka 11: Ovplyvnenie klienta personalom k opatovnému nakupu

odpoved’ pocet odpovedi podiel

Ano, péce 0 mé a nasledna komunikace se
mnou mimo prodejnu mé dokaze ovlivnit v tom, 67 69,79 %
abych se do obchodu znova vratil/a a nakoupil/a.

Ne, neovlivni mé to. Produkty kupuju v

prodejnach nahodné tam, kde se mi to zrovna 29 30,21 %

hodi.

celkovo odpovedalo 96 100 %
Zdroj*?

Tato otazka sa zamerala na to, i je pre klientov predajni pri ich nakupovani
zasadny dobry klientsky servis a starostlivost o nich a z tohto dévodu by to dokazalo
ovplyvnit' ich rozhodnutie nakupit, ¢i opatovne nakupit v rovnakej predajni. Celkovy
pocet tych, ktori maju skusenost s nadstandardnym servisom bolo 96 a 67 z nich
uviedlo, Ze spravny pristup personalu k nim a to vratane komunikacie aj mimo predajnu
ich privedie k dalSiemu nakupu v tej danej predajni. 29 opytanych uviedlo, Ze svoje

nakupy uskuto€riuje nahodne a prave podfa toho, kde je to pre nich vyhodnejsie.
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12. otazka — Co byste zlepsil/a na klientském servisu, aby se zvysSila Vase

navstévnost dané prodejny?

Graf 12: Navrh na zlepSenie klientskeho servisu

m Nic, se servisem svych oblibenych prodejen jsem
spokojeny/a a rad/a je budu nadale navstévovat
54,84 %

B Rad/a bych mél/a ve svém oblibeném obchodé
vérnostni program, kde bych za nakup dostal/a
slevu nebo jiné zbozi, nebo pozvanky na rizné
akce 19,36 %

@ Nic, na servisu mi tolik nezalezi. Dulezitéjsi jsou
pro mé produkty dané prodejny 12,9 %

B Postradam komunikaci se mnou ohledné novych
kolekci, slev a jinych akci 12,9 %

Zdroj**

Tabulka 12: Navrh na zlepSenie klientskeho servisu

odpoved’ pocet odpovedi podiel

Nic, se servisem svych oblibenych prodejen

jsem spokojeny/a a rad/a je budu nadale 36 37,5 %
navstévovat.

Rad/a bych mél/a ve svém oblibeném obchodé

vérnostni program, E(Ide bych za n,akup dosotalla, 30 31.25 %
slevu nebo jiné zboZi, nebo pozvanky na rizné

akce.

Nic, na servisu mi tO|I’k neza[em. Dulezitéjsi jsou 19 19.79 %
pro mé produkty dané prodejny.

Postrafjam kon.1_ur’1|ka0| se mnou ohledné novych 11 11.46 %
kolekci, slev a jinych akci.

celkovo odpovedalo 96 100 %

Zdroj*>®
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Otazka €. 12 sa zamerala na to, ¢o klientom v nimi navstevovanych predajniach
chyba zo strany personalu k tomu, aby zvysili frekventovanost svojich nakupov. 37,5%
respondentov z dotazniku potvrdilo, Ze so servisom ich obfubenych predajni su
spokojni a nadalej ich budi navstevovat. Dal$im 31,25 % opytanych chyba moznost
vernostného programu, ktory by im ponukal zlavy na produkty alebo rézne pozvanky
na akcie. Tych, ktori na tuto otazku odpovedali, Ze servis pre ne nie je natolko délezity
a podstatnejSie su produkty o ktoré maju zaujem, bolo 19,79%. So slabou alebo
Ziadnou komunikaciou zo strany personalu smerom ku klientom ohfadom novych
kolekcii, zliav a dal3ich akciach malo skusenost 11,46 % respondentov a prave to je

pre ne zasadny podnet k tomu, aby sa do danej predajne nevratili.

13. otazka — Informujete své okoli o spokojenosti ¢i pripadné nespokojenosti s

nakupem a servisem dané prodejny? Doporucili byste dané prodejni misto?

Graf 13: Odporucanie k nakupu

B Ano, kdyzZ jsem spokojeny/a s nakupem, vzdy je
doporu¢im svému okoli. Stejné tak nedoporucuiji
v pfipadé Spatné zkudenosti 63,54 %

® Doporucuji jen, kdyZ jde o nadstandardni servis a
jsem velice spokojen/a 18,75 %

@ Doporuéeni nedavam 10,42 %

m O dané prodejné se ve svém okoli zminim jen v
pfipadé&, Ze mam negativni zkuSenost 7,29 %

Zdroj*®
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Tabulka 13: Odporué&anie k nakupu

odpoved’ pocet odpovedi podiel
Ano, kdyZ jsem spokojeny/a s nakupem, vzdy je
doporucim svému okoli. Stejné tak nedoporuduiji 61 63,54 %
v pfipadé Spatné zkuSenosti.
Dc_>porucu1_| jen, kdy; Jde'o nadstandardni servis 18 18.75 %
a jsem velice spokojen/a.
Doporudeni nedavam. 10 10,42 %
O dané prodejné se ve svém okoli zminim jen v

v s . o N 7 7,29 %
pfipadé, Ze mam negativni zkuSenost.
celkovo odpovedalo 96 100 %

Zdroj*’

Z vlastnej skusenosti autorka prace povazuje odporucania z blizkeho okolia
a od priatelov za podstatny fakt pri rozhodovani o tom, kde svoj nakup uskutoéni.
Z tohto dévodu sa posledna otazka zamerala na to, €i sa nahodni respondenti, ktori
vyplnili dotaznik podielaju o svoje skusenosti s nakupmi. Viac nez polovica tych, ktori
dosli k poslednej otazke dava odporucania svojmu okoliu, & uz maju pozitivhu alebo
negativhu skusenost s nakupom. S poctom 18 bolo tych odpovedajucich, ktori
povazuju za podstatné dat odporucanie len vtedy, ak su nadmieru spokojni
s poskytnutym servisom zo strany personalu. Prave 10 respondentov odporucanie

nedava vbbec a dalSich 7 oznacilo, ze o svoju skiusenost sa s priatelmi a okolim podeli

len vtedy, ak je negativna.
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4.4  Prieskum motivacie z pohfadu zamestnavatela

Prakticka Cast ako prostriedok k zistovaniu efektivhej motivacie zamestnancov je
postavena na niekolkych prieskumoch, ktoré priniesli dostatoéné mnozstvo validnych
udajov a na ich zaklade bolo mozné tieto informacie podrobne analyzovat a porovnat
ich. V suvislosti s tym bol realizovany rozhovor s Vladanom Hajkom, ktory je
jednatelom firmy Col de Bonte s.r.o. a t4 su€asne posluzila k prieskumu toho, ako
vnima zamestnavatel motivaciu svojich zamestnancov a ako ich sam konkrétne
motivuje k tomu, aby ich pracovné vykony uspokojovali potreby zakaznikov, &im
prispeju k zvySovaniu ziskov firmy. Autorka Standardizovany rozhovor realizovala dnha
25. 1. 2017, v ktorom Vladanovi Hajkovi ako zastupcovi HR oddelenia vo firme po
predchadzajucej dohode polozila 9 otdzok. Otazky boli dopredu zaslané
prostrednictvom e-mailu a to z toho dévodu, aby sa na reakcie a odpovede mohol

dostatocne pripravit.

4.4.1 Predstavenie firmy Col de Bonte s.r.o.

Spolo¢nost Col de Bonte s.r.o. bola zalozena diia 24. 1 2013 ako spolo¢nost
s ruCenim obmedzenym so zameranim na podnikanie v oblasti vyroby, obchodu
a sluzieb. Firma sidli na Prahe 1 a to konkrétne v Sirokej ulici s popisnym &islom 15
a jej jednatelfom, ktory zastupuje spoloénost samostatne je Vladan Hajek.

Od vzniku svojho fungovania firma predavala bicykle dvoch unikatnych znaciek -
Colnago a Assos. Vo februari minulého roku doSlo k zmene a spolo¢nost sa stala
jedinym dodavatefom tychto bicyklov do Ceskej republiky, ktoré predava v obchode
ProShop. V septembri toho istého roku sa spolo¢nost’ rozsirila o dalSie aktivity a to
konkrétne o distribdciu mobilnych telefénov Vertu, €i prevadzkovanie dvoch butikov
v centre Prahy - La Perla a Boucheron. Oba butiky st vyhradnymi zastupcami tychto
znaciek s dlhou tradiciou, pricom La Perla je talianska znacka zameriavajuca sa
predovéetkym na predaj luxusnej spodnej bielizne, doplnkov, ale aj RTW kolekcii®®.
Znacka Boucheron pochadza z Pariza a prinaSa tradi¢nu francizsku vyrobu Sperkov

zo zlata, platiny a inych drahych kovov, zdobenych drahokamami. VSetky tieto tri

138 RTW - "ready to wear" - jedna sa o kolekciu, ktora obsahuje obleGenie na bezné nosenie & rézne
spolo¢enské udalosti.
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znacky funguju na ¢eskom trhu uZ niekolko rokov a su vyhfadavané nie len turistami,

ale svoju stalu klientelu si nasla aj medzi Ceskymi klientmi.

4.4.2 Analyza rozhovoru s jednatefom spoloénosti Col de Bonte s.r.o. Vladanom

Hajkom

Cielom tohto prieskumu bolo zistit, ako zamestnavatel a v podstate zastupca HR
firmy Col de Bonte s.r.0. Vladan Hajek motivuje svojich zamestnancov k tomu, aby ich
pracovné vykony prindsali lepSie predaje atym aj zvySovali zisk firmy. Autorka si
maijitefa firmy vybrala z toho dévodu, Ze s podnikanim v oblasti predaja luxusného
segmentu ako aj v predaji Specializovanych bicyklov, drahych nehnutefnosti Cci
s riadenim hotelov ma bohaté skusenosti. Pred niekolkymi rokmi bol spolumajitelom
firmy John Grove & Partners s.r.o. avramci tejto firmy priviedol na €esky trh rad
drahych $vajCiarskych hodiniek, dalej Sperky &i telefény, ktoré dodnes patria medzi
najprestiznejSie znaCky na Parizskej ulici. Zavadzanie novych znadiek na ftrh
a otvaranie butikov suvisi aj s hladanim vhodnych zamestnancov, zaSkolenim
vzniknutého timu a aj sjeho vhodnou motivaciou k tomu, ako spravne pracovat
s klientmi tak, aby to prinieslo vytuZzeny vysledok. Tieto skusenosti sa stali
predpokladom k tomu, aby ziskané informacie z rozhovoru priniesli dostacujuce
poznatky o tom, ako zamestnavatel motivuje svojich zamestnancov ¢o nasledne vedie

k lepSiemu postaveniu firmy na trhu.
1. otazka - V jaké oblasti podnikate?

"V ramci spolecnosti Col de Bonte s.r.o. kde jsem vétSinovym vlastnikem
provozuju butiky zna¢ek La Perla, Boucheron a Vertu a moje firma ma na ¢eském trhu
Jejich vyhradni zastoupeni. Krom téchto fran¢iz mam i nékolik dalSich aktivit jako
napriklad organizaci eventu, hotelnictvi, prodej nemovitosti, ¢i distribuci kosmetiky."

2. otazka - Kolik zaméstnancl zaméstnavate?

"Jelikoz mam nékolik podnikatelskych aktivit, celkovy pocet zaméstnanctu ve

vSech firméach je 45."
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3. otazka - Co pro Vas znamena klientsky servis a jak ho vnimate z hlediska

obchodnika?

"Pro mé je klientsky servis prostfedkem pro to, jak se odlisit od konkurence
a také zpusob, jak navazat vztah se svymi klienty. Z toho duvodu je pro mé jako pro
obchodnika, ktery se snazi o neustale prosperovani firmy, svym zakaznikum nabidnout
néco vic a tak pfedCit jejich ocekavani. Véfim, Ze pouhé strohé nabidnuti produkti
muze v zakaznikovi vyvolat pocit, Ze je pro nas dilezité jenom prodat a tim zvy$it nase
obraty. V obchodech uvedenych znacek, které provozuji je nabidnuti kavy, vody nebo
dokonce Sampariského béznou soucasti prodeji, kdy zaméstnanec muiZe se
zakaznikem navazat bliZ§i vztah a lip tak poznat jeho pféni & pozadavky. Tim, Ze
uspokojime potreby zéakazniku docilime toho, Ze zakaznik odejde z butiku nejen
spokojeny, ale také nadSeny a da se predpokladat, Ze prodejnu navstivi znova.
Z viastni zkuSenosti mizu potvrdit, Zze takovy nadstandardni klientsky servis méni
nahodné zakazniky na stale klienty, ktefi si oblibili nejen produkty znacek, ale také

prodejny jako takoveé, vcetné personalu.”

4. otazka - Jak vnimate motivaci zaméstnancia? Motivujete je? Jak?

"Motivaci vnimam pfedevs§im jako prostfedek k pohanéni zaméstnanci k lepSim
pracovnim vykonim. KdyZz je zaméstnanec dobfe motivovany ve svém pracovnim
prostredi, dokaze lip pracovat a tim prispiva k zvySovani zisku firmy soucasné
uspokojuje svoji seberealizaci. Pro mé jako pro podnikatele je ddlezité, aby mdj tym
zaméstnancu byl vaéi firmé loajaini a projevoval ji davéru. Kdyz je zaméstnanec dobre
finanéné ohodnocen za svoji praci, ktera mu navic pfinasi uspokojeni jeho ambici
a seberealizaci, nebude pocitovat potiebu hledat si nove pracovni misto."

"Ovsem financni motivace (véetné jednorazovych finanénich ¢i jinych bonust)
nefunguje jako dobry dlouhodoby motiv. Z toho duvodu se snazZim své zaméstnance
predevsim zacleriovat do obchodnich procesd, a to zrovna tim, Ze jim zvyS$uji jejich
pracovni kompetence nad ramec jejich pracovnich povinnosti. Zaméstnanci se tak citi
duleziti a nenahraditelni pro mé jako pro zaméstnavatele, protozZe jejich poznatky
sméruji firmu k zvySovani prosperity. Kdyz povérim svého zaméstnance napriklad
nakupem nové kolekce éi stanovenim prodejnich cen, pfekazuji tim davéru vuci nému

a on sam jej vnima jako zpusob pochvaly ¢i uznani. Kdyz se zaméstnanec projevi jako
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ochotny a schopny spinit tyto tkoly, nevaham ho povyS$it na vys$i pracovni pozici, kteréa

maé i odpovidajici plat.”

5. otazka - Je podle Vaseho nazoru motivace zaméstnancu dulezita? Pro¢?

"Motivace zaméstnancl je nepochybné dulezZity prvek k tomu, aby moje firmy
prosperovaly. Zasadni pfitom je to, aby nepocitovali diskomfort a nikdo nemél divod
byt neStastny. Proto je pro mé dlouhodoba motivace mnohem dllezitéj§i nez
Jjednorazové odmény &i bonusy, které vedou jenom ke kratkodobému uspokojeni. Moje
vize a plany do budoucna, které pfi jejich naplriovani dovedou firmu k zvySovani ziskd
Jsou dle mého nazoru dlouhodobym pohanééem zaméstnanct k tomu, aby méli chut
a ochotu se podilet na tomto procesu, co jim postupem &asu muiZe pfinést nejen

pracovni uznani, ale i vyssi finanéni ohodnoceni."”

6. otazka - Jaké chyby pii klientském servisu a komunikaci se zakaznikem Vy

vidite na ¢eském trhu? Co je podle Vas dilezité a co by se mélo zlepsit?

"KdyZ porovném butiky v zahraniéi a u nas dé se fict, Z2e v Cesku se nedba tolik
na prvni dojem vielym uvitanim a usmévem, ktery je s ocnim kontaktem prvnim
navazanim kontaktu. Je to nesmirné ddlezité k tomu, aby se klient citil vitany a mél
chut' v dané prodejné uskutecnit nakup.”

"Negativné vnimam také jakysi soucasny trendy mezi podnikateli na ¢eském trhu,
co je poskytovani slev zakaznikiim i mimo slevové obdobi. Jsem presvédceny, ze to
neni ta hlavni motivace klientt k nakupu a také k opétovni navstévé butiku. Hodnota
produktti by se neméla ponizovat poskytnutim slev, a proto mnohem rad$i jako
podékovani za nakup daruji klientovi darek. Pravé timto darem nebo pozvanim na akci,
kdy klient ziska zazitek se bude chtit zavazat vic¢i znacce, vybuduje si k ni pozitivni

vztah, a to jej privede k ¢astéjsim nakupam."
7. otazka - Miize motivace zaméstnanct souviset se zvySenim prodeju? Pro¢?
"Zaméstnanci by se neméli citit nespokojeni, demotivovani nebo dokonce

frustrovani, a tak je ddlezité dbat na jejich spokojenost, v opacném pripadé to mize

zékaznik vycitit a nebude se citit v butiku komfortné. Uspéch véze uspéch, a to by
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mélo vyzafovat i ze zaméstnancu prodavajicich luxusni produkty klientovi, ktery mize
nakupovani vnimat jako svoji odménu za praci.”

"Své zaméstnance se snazim motivovat také pfedevSim bonusovou slozkou
platu co znamena, Ze k fixni &astce za odpracovany hodiny dostavaji také procenta
z prodeje. Zaméstnanci se tak nesnaZi jen k ziskani vy$Siho zisku pro firmu, ale je to
také hybnou motivaci i pro né samotné. Kdyby existovala jenom fixni ¢ast platu,
zaméstnanci by neméli potfebu ani snahu poskytovat lepsi servis svym zakaznikdm.
| ve svém vlastnim zajmu se tak snaZi o zvySovani obratt znacky, ale také o vytvareni

vazby mezi nimi a klienty, ktefi to oceni pravé castéjsim nakupovanim.”

8. otazka - Nakupujete v obchodech (v CR) se zaméfenim na médu, kosmetiku,
Sperky, hodinky, elektroniku atd.? Pokud ano, jak Vy sam vnimate personal

v takovych obchodech? Dokaze Vam poradit nebo dokonce ovlivnit Vas nakup?

"Jsem pracovné dost vytizen a nemam tolik ¢asu pro nakupovani. OvSem
v minulosti jsem vlastnil na Parizské ulici v Praze osm butikil s luxusnimi produkty
a ¢as od ¢asu si udélam i maly prizkum jinych prodejen. Myslim si, Ze z rad prodejct
se vytraceji osobnosti, za kterymi se klienti radi vraci a ktefi dokazou nejen dobre
poradit, ale také naslouchat poZadavkum a potfebam zakazniku a pfedem je pfedvidat.
Dle mého nazoru je nahrazovani téchto prodejct pouze mladymi zaméstnanci velkou
chybou. Klienti jsou vétSinou uspésni lide, ktefi maji za sebou jistou Zivotni zkuSenost
a pokud se rozhodnou utratit své penize za drahé produkty, ocCekavaji stejnou
zkuSenost a Zivotni stabilitu od prodejce, ktery je obsluhuje. J& sam mam rad, kdyZz si
muazu koupit produkt od zameéstnance, ktery prokaze nejen vybornou znalost
sortimentu a odbornost v dané sfére, ale také zacnou davku asertivity, a to pozitivné
vnimam praveé od starsich, zkusenéjSich prodejci.”

"Také bych rad zminil i to, Ze produkty velkych médnich domi maji vysokou
poptavku, a tak nepotrebuji nijak zvlast odborny personal. To ovSem sméruje k tomu,
Ze zaméstnanci mivaji vic¢i zakaznikiim predsudky a mysli si, Ze na prvni pohled

poznaji, kdo je a kdo neni potencialni klient."
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jejich loajalnosti vici dané znacce? Je to podle Vas mozné?

"Ve firmé Col de Bonte s.r.0. je pro nas ziskavani zakazniki podstatni soucast
procesu firemniho planovani a marketingové strategie, kdy je dllezité oslovit
potencialni klienty i uz prostrednictvim médii a reklamy, eventt, podpory prodeje nebo
pfi bliZzsim poznani zakaznika i direct marketingem. OvSem prodavame luxusni
produkty, a fak si nemiuzeme dovolit prezentaci, ktera pusobi laciné protoZe jsem
pfesvédcéeny, Ze kazdy chce produkty pouze od uspésnych znacek & obchodniki.”

"KdyZz ma zakaznik prvni kontakt se znackou az pfimo v prodejné, je na
asistentovi prodeje, aby ho blize seznamil se sortimentem a také se znackou
samotnou. V takovém pfipadé by mél mit na mysli filozofii dané znacky, nezahlcoval
klienta nadmérnym nabizenim produkti a radéji zvolit strategii, kdy si necha klienta
vybrat ze dvou pozitiv."

"Pokud chceme udélat z nahodného zakaznika stalého klienta, musime uspokojit
jeho pozadavky, v opaéném prfipadé bude uspokojovat tuto potiebu u konkurence.
Proto se svymi zaméstnanci pracuji na komunikaci s klienty i mimo prodejny, kdy se
prostrednictvim e-mailt a newslatter(i pfipominame a lakame je k opétovné navstévée
vybranymi produkty. V soucasné dobé ovSem zatim nemame konkrétnéji cileny
marketing v podobé zasilani katalogu, prani k narozeninam ¢&i Vanocum atp., protoze
nemame Zadny CRM systém, ktery je nutnou podminkou k zachovani pravidelnosti

a také profesionality.”

Z rozhovoru s jednatelom firmy Col de Bonte s.r.0. Vladanom Hajkom vyplyva,
Ze motivacia zamestnancov je délezita, a to pre neho ako obchodnika predovSetkym
Z hladiska zvySujucej sa konkurencieschopnosti. Dostatoéne motivovany zamestnanec
podava v praci také vykony, ktoré vedu k zlepSovaniu klientskeho servisu a nasledne
k vy§§im ziskom firmy. Motivovani zamestnanci podavaju lepsi klientsky servis, ¢o
klienti nasledne ocenia vy$Simi &i frekventovanejSimi nakupmi. To vedie k tomu, ze
klienti uspokoja svoje potreby, zamestnanci su za dobre odvedenu pracu ku ktorej ich
viedla urc¢ita motivacia dostatocne ohodnoteni a firme sa tak dari upevnovat si svoje

miesto na trhu, €o v zavere vedie k spokojnosti majitela.
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4.5 Prieskum motivacie zo strany zamestnanca

Aby bolo mozné objektivne posudit motivaciu zo strany zamestnavatela ako
dolezity faktor zlepSenia klientskeho servisu, rozhodla sa autorka uskutoénit’ rozhovor
aj so zamestnankyfiou skumanej firmy. Tento rozhovor vznikol za ucelom zistit
vhimanie motivacie zamestnancov zo strany pana Hajka a aky to ma skutoény dopad
v praxi, kedZe prave oni su v bezprostrednom kontakte so zakaznikmi a taktiez su
neodmyslitelnou sucastou predaja.

Tato druha kvalitativna metdéda zberu dat sa uskutoCnila dnha 25. 1. 2017 po
predchadzajucej dohode a zaslani otazok prostrednictvom e-mailu, aby taktiez
odpovede na tieto otazky boli pripravené a premyslené. Z hladiska celkového prinosu
pre pracu a vyhodnotenie jej hypotéz boli tieto ziskané informacie velmi cenné, kedze
asistentka predaja Zdefika H., ktora v sucasnosti pracuje v butiku La Perla ma
Sestrocné skusenosti priamo vtomto butiku a patnast rokov praxe vSeobecne
s predajom a klientskym servisom. Autorka povazuje tento rozhovor za zasadné
vychodisko pri overovani realneho vztahu klientov k nakupom a klientskemu servisu
a i je dobre motivovany tim podstatnym aspektom k zmene ¢&i zachovaniu ich

nakupného spravania.

4.5.1 Analyza rozhovoru so zamestnankynou firmy Col de Bonte s.r.o.

1. otazka — Kde pracujete a jak dlouho?

"V butiku La Perla jsem od 1. 4. 2011 co znamena, Ze zde pracuji jiz 6 let a to je

od samotného otevrieni prodejny.”

2. otazka — Co pro Vas jako pro prodejce znamena klientsky servis?

"Pri kontaktu se zakaznikem je pro mé jako pro asistenta prodeje nejdulezitéjsi
zanechat dobry dojem hned na zacatku, byt mila a pfivétiva, abych si ziskala
zakaznikovu pozornost a duvéru. Pravé od toho se bude odvijet i nakupni chovani
zakaznika. U asistovani dbam pfedevS§im na to, abych uméla odborné, spravné
a upfimné u vybéru poradit. Takovy klientska servis klienti oceni, a to i za pfedpokladu,

Ze bych méla byt v urcitych pripadech kriticka a tim si dokonce ziskam jejich davéru. Je
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pro mé dulezité, aby klient citil, Ze neni pro mé prioritni pouze zvySovani zisku firmy,
ale pfedevsim uspokojit jeho pfani a potfeby. Timto si vytvafim vztah s klientem a ten
se poté rad vraci do prodejny znova nakupovat. VEfim, Ze takovy pfistup u klientského
servisu je mnohem dulezitéjSi nez velky jednorazovy prodej, protoZe dobréa znalost
klienta a jeho potfeb vede k dlouhodobé prosperité butiku. V dnesni dobé klienti
ocenuji nejen to, Ze si pamatuji jejich jméno, ale také jejich vkus a velikost. Pokud
najdou u nas to, co chtéji, a navic bez vynaloZzené namahy, protoZe maji svého

oblibeného prodejce kterému davériuji, budou se pokazdé vracet na toto misto.”

3. otazka — Jak vnimate motivaci Vas jako zaméstnance? Citite se byt ve své

praci motivovana?

"Byt motivovana k praci je pro mé nesmirné ddlezité. Kdybych se v praci necitila
byt motivovana, s takovym pracovnim vykonem by nebyl spokojeny zaméstnavatel,
zZakaznik a v zavéru ani ja sama. V prvni fadé je pro mé velkou motivaci financni
odména, jako hmatatelny projev uznani. Za svoji praci kromé fixniho platu dostavam
také procenta z prodeje jako bonusovy systéem odmeériovani, proto sama citim potfebu
pracovat tak, abych zvySovala svoje prodeje a tim také vlastni uspokojeni.”

"Jako motivaéni faktor vnimam také zvySujici se kompetence, které souvisi
s chodem butiku. Prokazana divéra ze strany zaméstnavatele v podobé objednavky
novach kolekci, planovani strategie obchodu, vytvafeni prodejnych cen - to vse jsou
faktory ovlivriujici zisk firmy a podileni se na téchto procesech je pro mé projev uznani,

Jako i pocit dulezitosti pro danou firmu a seberealizace."

4. otazka - Je pro Vas motivace ze strany zaméstnavatele dtlezita?

"Jak jsem uvedla jiZz v predchozi otdzce, motivace ze strany zaméstnavatele je
pro mé dulezita, a to predevsim jako finanéni ohodnoceni mé prace. | kdyz vySe
bonusu jako procenta z prodeje se bezprostiedné odviji od mého pracovniho vykonu,
ovsem vySe tohoto procenta uréuje zaméstnavatel."”

"La Perla za 6 let svého fungovani pro$la nékolika viastnickymi zménami a pravé
plany, vize a strategie jakymi souéasny majitel butik vede byly pro mé podstatnou
motivaci k tomu, abych zustala nadale pracovat na této pozici. ZvySovanim naSich
kompetenci nam nas$ zaméstnavatel proukazuje divéru v nase schopnosti a my tak

ziskavame nové zkuSenosti s chodem prodejny, objednavkou zboZzi, s vytvarenim
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strategickych ¢i  marketingovych pland. Pokud zaméstnavatel uzna mé rady
a doporuceni, jak zlepS$it chod prodejny nebo zakaznicky servis, pfinasi mi to pocit
uznani a ma to velky vyznam nejen pro moji psychiku, ale také je to motivacni faktor
k lepSim pracovnim vykoniam. OvSem pokud nadobudu urcité pracovni zkuSenosti
a nadale je budu zvySovat, zvySuje se moje hodnota zaméstnance jako takého.
V takovém pripadé mé musi zaméstnavatel i dostatecné finanéné ohodnotit, jinak to
bude vést k mé demotivaci a pocit uznani mi jiz nebude stacit. ProtoZe i kdyZ je
seberealizace v praci ddlezita, primarné v8ak pracujeme za ucelem vydélku, &im si

chceme zabezpedit urcitou zivotni troven”

5. otazka — Muze motivace zaméstnancl souviset se zvySenim prodeju?

,Dle mého vlastniho prazkumu jinych luxusnich prodejen v Parizské ulici byva
béznou praxi ridzné soutéZze a hry zadavané zaméstnavatelem. Principem je
soutézivost mezi kolegy a predbihani se vtom, kdo uskutecni vice prodeji za co
nejvy8si hodnotu. Tak funguje iprincip bonusové odmény k vyplaté pro kazdého
zaméstnance zvlast a dle toho, jaky obrat Cini jeho meésicni prodeje. Zaméstnanci se
proto predbihaji v prodejich a pro vidinu vétsiho zisku jsou schopni si prebirat klienty.
Takovy zpusob motivace ovdem mdizZe fungovat v prodejnach s vétsim poctem
zaméstnancu, a to predevsim z divodu, aby nikdo doslova neparazitoval na prodejich
nékoho jiného. Samozrejmé takova soutézivost a vidina vétsiho bonusu k vyplaté vede
pochopitelné k zvySovani prodeji.*

,Butik La Perla, v kterem pracuji je maly a na§ zaméstnavatel zaméstnava tri
asistentky prodeje, proto by takovy zpusob soutéze byl nerozumny. Pravé tim, ze
zaméstnavatel dbal prfedevsim na vybér zaméstnankyri a na to, abychom si v§echny
rozumély ne jenom profesné, ale ilidsky a tim nepodpofil soutézivost mezi nami co
Jisté oceni i zakaznici. Na tak malém prostoru, jakym butik La Perla je, by vzniknutou
napjatou atmosféru ze soutézivosti klient vnimal a urcité by se tam necitil dobre. Proto
fo vnimam jako motivaci k pozitivhimu pfFistupu k praci, a prfedev§im k tymové praci,
kde se mizu s kolegynémi doplriovat a podélit si nase pracovni povinnosti. Z toho
davodu nevazne ani interni komunikace a informace si mezi sebou predavame témér
okamZité. Tim predchazime pfipadnym chybam, které by se jisté odzrcadlily ina

prodejich.”
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6. otazka — Co je pro Vas jako asistenta prodeje dtlezité k ziskani zakaznika

a udrzeni si jeho loajalnosti vi¢i znacce?

~JelikoZz naSe prace v La Perle je bezprostfedné se zakazniky, ktefi vejdou do
butiku, je pro nas nejddlezitéjsi v prvni fadé zaujmout jejich pozornost. Proto by se
nemélo stat, Ze by na prodejné nebylo dostate¢né mnoZstvi produkti, nebo produkti
dostupnych v jinych svétovych buticich La Perla, které by zaujaly pozornost zakaznika.
Nasledné nase vhodna asistence a odborna pomoc s vybérem velikosti a spravného
stfihu, dopomdize klientovi se spravné rozhodnout. Kazdy klient ma také rad, pokud
S nim navazu nezavaznou komunikaci, a kromé produkti se s nim budu bavit
i 0 béZnych tématech ze Zivota. Timto se postupné vytvari vztah mezi nami a klient se
muze citit byt zavazan, co ho vede k zakoupeni si produktd.”

o1 kdyz to vétdina majiteli neuznava a nemaji to radi, kazdy zakaznik nejvice
oceni slevu na produkty. Pokud je také v prodejné zaregistrovany a své nakupy
uskutecriuje v pravidelnych intervalech, nabidnuti slevy na nakup vnima jako
podékovani za vémost, a je to prvnim hlavnim faktorem pfi rozhodovani zakaznika,
jestli si ma dané produkty zakoupit. Zptsob, jakym si dale mizeme zakazniky ziskat
a zavazat si je darovani néjaké malé pozornosti v podobé darku, pozvani na
spoleCenské akce, posilani darkovych kartiCek a prani k narozeninam, Véanocim,
objednavani produktt na prani klienta, informovani o dostupnosti nové kolekce ¢i slev
atd. Pokud ale jednou zacneme vsechny tyto praktiky aplikovat, nemélo by to byt jen
obcasné, ale méla by se dodrZovat pravidelnost. V opacném pfipadé to bude mit na

zakazniky negativni dopad, ktery muze vést ke ztraté vérnosti a zajmu k butiku. “

Po uskuto€neni rozhovoru s asistentkou predaja z butiku La Perla autorka prace
skonstatovala, ze Zdenka H. sa citi byt vo svojej praci motivovana zo strany
zamestnavatela. To je pre fu podstatnou pohnutkou k tomu, aby pre svojich klientov
podavala ten najlepsi servis a tym ich smerovala nie len k zakupeniu produktov, ale aj
k lojalite znacky a k pravidelnosti ich nakupov. To prinaSa jej zamestnavatelovi
zvySovanie zisku s ¢im je pochopitelne spokojny, preto dokaze svojich zamestnancov
za vykonanu pracu dobre ohodnotit. Podstatnym motivatorom k tomu, aby Zderika H.
prinaSala firme nové napady a svoje know-how je aj to, Ze pre majitela firmy su tieto

poznatky a jej skusenosti dolezité k dosahovaniu firemnych cielov.
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4.6 Vyhodnotenie hypotéz

Pred realizaciou obSirnejSieho vyskumu ako sucasti praktickej ¢asti diplomovej
prace, bol autorkou stanoveny ciel a nasledna analyza ziskanych dat vyhodnotila
pravdivost dopredu uréenych hypotéz. V ramci tohto prieskumu si autorka zvolila
kvalitativnu i kvantitativnu metédu badania. Predpokladom pre tuto pracu bola
motivacia zamestnancov v pracovnom prostredi, ako rozhodujuci faktor pri zvySovani
predajov a tak boli uskutoCnené dva Standardizované rozhovory ako kvalitativha forma
prieskumu. Bolo dbélezité spdsob motivacie objektivne posudit, preto sa jeden
z rozhovorov realizoval s majitelom firmy ako zastupcom HR jej oddelenia a druhy
priamo s jej zamestnancom. Dotaznikové Setrenie sa zameralo na cielovu skupinu
ludi, ktori su zakaznikmi obchodov a nakupuju v ur€itych intervaloch. KedZe objektom
skumania bol predovSetkym maloobchod v oblasti luxusnych produktov, autorka medzi
dotazovanych respondentov zaradila aj ziskané kontakty na klientov skumanej firmy
a dotaznik rozposlala prostrednictvom e-mailu, aby informéacie k naslednej analyze boli
relevantné.

Predpoklady, z ktorych autorka prace vychadzala sa tykali predovSetkym
motivacie zamestnancov a jej efektivhost na predaje v oblasti maloobchodu, ba
dokonca ¢i ma v opa¢nom pripade slaba motivacia negativny dopad na zamestnanca,
ako aj na samotny obchod. Autorka vychadzala z domnienky, ze ak sa zamestnanec
citi byt dostato¢né motivovany a uspokoji taktiez svoju sebarealizaciu, dokaze lepSie
a vykonnejsie pracovat vo svojom pracovnom prostredi, ¢o vplyva aj na jeho psychiku
ako aj na celkovl dusevnu pohodu a vyrovnanost, ¢o je do istej miery mozné vnimat

ako prevenciu pred stratou klientov a s nimi spojené predaje.

1. hypotéza: Pri vybere predajného miesta je pre zakaznikov najdélezitejSia
zlava a d’alSie bonusy.

Prva hypotéza bola potvrdena. Z prieskumov a po ich naslednej analyze je
mozné potvrdit, Ze ak sa klient rozhoduje vtom kde ma uskutoCnit svoj nakup,
uprednostni také predajné miesto, kde to bude pre neho vyhodnejSie. Za vyhody
zakaznici povaZzuju predovSetkym zlavy, ktoré im mézu zamestnanci ponuknut’ na nimi
zakupované produkty. Z rozhovoru so zamestnavatelom sice vyplyva, ze zo strany
majitelov obchodov nie je poskytovanie zliav adekvatna situacia, kedze to
predovSetkym vnimaju ako stratu na zisku, prieskum z praxe ato ako zo strany

zamestnancov, tak aj zo strany zakaznikov vSak ukazal, Ze vidina nizSich cien za
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produkty ovplyviiuje nakupné spravanie klientov. Jedna sa ale predovSetkym o také
poskytnutie zliav, ktoré je mimo obdobia zliav a je su€astou aj vernostného programu
klientov, kedZe niektoré butiky poskytuju malé zlavy v rdmci odmefiovania svojich
klientov za vernost a pravidelné nakupy. Ak zakaznik uspokoji svoju potrebu tym, Ze
v konkrétnom butiku najde to, o hfadal a je mu navySe poskytnuté ponizenie predajnej
ceny ako podakovanie za nakup, povazuje to za dobri skusenost a da sa
predpokladat, Ze toto spravanie zo strany zamestnancov pozitivhe ovplyvni jeho vztah

k danej predajni.

2. hypotéza: Pri nakupe tovaru dokaze klientov ovplyvnit dobre preskoleny
a motivovany personal, ktory pésobi ochotne a asistuje pri takom nakupe.
Hypotéza sa nepotvrdila. Dotaznikové Setrenie a nasledna analyza
predovSetkym otazky €. 7 kde sa autorka respondentov pytala na to, ¢i sa nechaju pri
nakupovani ovplyvnit personalom ukazala, ze prave 62 odpovedajucich pri nakupovani
personal ovplyvrnuje len minimalne, avSak nechaju si radi poradit. To je v rozpore
s analyzou oboch rozhovorov a to ako so zamestnavatelom, tak aj so zamestnancom
kedy obe strany potvrdili, Ze vhodne zvolena odborna asistencia a dobry pristup
personalu k zakaznikom vedie k UspeSnému predaju, &i dokonca k ziskaniu si vernosti
klienta. Z toho sa da predpokladat, ze ak bude zamestnavatel dostatone motivovat
svojich pracovnikov k lep§im vykonom a v dbsledku toho budld ochotnejSie pracovat
a zvolia spravny pristup ku klientom, ti si nechaju ochotne poradit’ & dokonca ovplyvnit
svoj nazor pri vybere urcitych produktov. Je dblezité preto investovat okrem motivacie
aj do preskolenia personalu, aby ich metédy predaja boli ¢o najaktualnejsie

a dodrziavali sa taktiez svetové trendy.

3. hypotéza: Persondl na ¢eskom trhu v oblasti médy, kozmetiky, elektroniky,
atd'’. nie je dostato€ne motivovany k lepsim vykonom vo svojom zamestnani.

Tato hypotéza bola vyvratena a zistenie prakticky potvrdili vSetky tri metddy
badania. Z rozhovoru so zastupcom firmy Col de Bonte s.r.o. realizovaného ako
prieskum zo strany zamestnavatela je zrejmé, Ze motivacia zamestnhancov na
pracovisku je podstatnou suc€astou riadenia fudskych zdrojov. NajpodstatnejSim
motivatorom k lep§im pracovnym vykonom je dostato¢né finanéné ohodnotenie za
vykonanu pracu. Ak dostadva zamestnanec mzdu adekvatnu kjeho praci
a schopnostiam, je to pre neho podnet pracovat’ lepSie a stale sa zlepSovat, aby si tak

zabezpedil vy$Siu Zivotni Groven a uspokojil tak vetky svoje potreby. Dalej prieskum
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potvrdil aj teoretické vychodiska z ktorych autorka vychadzala, Zze okrem financnej
odmeny existuju aj daldie formy motivacie, taktiez dblezité aj z psychologického
hladiska. Ak zamestnavatel preukaze dbveru v zamestnancove schopnosti
zvySovanim pracovnych pravomoci, ako aj zohladnenim jeho nazoru k navrhom
lepSieho riadenia podniku, citi sa zamestnanec dblezity pre firemnu spolo¢nost’ a jeho
iniciativa zdokonalovat’ svoje pracovné schopnosti mbze stale narastat. Nie je to len
v désledku lepSieho zarobku, ale aj vidina kariérneho rastu je podstatny motivacny
faktor. Toto zistenie potvrdila aj analyza druhého realizovaného rozhovoru
so zamestnancom ako délezity pohfad zo strany personalu. Takato motivacia je
vhimana pozitivne z oboch stran a to predovietkym ako jej dlhodoby faktor, kedZze pre
kazdu fudsku bytost su sebarealizacia a sebauspokojenie vyznamné K jej Zivotu.

Ako za nepriame vyvratenie tejto hypotézy mdzZeme povazovat aj vysledky
dotaznikového Setrenia, kde pri ich analyze vyplynulo, Ze 84 respondentov ktori vyplnili
dotaznik vnima personal v predajniach kde uskutoCriuju svoje nakupy ako mily,
nevtieravy, ochotny dobre a spravne poradit. Ztoho vyplyva, Ze takyto personal je
dobre motivovany vo svojom zamestnani a to nasledne vedie k pozitivnemu vztahu
k jeho profesii, ako aj k jeho psychickej pohode. Tieto vSetky aspekty su relevantné nie
len pre zamestnavatela a jeho zamestnancov, ale aj pre samotnych zakaznikov, kedze
vhodna motivacia vedie prave k zvySovaniu konkurencieschopnosti firmy predovsetkym
poskytovanymi sluzbami a servisom. Aj tu dotaznikové Setrenie potvrdilo, Zze takmer
40% z opytanych uprednostni dobrd skisenost s nakupom pred konkrétnym

produktom.

4. hypotéza: Dobre zvolena starostlivost’ o klienta a komunikacia s nim aj mimo
predajné miesto, vedie klienta k opatovnej navsteve danej predajne a k
naslednému odporucaniu vo svojom okoli.

Hypotéza bola potvrdena. Tuto hypotézu potvrdzuje prave dotaznikovy prieskum
s nahodnymi respondentmi odpovedajucich na otazky predovSetkym vztahujucich sa
k servisu personalu pri uskutoéfiovani ich nakupov. Z jeho analyzy jednoznacne
vyplynulo, ze beznou sucastou stratégie firmy je ponukanie ich klientom rézne bonusy,
newslattery, priania k narodeninam ¢i Vianociam a dalSia starostlivost' o klienta a ta je
nasledne z jeho strany vnimana pozitivhe, ¢im sa prehlbuje vztah medzi zakaznikom
a personalom, respektive obchodom. Starostlivost’ o klientov je pre firmu podstatna
sucast ziskavania si lojality zakaznikov, ¢o potvrdilo takmer 70% respondentov. Prave

usilie o klientove uspokojenie potrieb, ponukanie réznych benefitov a nasledna
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starostlivost aj mimo predajfiu dokaze ovplyvnit jeho rozhodnutie v tom, aby sa do
predajne vratil a opakovane nakupil. Klient tak dava najavo nie len spokojnost so
zakupenym tovarom, ale je spokojny predovdetkym s poskytovanym servisom ¢&o
potvrdil aj fakt, Ze 30 z opytanych respondentov si v nimi naj¢astejSie navstevovanymi
predajfiami praje mat vernostny program.

Ziskavanie si novych klientov a udrziavanie ich vernosti k firme &i konkrétnej
predajni je dnes podstatna sucast prosperity podniku, ¢o potvrdila analyza oboch
realizovanych rozhovorov ato ako zo strany zamestnavatela, tak aj zo strany
zamestnanca. Obaja sa zhodli na tom, Ze nestaci ¢akat na nahodny nakup no prave
nadStandardnym servisom si dokazu ziskat novych zakaznikov, &i udrzat vernost
stalych klientov. Uspokojenie klientovych potrieb vedie k jeho spokojnosti a taktiez
k tomu, Ze so svojou dobrou skusenostou sa podeli v jeho okoli. Tymto sa podporuje
dobra image firmy, kedZze odporucania dava prave 61 respondentov a dokonca 18
respondentov dava odporucanie len v tom pripade, Ze maju pozitivhu skusenost, ¢o je

na dneSnom trhu velmi délezité pri zvySovani konkurencieschopnosti firiem.

4.7  Zhrnutie vyskumu a odporucania

Vyskum realizovany Kk praktickej Casti diplomovej prace a jeho nasledna
dokladna analyza priniesla autorke informacie o motivacii zamestnancov a nasledny
vplyv na ich pracovné vykony. PredovSetkym dotaznikové Setrenie, ktoré bolo
realizované medzi respondentami nakupujucimi v oblasti modnych produktov,
elektroniky, kozmetiky atd'., prinieslo ich nestranny pohlad na to, ako vnimaju personal
v tychto predajniach a ich klientsky servis.

Z odpovedi na otazky v dotazniku je zrejmé, Ze az takmer pre 66%
odpovedaijucich je personal v obchodoch mily a nevtieravy, ochotny dobre a odborne
poradit. Z toho vyplyva, ze motivacia od zamestnavatela smerom k zamestnancom je
na cCeskom trhu realizovana, ¢o ma nasledne dopad na pracovné spravanie
zamestnancov pri vykonavani ich povolania. V désledku toho, aby zamestnavatel viac
motivoval svoj personal k lepSim vykonom, €o nasledne prinesie zisk pre obe strany,
kedZe podstatnu Cast’ financnej odmeny zamestnanca tvori aj podiel zo zisku, su
zakaznikom ponukané rézne klientske sluzby a bonusy, aby si ziskali ich sympatie Ci
dokonca vernost. Ti v dotaznikovom Setreni potvrdili, Ze takyto servis vnimaju ako

pozitivny vztah k nim ako ku klientom, maju to radi a beru to ako nadstandardnu
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starostlivost o nich ako o klientov. Nasledne v odpovedi na otazku, &i ich dokaze
personal a jeho starostlivost presvedcCit k tomu, aby svoj nakup zopakovali, 69,79%
opytanych uviedlo, Ze ich rozhodne tento servis ovplyvni v tom, aby v predajni nakupili
znova.

Tato zistend skutoCnost autorku indpirovala ktomu, aby firme u ktorej
realizovala kvalitativny prieskum v podobe rozhovorov ako so zamestnavatefom, tak aj
so zamestnancom navrhla par odporuc¢ani, ktoré by viedli k celkovému zlepSeniu
v spolo¢nosti. Kedze spolo¢nost Col de Bonte s.r.o. prosperuje a taktiez rozSiruje sféru
svojho pdOsobenia v réznych odvetviach da sa predpokladat, Ze bude rozSirovat aj
pocCet svojich zamestnancov. V takom pripade by ako pomdcka k zvladnutiu pravnych
a etickych vyziev posluzil eticky kédex, ktory by zahffial v8etky principy spravania sa
zamestnancov vo firme. Ti by v sulade s tymto kddexom dodrziavali vSetky zasadné
hodnoty, ¢o by urcite prispelo aj k dobrej povesti firmy. Zamestnanci by tak dobre
poznali vSetky svoje povinnosti, ako aj prava na ktoré by sa vdaka kédexu mohli
odvolavat, ¢o by pbésobilo motivaéne pri vykonavani svojej prace ako aj v tom, aby si
ludia hfadali zamestnanie a chceli pracovat prave v takej spolo¢nosti, kde sa dodrzuju
pravne a etické zasady.

SkutoCnost, Zze ma firma stanovené ciele a uréené plany, ktoré chce dosiahnut
viedla dalej autorku k tomu, ako by sa dal zlepSovat aj klientsky servis, kedy by po
uspeSnom aplikovani mohli nakupy zakaznikov narastat. V tomto pripade by bolo
dobré ovela viac a lepSie monitorovat’ potreby a priania zakaznikov, ako aj ich postrehy
na servis a predajiiu ako taku. NajefektivnejSim spbésob by bolo zavedenie malého
dotaznikového prieskumu, ktory by vyplnil kazdy nakupujuci zakaznik. Kratky dotaznik
by obsahoval len par zasadnych otazok ohfadom kvality a dostupnosti produktov,
nazor na personal vzhladom k jeho schopnostiam ako aj vystupovaniu a k predajni ako
takej. Ziskané informacie by boli anonymné a sluzili by len vyhradne pre ucely danej
predajne k tomu, aby stale zdokonalovala svoj klientsky servis. Ak by sa podarilo firme
aplikovat tento navrh a nasledne by boli ziskané informacie zasadné k tomu, aby
mohla firma napredovat a zvySovat svoj zisk, opat by sa to odzrkadlilo na financnej
odmene pre zamestnancov, ¢o je ten najvacsi motivator k vykonavaniu svojej prace.

Samozrejme by Ziadny zamestnavatel nemal prestat dbat o svojich
zamestnancov, pretoze ti predstavuju to najvacSie bohatstvo pre firmu. V jeho
vlasthom zaujme by sa mal starat predovSetkym o psychicku pohodu svojich
podriadenych a nevystavovat ich velkému vypatiu, ktoré by naruSovalo pracovny vykon

a prave naopak by sa mal sustredit na to, aby za dobre odvedenu pracu boli
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zamestnanci ohodnoteni nie len finanéne, ale aj inymi bonusmi. Za takéto bonusy sa
daju povazovat napriklad prispevky na obleenie do prace, manikuru, kadernika, ako

aj zabezpecenie odborného Skolenia pre nich.
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ZAVER

Efektivna motivacia zamestnancov na ich pracovnu vykonnost a s tym spojené
zlepSenie klientskeho servisu a obchodnych aktivit, posluzila pre autorku ako ciel
k napisaniu diplomovej prace. Vychodiskom bolo Stadium odbornej literatury
a pramennych materialov, ktoré sa stali hlavnym predpokladom k napisaniu teoretickej
Casti, kde je opisana nie len komunikacia ako taka ¢i v pracovnom prostredi, ale
predovSetkym motivacia a jej zasadny vplyv na vykonnost zamestnancov a nasledné
odzrkadlenie na uspe$nosti firmy na trhu tym, aky dosledok to ma na klientsky servis
a dalSie obchodné aktivity.

Zakladné myslienky a poznatky ziskané zteoretickej Casti autorka podrobila
vyskumu, ktorého suc€astou bol dotaznikovy prieskum realizovany medzi klientmi
uskuto&riujucimi nakupy predovsetkym v oblasti médy, elektroniky, Sperkov a hodiniek.
Nasledne na to uskutoénila priamy rozhovor s maijitefom firmy Col de Bonte s.r.o., ktory
podnika vtychto oblastiach azamestnava desiatky zamestnancov. Z dévodu
relevantnosti ziskanych dat sa autorka rozhodla uskutoénit taktiez rozhovor
so zamestnankyfiou tejto spolo¢nosti, aby bolo mozné porovnat nie len to, ako
motivuje zamestnavatel svoj personal a ako to vnimaju samotni zamestnanci, ale
predovSetkym aky to ma dopad na ich klientov.

Vyskum bol podrobeny dbkladnej analyze a spolu s teoretickymi poznatkami
priniesol autorke znalosti o motivacii v pracovnom prostredi, ktora je nevyhnutnou
sucastou k dosahovaniu firemnych cielov. Vysledky priniesli informacie o motivacii ako
o silnom hnacom motore k vykonavanym fudskym &innostiam, a to samozrejme plati aj
v pracovnej sfére. Prekvapujuce bolo zistenie, ze najva¢sim motivatorom v praci su
financie, ktoré dostavame za vykonanu pracu. Ak dokaze zamestnavatel dobre
a dostato¢ne ohodnotit’ svojich zamestnancov, ti sa v désledku tejto motivacie budu
viac snazit' plnit pracovné povinnosti, ba dokonca aj plnit ulohy nad ich ramec ako
prejav spokojnosti. Pozitivny dopad to tym padom bude mat aj na klientsky servis a na
klientov samotnych, kedze to su faktory medzi sebou prepojené. Zamestnavatel,
motivuje svojho zamestnanca k lepSiemu vykonavaniu svojej prace, ten sa v désledku
toho bude snazit nepretrzite podavat lepsSi klientsky servis svojim klientom, ktori
nasledne budu spokojni nie len s vybranym produktom, ale predovSetkym so sluzbami
danej predajne. Ak sa zakaznik citi v obchode dobre a navySe obsluhujuci personal je
mily, privetivy a ochotny vzdy poradit, nebude vahat zakupit’ si od nich produkty, ba

dokonca svoju navstevu nebude vahat ani opakovat, kedZe predchadzajuca dobra
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skusenost je pre neho motivaciou obratit sa s uspokojenim potreby prave znova na
tento butik. Autorka sa uistila v tom, Ze takéto obchodné spravanie a starostlivost
o klienta vedie k tomu, aby si spolo¢nost upevnila svoje miesto na trhu, zvySila svoju
konkurencieschopnost a posilnila pozitivny imidz, pretoze ¢im bude firma uspesnejsia,
tym viac novych zakaznikov ziska a upevni vazbu so stavajucimi klientmi, co
samozrejme prispieva k zvySovaniu predovSetkym zisku. A to znova vedie k tomu, Ze
zamestnavatel méze dostatoCne finanéne ohodnotit svojho zamestnanca za dobre
odvedenu pracu.

Spolo&nost Col de Bonte s.r.0. je pomerne mlada firma, ktora ma velky potencial
roz8irovat sféru svojho pbsobenia na trhu, av3ak zalezi predovdetkym na
zamestnancoch, ktorych zamestndva a v buducnosti bude zamestnavat. Z tohto
dévodu majitel firmy Viadan Hajek suhlasil s uskutoénenim vyskumu v jeho
spolo¢nosti, aby mu nasledne diplomova praca posluzila ako odporucanie k zlepSeniu
motivacie, alebo k zavedeniu novych motivaénych technik. Po vzajomnej dohode sa
majitel firmy s autorkou zhodli na tom, Ze diplomovu pracu odprezentuju najskér
zamestnancom na manazérskych funkciach, aby boli obozndmeni s novymi,
a efektivnej§imi moznostami motivacie svojich podriadenych zamestnancov. Ti
postupne zavedu tieto postupy do praxe a zacnu pracovat na lepSej motivacii
personalu k praci. Kedze ziskané poznatky obsahuju taktiez podnety klientov, méze sa
tato praca stat zasadnou pre zlepSenie klientskeho servisu, a postupne aj pre
dosahovanie stanovenych cielov firmy. V kazdom pripade si Vladan Hajek svojich
zamestnancov vazi a zalezi mu na tom, aby boli spokojni a motivovani k tomu, aby
v spolo¢nosti zotrvavali, pretoze v nej najdu svoje uplatnenie a budu sa sebarealizovat,
pretoze len motivovany a spokojny zamestnanec méze firme dopoméct k tomu, aby

posilfiovala svoju konkurencieschopnost na trhu.
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Priloha A— Dotaznik

Dobry den.

Jmenuji se Katarina Barnova a jsem studentkou 2. ro¢niku Mgr. na Univerzité Jana
Amose Komenského v Praze. Timto bych Vas rada pozadala o pomoc pfi vyplhovani
mého dotazniku (Klientsky servis a obchodni praktiky), ktery slouzi jako prazkum k mé

diplomové praci.

Pfedem v8em dékuji za spolupraci.

1. Pohlavi?
a) Zena
b) Muz

2. Vék?
a) 18-29
b) 30-39
c) 40-49
d) Nad 50

3. Nakupujete v obchodech se zaméfenim na modu, kosmetiku, Sperky, hodinky,
elektroniku atp.?
a) Ano
b) Ne

Kdyz NE

4. Co by Vas dokazalo z nabizenych moznosti ovlivnit v tom, abyste v takovych
obchodech nakoupil/a?
a) PfedevSim slevy na produkty
b) Vyborny servis a zajem ze strany personalu o mé prani a potieby
¢) Bonusy k nakupu v podobé darecku, pozvanek na rizné akce, posilani prani
k narozeninam, Vanocim atp.

Konec



Kdyz ANO

4. Jak Casto tyto produkty nakupujete?
a) Nékolikrat v mésici
b) 1x za mésic
C) 1x za 2-3 mésice
d) 1x za 6 mésicu
e) Nakupuji minimalné
5. Pokud pfemyslite nad zakoupenim urcitého produktu, ktery je k dostani ve vicero
prodejnach za stejnou cenu, co Vas muaze ovlivnit pfi vybéru prodejniho mista?
a) Dostupnost dané lokace
b) Personal
¢) Vzhled prodejny

d) Rizné bonusy a nadstandardni klientsky servis

6. Dokaze Vas pfi ndkupu ovlivnit prodavajici personal?
a) Ne, produkty si nejlépe vyberu sam/a. Nevéfim v objektivnost personalu.
b) Minimalné, ale rad/a si necham poradit
¢) Ano, dobry personal mé dokaze ovlivnit ¢i pfemluvit ke koupi jiného nebo

dalSiho produktu

7. Jak vnimate personal v obchodech, které nejCastéji navstévujete a ktery vas
obsluhuje?
a) Je neochotny, pomaha jen minimalné. Nesnazi se poradit, ani produkt prodat.
b) Vtiravy a je citit, ze chce za kazdou cenu produkt prodat bez ohledu na to,
jestli je vhodny.
¢) Mily, nevtiravy, ochotny dobfe a spravné poradit, a to i za cenu toho, Zze v tu

danou chvili nenakoupim

8. Jsou Vam nabizené personalem riizné bonusy, vérnostni program, registrace,
posilani newslatteru atp.?
a) Ano
b) Ne

Kdyz NE — konec



Kdyz ANO

9. Jak vnimate servis, péce o klienta, rizné bonusy, newslattery o novych kolekcich i
slevach, které Vam ve Vami navstévovanych obchodech nabizi?
a) Otravuje mé to a vnimam to spiSe negativné, nemam to rad/a
b) Necham si Fict vSechny vyhody, popfipadé se zaregistruji, ale dal se o to jiz
nezajimam
¢) Vnimam to jako pozitivni vztah ke mné jako ke klientovi. VSechny vyhody a
bonusy z registraci mam rad/a, vyuzivam je a beru to jako nadstandardni p&ci

o klienta.

10. Ovlivni vas personal a jeho péce o vas v tom, abyste v obchodé nakoupil/a znova?
a) Ne, neovlivni mé to. Produkty kupuju v prodejnach nahodné tam, kde se mi to
zrovna hodi.
b) Ano, péCe o mé a nasledna komunikace se mnou mimo prodejnu mé dokaze
ovlivnit v tom, abych se do obchodu znova vratil/a a nakoupil/a

¢) V obchodé nakoupim znova jen v pfipadé slev a dalSich vyhod

11. Co byste zlepsil/a na klientském servisu, aby se zvysSila Vase navstévnost dané
prodejny?

a) Nic, na servisu mi tolik nezalezi. Dulezitéjsi jsou pro mé produkty dané
prodejny

b) Nic, se servisem svych oblibenych prodejen jsem spokojeny/a a rad/a ho budu
nadale navstévovat

¢) Postradam komunikaci se mnou ohledné novych kolekci, slev a jinych akci

d) Rad/a bych mél/a ve svém oblibeném obchodé vérnostni program, kde bych

za nakup dostal/a slevu nebo jiné zbozi, nebo pozvanky na rizné akce



12. Informujete své okoli o spokojenosti i pfipadné nespokojenosti s nakupem a
servisem dané prodejny? Doporucili byste dané prodejni misto?
a) Doporuéeni nedavam
b) Ano, kdyz jsem spokojeny/a s nakupem, vzdy ho doporu¢im svému okoli.
Stejné tak nedoporucuju v pfipadé Spatné zkusenosti
¢) Doporuéuji jen kdyz jde o nadstandardni servis a jsem velice spokojen/a
d) O dané prodejné se ve svém okoli zminim jen v pfipadé, Ze mam negativni

zkuSenost
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