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ABSTRAKT

Tato prace si klade za cil vydefinovat metody pro méfeni CLV v segmentu internich
zakaznikt firem pusobicich na finan¢nim trhu. Jde o nalezeni takové metody pro uréeni hodnoty
internich zakazniki, aby se dalo predikovat a méfit, zda se interni zakaznik firm¢ vyplati. Samostatnou
ulohou je kvantifikace prispévkil internich zakaznikii na celkové hodnot¢ firmy. Oblast uréovani CLV
pro interni zakazniky firmy neni v literatufe popsana. Z tohoto pohledu bude uréovani CLV internich
zakaznikl v systému strategického fizeni firem vyznamnym védeckym po¢inem. Podobné¢ jako externi
zakaznici (trhy), tak i interni zakaznici vyjadfuji svym chovanim a vystupovanim vet§i ¢i mensSi
naklonnost, v tom prvnim pfipad¢ ke znacce a v tom druhém pfipadé k zaméstnavateli. Proto i
modelovani CLV pro interni zakazniky vyzaduje kvalifikované predikce a vyjadfeni celé rady jak
tvrdych (napfiklad ukazatele financ¢nich toki), tak mékkych (ukazatele z kvantitativniho vyzkumu jako
naptiklad loajalita) ukazateli a jejich vyuziti pfi vypoctu CLV internich zakaznika. DuleZitym
predpokladem CLV pro interni zakazniky je jejich segmentace.

KLICOVA SLOVA

Celozivotni hodnota zakaznika, interni zakaznik, interni marketingova komunikace,
proaktivni, reaktivni, analyza nakladi a pfinosu



ABSTRACT

This paper aims to define methods for measuring CLV in the segment of internal customers of
companies operating in the financial market. It's about finding such a method to determine the value of
internal customers to predict and measure whether an internal customer pays off to the company. The
standalone task is to quantify the internal customer's contributions to the overall value of the company.
The area of CLV determination for internal customers of the company is not described in the literature.
From this point of view, the determination of CLV internal customers in the strategic management
system will be a major scientific achievement. Similarly to external customers (markets), as well as
internal customers express greater or lesser affinities with their behavior and performance, in the first
case the brand and in the latter case the employer. Therefore, CLV modeling for internal customers
requires qualified predictions and expressions of a whole range of both hard (eg, cash flow indicators)
and Soft (indicators of qualitative research such as loyalty) of indicators and their use in the
calculation of CLV internal customers. An important prerequisite for CLV for both internal customers
is their segmentation.

KEYWORDS

Customer life time value, internal customer, internal marketing communication, proactive,
reactive, Cost-benefit analysis.
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UVOD

1 KONCEPT CELOZIVOTNI HODNOTY ZAKAZNIKA
VE STRATEGICKEM RiZENI FIREM

1.1 Shrnuti soucasného stavu

Oblast méreni CLV (Customer Live-time Value) je v zahrani¢ni literatufe velmi rozsahle
popsana, a to od teoretickych modelt az k praktickému vyuzivani zjednodusenych modeli CLV pro
externi zakazniky v oblasti marketingového controllingu a marketingovych metrik. Cilem metriky
CLV je zjistovani profitability externich zakaznikd a ovérovani efektivniho vynakladani financ¢nich
prostfedku do reklamnich kampani ¢i projekti majici za cil podpofit prodejnost konkrétniho produktu
¢i sluzby.

Dalsi vyznamna zjisténi plynouci z aplikace CLV vedou k hodnotovému managementu (Value
management), kdy pomoci kvantifikovani hodnoty zakaznika v uréitém zakaznickém segmentu lze
odhadovat hodnotu celé skupiny zakazniki &i celé¢ firmy. Evropska norma CSN EN 12973
hodnotového managementu jej definuje jako styl managementu, ktery vznikl na zakladé metod
zaloZzenych na pojmu hodnota pro zakaznika a na funkénim pfistupu, pfi¢emz nabizi nasledujici
definici: ,, Hodnotovy management je styl managementu zaméveny zejména na motivaci lidi, rozvijeni
dovednosti, podporovani soucinnosti a inovaci s cilem maximalizovat celkovou vykonnost
organizace, “ (Ullmann, B. 2004). Tato definice neni nikterak v rozporu s konkrétnimi dopady CLV na
hodnotovy management firmy, protoze je propojena s hodnotovou produktovou strategii firmy, jako
jednoho z nastroju hodnotového managementu.

Védecké poznani v oblasti CLV se zaméfuje predevsim na vyzkumy v B2C firmach, kde
pomoci primarmich metod vyzkumu, k nimz patfi rizna dotaznikova Setfeni, napf. pro zjiStovani
urovné zakaznické loajality, ale i sekundarnim vyzkumem v oblasti data miningu, se metodologie
CLV ovétuje.

Tato prace si klade za cil vydefinovat metodologii pro méfeni CLV v segmentu internich
zakaznikd firem pisobicich na finanénim trhu. Jde o nalezeni takové metody urcéeni hodnoty
internich zakazniki, aby se dal predikovat a mérit piinos interniho zakaznika pro firmu.
Samostatnou ilohou je kvantifikace prispévku internich zakaznikia do celkové hodnoty firmy.

Dale je tFeba definovat pojem ,,interni zdakaznik “ — uchazec o praci, zaméstmanec, pro néhoz
podnik stanovuje cenu za vykonavani konkrémi pracovni pozice. K podobné definici interniho
zdkaznika dospéjeme pres definici interniho marketingu. Interni marketing je jedna ze zdkladnich
forem holistického marketingu, tzn. toho marketingu, jehoz koncepce je zaloZena na vyvoji, navrhovdni
a implementaci marketingovych aktivit, programii a procesii, které zkoumayji jejich hloubku a zavislost.
Interni marketing si klade za cil trénovat a motivovat zaméstnance tak, aby prijali za své marketingové
principy firmy a vyuZivali je pro uspokojovani potieb externich zdkaznikii. Konecnym a spolecnym
cilem interntho marketingu je profesionalizovat vztah pracovnikii marketingu a obchodu k zakaznikovi
(Jurasova, O., Horndk, P. 2012).

Oblast ur¢ovani CLV pro interni zakazniky firmy neni v literatufe popsana. Z tohoto pohledu,
bude uréovani CLV intemich zakaznikl v systému strategického fizeni firem, vyznamnym védeckym
pocinem.

11



1.2 Dosavadni védecké poznani

Zakaznik na cely Zivot = cesta k profitabilit¢ (Kumar, V. 2008). CLV je¢ marketingova metrika
pro stanoveni celoZivotni hodnoty externich zakaznika. Pristupy k vyjadfeni CLV a koncepce
struktury zakaznického kapitalu jsou podrobné popsany zde (Kumar, V. 2008), (Pfeifer, P., Pfeifer, E.
2011). Konkrétn¢ tato monografie (Kumar, V. 2008) poskytuje metody méfeni CLV, strategie pro
rozvoj, zakaznicky orientovanou strategii, implementaci strategii CLV v B2B a B2C prostfedi, a
vyzvy, kterym ¢eli organizace pfi pouzivani CLV. Dale také popisuje vyznam CLV jako metriky a
obchodniho nastroje pro fizeni vztahu se zakazniky.

Je tfeba hledat odpovédi na nasledujici otazky:

e Co je hodnota zakaznika?
e Lze hodnotu zakaznika predikovat a mefit?
e Mohou byt zakaznici hodnoceni jen podle minulého vztahu k firmé?
o Ktery zakaznik je lepsi pro vyssi budouci hodnotu firmy?
To jsou otazky, kterymi se firma musi zabyvat pro stanoveni CLV. Objektivn¢ se musi naucit méfit

budouci rentabilitu zakaznika pro firmu. Stanoveni CLV je nastrojem pro manazerska rozhodnuti
v oblasti obchodni strategie firem.

CLV se také posuzuje ve vazbé na ochotu utracet WTS (Want To Sell). WTS urcuje
maximalni ¢astku (vyjadfeno finanénim tokem), kterou by firma méla investovat do ziskani a udrzeni
vztahu se zakazniky. Porovnanim metody CLV a WTS lze dokazat, Ze od urcitého objemu zakaznika
jiz neni CLV relevantni pro rozhodovani v oblasti marketingovych vydaju, protoZze je zde riziko
dvojiho zapocteni penéznich toki. Aby se zabranilo dvojimu zapocteni penc¢znich tokl pfi métfeni
CLYV, je doporuceno vychazet pouze z pfimych penéznich toki. V praxi to znamena, Ze se CLV bude
rovnat WTS, a to za predpokladu, Ze vztahy se zakazniky jsou nezavislé. Tim mame na mysli, Ze
nezavislé akvizice (retence) nemaji zadny vliv na penézni toky od jinych soucasnych nebo budoucich
zakazniku (Pfeifer, P., Pfeifer, E. 2011).

Stale vice firem ma zakaznické databaze, kter¢ jim umoziuji analyzovat ziskovost zakazniki v
historické vynosnosti, a zaméfit tak pozornost na né. Zameéfeni se na vynosné zakazniky muze vést k
efektivnéjSimu vyuzivani marketingovych zdroju, ale tento pristup opomiji skutecnost, Ze se zakaznici
mohou vyvijet v prabéhu ¢asu (Rust, R., Kumar, V., Venkatesan, R. 2011). N¢ktefi zakaznici zacinaji
jako nizko ziskovi zakaznici, ale nakonec se vyvinou do vysoce ziskovych zakaznik. Jini mohou zacit
jako vysoce ziskovi zakaznici, ale v prab¢hu ¢asu se ukazou jako neprofitabilni. Drivéjsi snahy
predpovédet budouci ziskovost byly relativné netspésné. Jednoduché a naivni modely vypoctu CLV
Casto nevedly k cili, oproti t€m sofistikovanéjsim. Proto je nutné koncentrovat se na predpovidani
ziskovosti zakaznikii v budoucich obdobich, provadét modely CLV na datech v high-tech
spole¢nostech, pfedevsim v B2C kontextu, a ovéfovat prediktivitu téchto modelu.

V (Glady, N., Baesens, B., Croux, CH. 2009) je popsano, ze model zaloZeny na simulaci CLV
poskytuje velké zlepSeni oproti naivni extrapolaci primérného zisku. Autofi (Glady, N., Baesens, B.,
Croux, CH. 2009) uvadéji, ze pomoci tohoto simulaéniho modelu vychazi ROI (Return of
investment) az 0 58 % vySSi.

Definice a méreni zakaznické loajality jsou ustfedni témata v fizeni vztahu se zakazniky jiz
mnoho let. Nejnovejsi prispévky navrhuji feseni pro detekei zakaznika, ktefi se stavaji méné loajalni.
Mluvime o tzv. zakaznické loajalité neboli Churn. Stav zakaznické loajality je pak definovan jako
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funkce objemu trzeb z hlediska loajality zakaznika, pficemz je nutné zamérit se vice nez na produkt
pravé na zakaznika, jakozto emocionalni ¢lanek celého obchodniho fetézce. CLV je definovano jako
diskontovana hodnota budoucich meznich pfijmtu, na zaklad¢ cinnosti a chovani konkrétniho
zakaznika, vztazen¢ho k predem definovanému zakaznickému segmentu. Proto je Churn definovan
jako parametr, ktery souvisi s marginalnim ziskem. V oblasti Chum je popsana fada empirickych
studii jako napriklad v (Kumar, V. 2010), (Patterson, Laura a Koen, Pauwels, ¢ 2009), (Mcdonald,
Malcolm, Mouncey, Peter, a Maklan, Stan. 2009). Zav¢ér z téchto studii je takovy, Ze to, co je skuteéné
dualezité v komercnim prostiedi, je zisk. Proto je tfeba se na n¢j v predikcich CLV zaméfit.

Pro CLV je nezbytna vicekanalova, multimedialni komunikace (Kumar, V., Krasnikov, A.,
Jayachandran, S. 2009). Tato komunikace vychazi z informaci o zakaznicich z databaze spolecnosti a
je ruzna pro rizné segmenty zakaznik. V praxi to znamena, Ze se posilaji cilené zpravy pomoci
diferencovaného zptisobu komunikace. Vicekanalova komunikace urcuje vhodné zpusoby pfichozi
komunikace pro ¢tyfi segmenty zakaznikd, dle obrazku ¢. 1 (,Ikony®, . Odchazejici®, ,Bohati“ a
,Lakomci®) (Kumar, V., Krasnikov, A., Jayachandran, S. 2009), a navrhuje uzivatelsky jasné
odpovédi na zakladé povahy zakaznikd. Tento ramec vicekanalové marketingové komunikace je
vhodny jak pro B2C, tak pro B2B nastaveni a nabizi manazerské rozhodovani pro provadéni tohoto
ramce.

Vyznam segmentace pro CLV

N
cw
Vysoké
\Iﬂr’gintlﬂ'ﬂcllnffrmrl.umn
o Lakomci
Nizké
Efekty marketingové
komunikace
~
.l

Nizké Vysoka

Obr. 1 Vyznam segmentace zakaznik pro CLV (Kumar, V. 2006)

S nasazovanim CLV velmi tzce souvisi fizeni vztahli se zakazniky CRM (Customer
Relationship Management). Nakladové a ziskové dopady CRM provadéné na pevném informaénim
zaklad¢ jsou otazkou znacéné védecke debaty. V (Petersen, J. 2009) byl zkouman dopad implementace
CRM do dvou metrik firmy: (i) vykonu ¢ili provozni uc¢innosti a (ii) schopnosti podniki generovat
zisk. Byly pouzity stochastické hrani¢ni analyzy, které¢ odhaduji naklady a ziskovost a vytvareji
hierarchické linearni modely k posouzeni vlivu implementace CRM v oblasti nakladua a zisku. Zjisténi
je takové, ze implementace CRM je spojena s poklesem nakladovosti a se zvySenim ziskovosti. Firma
nastavenim ruznych urovni CRM snizuje negativni vliv implementace CRM =z hlediska nakladovosti.
Hraji zde roli dva souvisejici faktory, a to Cas do prijeti CRM a ¢as od pfijeti CRM. Z toho vyplyva, Ze
vazby mezi implementaci CRM a efektivitou nakladu a zisku se vzajemné ovliviuji. Studie (Petersen,
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J., Leigh Mcalister, David J. Reibstein, Russell S. Winer, V. Kumar, Atkinson, G. 2009) ukazuje, Z¢ je
lepsi mensi prospéch z implementace CRM nez jeho pozdni nasazeni. Nicméné, v€asné prijeti zlepSuje
vykon firem, které implementuji CRM. Ruzné zpusoby/urovné implementace CRM ovlivilyji vysi
nakladu a vysi zisku.

Manazer je ve firm¢ odpovédny za marketingové naklady firmy. Proto je tfeba propojit
marketingové metriky s CLV. Jde o informace pro budouci rozhodovani s ohledem na marketingové
metriky s cilem pomoci podniku vytvofit uspésnou marketingovou strategii, méfeni marketingové
efektivity, a odivodnit marketingové vydaje pro vrcholovy management (Borle, S., Singh, S., Jain, D.
C. 2008).

Me¢ieni CLV je také dualezité proto, Ze se pouziva jako metrika v hodnoceni rozhodovani v
ramci fizeni vztah se zakazniky. Pro firmy je dulezité¢ vytvofit n¢jaka ocekavani, pokud jde o
celozivotni hodnotu kazdého zakaznika v dobé€, kdy zakaznik zadina vztah s firmou budovat, a to
kazdym svym nakupem. L.ze pouzit hierarchicky Bayesuv pfistup, (Wohe, G. a E. Kislingerova, 2007)
(subjektivni i racionalni pohled) k odhadu celoZivotni hodnoty kazdého zakaznika pfi kazd¢ nakupni
prilezitosti tim, ze modelujeme nacasovani nakupu, ¢astku a riziko odchodu od firmy pro kazdého
zakaznika. DelSi Zivotnost zakaznika nemusi nutné znamenat vys$si CLV (Keith, A., Jons, J. 2008).

Cilem nasazeni CRM je zvysit profitabilitu firem, tzn. zvysit jejich hodnotu (Villanueva, J.
Yoo, S., Hanssens, M. D. 2006). Firmy mohou ziskat zadkazniky prostfednictvim nakladnych, ale
ucinnych marketingovych investic nebo prostfednictvim pomalejsich, ale i levnéjSich Word-of-Mouth
procesu (Juraskova, O., Horiiak, P. 2012). Jejich dlouhodoby uspéch zavisi na ziskovosti kazdého
ziskaného zakaznika a na celkovém zakaznickém kapitalu. Existuje empiricky model, ktery zachycuje
tyto ucinky. Vysledky ukazuji, Ze zakaznici ziskani prostfednictvim metody Word-of-Mouth jsou
tém¢r dvakrat tolik ziskovi, a tedy pro firmu hodnotnéjsi.

Pojem loajality zakazniku je vSudypfitomny. Je to jedna z vyzkumniky nejvice studovanych
oblasti a jedna z nejvice Siroce provadénych marketingovych iniciativ v praxi (Kumar, V., Shah, D.
2004). Dale se vyzkum vztahuje k propojeni loajality a ziskovosti jako metriky, naptiklad navrhnout
CLV jako koncepcni ramec pro vytvareni a udrzovani loajality a ziskovosti, soucasné na urovni
jednotlivych zakaznikd. Dvoustupiiova struktura odmeén je predstavena jako prostfedek pro obchodni
zastupce pro zvySovani loajality zakaznikd. Koncepéni ramec vychazi z predpokladu vyuZzivani
vérostnich programu pro budovani a udrzovani loajality v jedenadvacatém stoleti.

Kazdy zakaznik se podili na celozivotni hodnot¢ firmy. Firma by chtéla odhadnout celozivotni
hodnotu kazdého zakaznika a pouzit tyto informace pfi planovani iniciativ diferenciovaného
marketingového zaméreni na kazdého zakaznika. Vypocty CLV soucasné vyzaduji i razné pristupy v
zavislosti na obchodnich modelech, kter¢ firma vyuziva (Kumar, V., Ramani, G., Bohling, T. 2004).

V literatufe se hovoii o méreni CLV, loajalité zakaznika (Chum) a jejiho vlivu na CLV, o
velkém vyznamu zisku v predikénich modelech CLV. Hovoii se zde také o vyznamu existence CRM,
jako téméf podminky nutné pro validni dolovani dat, ktera slouzi jako vstupni data pro modelovani
CLV. Jsou provadény empirické studie CLV a vysledky téchto studii jsou porovnavany s tradi¢nimi
metrikami pro zjiStovani hodnoty zakaznika, jako jsou (Farris, P. W., Bendle, N. T., Pfeifer, P. E.,
Reibstein, D. 2006):

RFM metoda
Share of Wallet (SOW) metoda
Past Customer Value (PCV) metoda
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Rozdil mezi CLV a tradi¢né pouZivanymi metrikami

Ackoli RFM, SOW a PCV metody se bézn¢ pouzivaji pro vypocet hodnoty zakaznika, trpi
zasadnim nedostatkem v tom, Ze se necorientuji na budoucnost v konkrétnich predikovanych
ukazatelich (pocet zakazniku, pocet realizovanych obchodu, segmentaci zakaznikd, diferenciaci
nakladud apod.).

Dostupna literatura dale ukazuje vyznam CRM pro stanoveni CLV. Dale je konstatovano, ze
CLV uzce souvisi s marketingovou multikanalovou komunikaci. Jde o faktory vzajemné pusobici ve
¢tyfech oblastech (Petersen, J., Leigh Mcalister, David J. Reibstein, Russell S. Winer, V. Kumar,
Atkinson, G. 2009):

e Na heterogenni zajmy zakazniki — reagovat multikanalovym marketingem.
e Zajem firem pfichazet na trh s novymi vyrobky, inovacemi a sluzbami.

e Ekologické zajmy firem a vliv vnéjSiho prostredi na tyto zajmy.

e Technologicky pokrok se snahou snizovat vyrobni naklady.

Tyto vzajemné vazby na CLV jsou znazomény na nasledujicim obrazku ¢. 2.

Multi-kanalova marketingova
komunikace

—
e
1 4
===
e
ZAKAZNICKE = ." o
FAKTORY 'y
=

(Heterogenni
preference)

FIREMNI CLV na bazi EKOLOGICKE
FAKTORY multikanalové FAKTORY

[Nové produkiya komunikace a Enviromentsini
sluiby) prodeje pfizplsobivost

TECHNOLOGICKE
FAKTORY

(Nové
technologiea
sniZovani
nakladt)

Obr. 2 Multikanalova marketingova komunikace s jeji vazba na CLV (Kumar, V. 2008)

Motivacnimi aspekty pro ziskani a udrzeni zakaznika jsou formy riznych benefitnich
programdi.

Shrneme-li zakladni klicova slova — CLV, loajalita zakaznika, databazové informacni systémy
(CRM), multikanalova komunikace, benefitni programy —, mizeme stanovit nasledujici zavéry ve
vztahu k externim zakaznikim:

e Vyse popsana vychodiska metody CLV pouzivana v oblasti externich zakaznika jsou
souCasn¢ propracovanou metrikou pro strategické rizeni nakladi v oblasti akvizice
novych externich zakaznikii a retence stavajicich zakazniki v jednotlivych
segmentech trhu. Jde o fizeni profitability externiho zakaznika, kde rozdil vynosi,
které zakaznik do firmy pfinasi, a nakladi na jeho ziskani a udrzeni musi byt kladny v
celozivotnim aktivnim propojeni zakaznika s firmou.
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e Do strategického fizeni nakladu také patfi naklady vynalozené na ziskani a udrzeni
internich zakaznika firmy, tzn. zaméstnanci nebo spolupracujicich osob. O fizeni
profitability interniho zakaznika se da hovofit pouze v pripad¢, kdy dany pracovnik je
soucasti Front Office spoleCnosti a prinasi svou ¢innosti do spolecnosti méfitelné
vynosy (trzby). V pripadé pracovniki Back Office, ktefi nejsou pfimo zainteresovani
v prodejnich aktivitach, lze fizeni jejich profitability nahradit fizenim nakladi a
prinosii.

Z vyse uvedencho lze dovodit, ze metriku CLV lze pravdépodobné vyuzit i pro segment
internich zakaznikd konkrétni firmy. Pravdépodobné proto, Zze zatim tato myslenka nebyla nikde v
literatufe popsana a doposud nejsou znamy vysledky Zadného vyzkumu zaméfeného na interni
zakazniky ve vztahu k metrice CLV. Ovéfeni pouzitelnosti metriky CLV pro segment internich
zakaznikt autor povazuje za hlavni cil této disertacni prace.

1.3 Formulovani hypotéz

Formulace hypotéz je dalsim logickym krokem, ktery nasleduje po uréeni vyzkumného
problému a cile. Hypotéza musi byt spravné formulovana (jak po formalni, tak po obsahov¢ strance).
Formalni stranka udava, ze je hypotéza tvrzenim, nikoliv otazkou. Dle obsahov¢ stranky jde o seznam
predpokladanych odpovédi na hlavni otazky vyzkumu (Kozel, R., Mynafova, L., Svobodova, H.,
2011, s. 78). Styl formulace poukazuje na zpusoby jejich ovéfeni v daném internim marketingovém
vyzkumu (Malatek, V., 2001, s. 34-35). Hypotézy se formuluji na zaklad¢ dfivéjsich praktickych
zkuSenosti, teoretickych znalosti nebo na zakladé explorativniho / predbézného vyzkumu (Kozel, R.,
2000, s. 74).

1.4 Cile vyzkumu

Jak je patrné z nazvu této prace, cilem vyzkumu je prispét k prohloubeni a vyuziti poznatku
metriky CLV pro strategické fizeni firem. Obecnym cilem je tedy pfispéni k soucasnym poznatkovym
vychodiskim této oblasti novymi vysledky na zaklad¢ realizace vlastni vyzkumné studie v oblasti
aplikace metriky CLV v segmentu internich zakazniki. Stanoveny byly nasledujici hlavni a dilci
vyzkumné cile.

Hlavni cil vyplyva ze zadani tématu disertacni prace:

Posoudit existenci analogickych souvislosti mezi CLV_OUT (celozivotni hodnota externich
zakaznikid) a CLV_IN (celozZivotni hodnota internich zakazniki). To predstavuje zjistit, zda je
mozné modelovani CLV, praktikované na externi zakazniky, pouzit pro interni zakazniky firmy
jako validni ekonomicky ukazatel, ktery umozni zjistit, do jaké miry, pii pouZivani tvrdych a
mékkych personalnich dat, se zaméstnanec firmé vyplati v celoZivotnim kontextu spojeni
zaméstnance s firmou. Za tvrda personalni data povazujeme takové informace, které muzeme
kvantitativné vyjadrit, jako napriklad mzdové naklady. Za mékka personalni data povazujeme
informace, napiiklad Groven loajality interniho zakaznika.

Ve vztahu k internim zakaznikim miZeme stanovit nasledujici dil¢i vyzkumné cile:
L Ovérit, zda pro kvantifikaci hard dat internich zakazniki 1ze pouZit teorii nakladu a pfinosu.

1L Ovérit, jaké vynosy (kvantitativni ukazatel vyjadfeny finanénim tokem) a pfinosy (kvalitativni
ukazatel, ktery nemusi byt vyjadren financnim tokem, ale soucasné pusobi jako vyznamny motivacni
faktor, pfispivajici ke zvySovani napf. firemni kultury) na zaméstnance firma v segmentu
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pojistovnictvi a finan¢niho trhu inkasuje po celoZivotni dobu spojeni interniho zakaznika s firmou, v
zavislosti na jejich loajalite.

1. Ovérit, jaké naklady firma v segmentu pojiStovnictvi vynaklada na zaméstnance v oblastech:
profesniho rastu, vzdélavani, interni marketingové komunikace, motivace a stimulace, finan¢niho
ohodnoceni, firemnich benefitii a komplexni hodnotové nabidky, po celozZivotni dobu spojeni interniho
zakaznika s firmou, v zavislosti na jejich loajalité.

Iv. Ov¢rit, zda vynalozené naklady na ziskani a retenci internich zakaznikii v pojistovnictvi a na
finan¢nim trhu se firm¢ vyplaci (pfedevs§im z pohledu alokovanych zdroji a jejich navratnosti) po
dobu celozivotniho spojeni interniho zakaznika s firmou.

V. Formulovat teoreticky model CLV pro interni zakazniky — CLV_IN.

VL Formulovat analogicky prediktivni model CLV pro intermni zakazniky a stanovit jeho odchylky
od teoretického modelu CLV_IN.

VII.  Formulovat teoretické CLV pro interni zakazniky a prokazat jeji zavislost na loajalit¢ internich
zakazniku.
Formulace konkrétnich hypotéz

Na zaklad¢ dosavadnich teoretickych poznatka a empirickych Setfeni v oblasti CLV byly
vzhledem k cilum této disertacni prace stanoveny nasledujici hypotézy:

Nulova hypotéza HO:

HO0: Mezi naklady a loajalitou neexistuje zavislost.
a alternativni hypotéza H1:

H1: Mezi naklady a loajalitou existuje zavislost.

Alternativni hypotéza H1 byla rozvedena do nasledujicich hypotéz Hypotéza 1 az Hypotéza 4:

Hypotéza 1. Ziskané vynosy intemim zakaznikem a naklady, které jsou vynakladané na interniho
zakaznika v pojistovnictvi a na finan¢nim trhu po celozivotni dobu spojeni interniho zakaznika
s firmou, jsou vzajemn¢ zavislé.

Hypotéza 2. Ziskané prinosy (kvalitativni ukazatel, ktery nemusi byt vyjadfen financnim tokem, ale
soucasn¢ pusobi jako vyznamny motivacni faktor, pfispivajici ke zvySovani napf. firemni kultury)
internim zakaznikem a benefity (nefinanéni odmény, napf. incentives), které¢ jsou vynakladany na
interniho zakaznika v pojistovnictvi a finanénim trhu po celoZivotni dobu spojeni interniho zakaznika
s firmou, jsou vzajemn¢ zavislé.

Hypotéza 3. Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi profitabilitou interniho zakaznika v
pojistovnictvi a na finanénim trhu po dobu jeho celozivotniho spojeni s firmou a jeho loajalitou
(Churn).

Hypotéza 4. Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi naklady na ziskani a udrZeni interniho
zakaznika v pojistovnictvi a na finan¢nim trhu po dobu celoZivotniho spojeni interniho zakaznika s
firmou a jeho loajalitou (Churn).

Graficky znazoméné vazby diléich cilti a hypotéz jsou na obrazku €. 4.
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Testovani hypotéz

Hypotézy HO a H1 byly testovany pomoci chi-kvadratu v kapitole 4.2. Alternativni Hypotéza
1 az Hypotéza 4 byly testovany metodami statistického a matematického vyhodnoceni vyzkumného
Setfeni.

Vyzkum byl provadén na oslovenych respondentech, které autor disertacni prace zafadil do
dvou skupin (vybérovych soubort — dv¢ firmy, firma 1 a firma 2). NejcastéjSim typem vyzkumu je
tzv. srovnavaci vyzkum, kdy badatel pracuje minimaln¢ se dvéma skupinami, jejichz vysledky
porovnava. Pfedem se predpoklada, ze obé skupiny budou stejn¢ vnimat jednotlivé vyzkumné otazky,
véetné jejich porozuméni, pfi odlisSném rozlozeni celkového skore. Jedna skupina bude vykazovat
vyssi celkové skore dotazniku nez skupina druha. Cilem statistické analyzy ziskanych dat
z jednotlivych odpovédi je pak zjisténi a kvantitativni specifikace rozdili mezi jednotlivymi
skupinami prostfednictvim statistickych metod pro vzajemné porovnani obou vybranych soubort
zucastnénych ve vyzkumu (Andé¢l, J. 2011).

Vyse zvolené hypotézy vyjadiuji vztah dvou proménnych, tzn. je mozné zavislost téchto
proménnych vzajemné testovat, tzn. bude mozné je potvrdit nebo vyvratit.

U hypotézy 1 je to zavislost ziskanych vynosia a investovanych nakladu, které se vztahuji
na interniho zakaznika.

U hypotézy 2 je to zavislost ziskanych piinosi k poskytnutym benefitum, které¢ se vztahuji
na interniho zakaznika.

U hypotézy 3 je to zavislost profitability interniho zakaznika na loajalité.

U hypotézy 4 je to zavislost nakladii na ziskani a udrzeni interniho zakaznika na loajalité.

Model, modeloviani, simulace

Pro stanoveni teoretického modelu se pouzivaji systémy modelovani dle (Kunes, J., Vavrouch,
O., Franta, V. 1989). Modelovani, je experimentalni informacni proces, pfi némz se zkoumanému
systému (originalu, objektu, dilu) jednoznacné pfitazuje, podle uritych kritérii, jiny systém, fyzicky
nebo abstraktni, nazyvany model.

Pro modelovani ma spolehlivé zjisténi viastnosti zkoumaného systému zdkladni vyznam. S tim
tizce souvisi vérohodnost matematického a simulacniho modelu, a tedy i vysledkii modelovdni. Proto
identifikace predstavuje pro modelovani a simulaci systémii dilleZitou etapu, na niz do znacné miry
zavisi ucinnost modelovani. Identifikace je experimentdlni zpiisob urcovani podstatnych charakteristik
systému a procesu umoznujici sestrojeni matematického modelu. Charakteristikami systému se rozumi
zejména riizné viastmosti, struktura a parametry systému a v ném probihajiciho procesu. Diagnostikou
se rozumi zjiStovani stavu systému, zejména odchylek od predpokladaného stavu, (Kunes, J.,
Vavrouch, O., Franta, V. 1989).

K vytvofeni matematického modelu existuje cesta pfimé identifikace (obr. 3). U pfimé
identifikace se vychazi ze souhmu poznatkii o chovani zkoumancého objektu ziskanych jednak
identifikaci, jednak jako vysledek rozvoje poznatku v pfislusném oboru. Vysledky experimentu jsou
predstavovany souhrnem poznatkl, vyjadfenych nejéastéji ve tvaru fenomenologického popisu
modelu, a v dasledku modelového prifazeni, i popisu zkoumaného objektu. K ziskani obecného
matematického modelu je nutnd podrobna analyza podstaty problému a ziskanych modelovych
poznatku. Jen tak lze pfejit na simulaéni model a ziskat na ném vérohodnou informaci o chovani
systému, (Kunes, J., Vavrouch, O., Franta, V. 1989). Informaci je soubor udaju o zkoumaném objektu,
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procesu nebo jevu. Fyzickym nositelem informace je vnasem pripadé soubor vysledku
z dotaznikového Setéeni.

eZkoumany objekt - Interni zakaznik

e Matematicky model - CBA a CLV

eSimulacni model CLV_IN

Modelovani

*Experiment - vyzkumneé Setreni (loajalita)

~

eInterpretace vysledku

€€

Obr. 3 Princip pfimé identifikace modelu a jeho simulace. Zdroj: (Kunes, J., Vavrouch, O., Franta, V. 1989)
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1.5 Zpisob dosazeni cilu disertace

Postup feseni a ovéreni vytycenych cilu a hypotéz se opira o védecky postup, studium stavu
z dostupnych prament, analyzu soucasného stavu poznani, navrh vlastniho postupu a realizace jak
teoretickych, tak experimentalnich tloh pro objasnéni stanovenych cilii. Text prace je ¢lenén do
kapitol a je rozdélen na hlavni a vedlejsi cile. Postup se opira jak o teoretick¢ poznatky, tak o
experimentalni vyzkum realizovany formou dotaznikového Setfeni ve dvou firmach ze segmentu
pojistovnictvi a finan¢niho trhu (Freedom Financial Services, s.r.o., a Swiss Life Select, s.r.0.) a dale
ve spolupraci s psychologem doc. PhDr. Jifim Danem, CSc., z Rektoratu Masarykovy univerzity Brno.
Rozsah experimentalniho vyzkumu lze povaZzovat za mezioborovy, protoze zasahuje nejenom do
ckonomie a managementu, ale také prostfednictvim formulace vyzkumného dotazniku do sociologie a
psychologie.

Metody pouzivané pii zpracovani disertacni prace

Pro splnéni cila disertaéni prace je tieba definovat pojmy a vyuzit vhodné vyzkumné metody.
Metoda je nastroj ke zkoumani daného vyzkumného predmétu. Je to zpusob a aplikace postupu tak,
aby bylo dosazeno stanovené¢ho vyzkumného cile. Pouziti metody predpoklada znat postup, jak
metodu pouzit. Takovy postup ma rysy zamérnosti (vztahuje se k vyzkumnému cili) a systemati¢nosti
(metoda je uplatiovana v ramci teoreticky zduvodnéného postupu). Vychodiska ke zduvodnéni
postupu poskytuje metodologie. (Sebera, 2012) Metoda je promysleny, objektivné spravny
zpusob/postup/ prostiedek, ktery umoznuje nalezeni nebo objasnéni védeckych poznatku a zakonitosti,
umoziujici poznat dany objekt (Rais, Dostal a Dosko¢il, 2007).

Metodologii lze povaZovat za nauku o metodach, které 1ze pii védecké praci pouzivat (Siroky.
2011). Metodika je postup, jak v praxi postupné realizovat vyzkumné procedury vztahujici se k
realizaci vyzkumného cile. Metodicky postup lze formalné ztvamit napiiklad ve formalizovaném
schématu (Sebera, 2012).

Vyzkum je proces shromazd’'ovani Gdaja pfisn€ organizovanym zptisobem nebo proces testovani
stanovencho tvrzeni (hypotézy), aby bylo zjisténo, zda je pravdivé ¢i ne (Davies, 2007).

Vyzkum je v disertacni praci rozdélen na dvé zakladni casti, které na sebe vzajemné navazuji —
teoretickou a navrhovou. V kazd¢ ¢asti bylo potieba pouzit jiny typ sbéru dat.

Piehled provedenych vyzkumu

Disertacni prace byla vypracovana na zaklad¢ teoretickych poznatka prediktivnich modela ze
sekundarnich zdroju a z poznatku ziskanych v primarnim vyzkumu. Disertacni prace zahrnuje:

e Vyzkum z oblasti praxe — primarni vyzkum urovné loajality internich zakaznikli ve
dvou firmach pusobicich na finan¢nim trhu.

e Vyzkum z oblasti teorie a prediktivnich modeli — sekundami vyzkum v oblasti CLV.

e Ovérovaci sekundarni vyzkum v oblasti internich dat firmy puasobici na financnim trhu.

Schéma a prehled provedenych vyzkumi znazorruje obrazek €. 5.
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Obr. 5 Piehled provedenych vyzkumi. Zdroj: autor disertani prace

Triangulace

Disertacni prace se sklada zejména ze sekundamiho vyzkumu v teoretické casti a dvou
primarnich dotaznikovych Setfeni v experimentalni ¢asti primarniho vyzkumu. Smyslem volby vicero
vyzkumnych postupt je jejich propojeni a ovéfeni vysledkii z vice thla pohledu, tzv. triangulace
metod.

Triangulace je zaloZzena na pouziti tfi riznych metod ke zkoumani t¢ samé véci (Davies,
2007). Triangulace maze byt kombinaci kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu (Collis a Hussey,
2003). Na nize uvedeném obrazku ¢. 6 je znazoména triangulace pouzita v disertacni praci. Byly
pouzity dva typy dotaznikovych Setfeni a v ramci kvantitativniho vyzkumu byly zpracovany vystupy
z téchto dvou dotaznikovych Setfeni, (dvé firmy ze segmentu financ¢niho trhu). Zavéry o souvislosti
mezi CLV_OUT a CLV_IN byly ziskany porovnanim definice a modelt CLV pro externi zakazniky
s navrzenym modelem CLV_IN pro interni zakazniky. Tento model vznikl na zaklad¢ primarniho
kvalitativniho Setfeni v segmentu internich zakaznikii a sekundarniho kvantitativniho Setfeni
s pouzitim CBA analyzy a navrzen¢ho modelu teoretického a prediktivniho CLV_IN. Z obou typu
vyzkumu (primarni a sekundarni) plynou jednoznac¢né zavéry a doporuceni, které jsou dale rozvedené
v kap. 5 této diseracni prace.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Teoreticky pristup

Pro zodpovézeni hypotéz a vytvorfeni metodologie pro stanoveni CLV internich zakaznikua
vyjdeme z nasledujicich predpokladu:

1. Existuyje firemni strategie dle obrazku ¢.9 (str. 52), s vyznamnym prinikem pfispéni
jednotlivych zajmovych skupin podniku do zisku.

2. Existuje determinace/vymezeni zkoumané oblasti celozivotni hodnoty internich zakazniku
pro segment pojistného a finan¢niho trhu, oproti jinym segmentiim.

3. Pro vytvoreni analogického modelu teorie nakladu a pfinosi CBA (Cost — Benefit Analysis)
v ramci dilé¢iho personalniho projektu na ziskani a udrzeni interniho zakaznika. Tato teorie se jevi jako
dobry prostfedek pro kvantifikaci vstupu do CLV pro interni zakazniky, protoZze se jedna o
systematicky postup uspésné pouzitelny na jakykoliv projekt (Sieber, P. (2004).). Vysledkem pak jsou
kvantifikovatelné penc¢zni toky. Personalnim projektem je mySlen cely proces od prijimani
zaméstnance pres jeho zapracovani, retenci az po pripadny odchod tohoto zaméstnance od
spole¢nosti.

Pokud bylo konstatovano, Ze na interniho zakaznika budeme nahliZet jako na ,projekt™, pak je
tieba vydefinovat projektovy trojimperativ. Tim potvrdime ¢i vyvratime, zda lze na interniho
zakaznika nahlizet jako na ,projekt™: Projektovy trojimperativ (Triple Constraint nebo the Iron
Triangle) je grafickym modelem zdkladnich parametrii projektu. Tyto zdkladni parametry jsou
vyneseny jako vzddlenosti na t¥i osy v roviné. Spojenim téchto tri bodi vznika trojithelnik, ktery
vyjadiuje provdazanost jednotlivych velicin (Pitas, J., 2012). Hlavnimi sledovanymi veli¢inami
konkrétniho projektu jsou: (i) naklady, (ii) vysledky, (iii) Casovy ramec.

(vjasovy ramec je v pripad¢ interniho zakaznika definovan od jeho nastupu do podniku do
okamziku ukonceni spoluprace. Interni zakaznici pusobici v ramci finan¢niho trhu v marketingu a
obchodu maji primé€mou dobu setrvani u konkrétni finanéni instituce podniku v délce deset a vice let
(jde o kvalifikovany odhad autora diserta¢ni prace). Je to dano tim, Ze za dobu spoluprace s instituci si
vytvaii hodnotu v podob¢ zakaznického kmene, ktera je pro n€j vyznamnym finanénim pfinosem.

Naklady na projekt ..interni zakaznik* jsou veskeré naklady, véetné nakladu akvizi¢nich a
retenénich, vynakladané v prabéhu realizace projektu na jednoho interniho zakaznika po dobu jeho
spojeni/spoluprace se spole¢nosti.

Vysledky projektu ,interni zakaznik® jsou kvantifikovatelné pravé definovanim celozivotni
hodnoty interniho zakaznika po dobu jeho spojeni/spoluprace se spolecnosti.

VySe definovanym trojimperativem projektu ,interni zakaznik“ lze potvrdit, Ze na
interniho zakaznika lze nahlizet jako na projekt. Toto zjiS§téni je prinosem této disertaéni prace
s konkrétnimi dopady do strategického managementu.

4. Pro vydefinovani a popsani souc¢asné teoric CLV vyuzivané pro externi zakazniky.

5. Pro vydefinovani a popsani analogického modelu CLV pro interni zakazniky — CLV_IN.
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2.2 Teoreticka vychodiska vyzkumu

Soucasti firemni strategic jsou diléi strategie jednotlivych oblasti podnikového fizeni. Jsou to
tyto strategie (Ketkovsky, M., Vykypél, O. 2002):

* Vyrobni strategie

* Personalni strategie

* Informacni strategie

* Obchodni strategie

* Marketingové strategie
* Finan¢ni strategie

* Vngjsi a vnitini hodnotova strategie, do niz nepochybné CLV jako ekonomicky a metricky
nastroj patfi.
Hodnotové strategie jsou predevsim o sdileni hodnot (aktiv) firmou, které jsou na jedné strané

tvofeny externimi zakazniky, jako odbérateli, a na druhou stranu internimi zakazniky jako
zamgstnanci, tvirci hodnot za pomoci technologii. Z pohledu soucasné teorie CLV je externi zakaznik

vvvvvv

zakaznik je schopen emocialniho pfistupu k nasemu produktu ¢i sluzbé (Kumar, V. 2008). CLV jako
metrika podstatné ¢asti firemnich aktiv je postavena na celozivotni diskontované hodnoté, kterou je
zakaznik firm¢ schopen pfinést.

Velmi podobné je to ve firemni strategii. Ta je zaloZena na vécech, vyrobku ¢i sluzbé a lidech
(zaméstnancich), zakaznicich a investicich. I zde je jediné zaméstnanec schopen emocialniho pristupu
k produktu ¢i sluzbé a k zakaznikovi. Zdalo by se, Ze zaméstnanec je soucasti pasiv firmy. To je vSak
jen jeden uhel pohledu, protoze zaméstnanec je primarnim tvircem spotfebni hodnoty (vyrobkiu a
sluzeb), a privadi tudiz do firmy externi zakazniky (Hanzelka, Chalupsky 2014).

Zobecnéni

Kazda firemni strategie je mnozinou dil¢ich strategii jednotlivych oblasti podnikového fizeni.
Kazda dil¢i strategie je tedy podmnozinou firemni strategie. DilCi strategie jsou vzajemné provazany a
maji spolecné oblasti v priniku (Hanzelka, 2016).

Z vyse popsancho lze odvodit, ze CLV internich zakaznikli je prinik personailni strategie,
informacni strategie, finan¢ni strategie a hodnotové strategie podniku.

Zastavme se u hodnotové strategie. Externi hodnotova strategie zahrmuje hodnotovou nabidku
ve prospéch externiho zakaznika véetné komunikace ¢ili marketingové komunikace a marketingového
mixu 4C, 4P, 7P (Kotler, P., Keller, K. 2001).

Interni hodnotovou nabidku lze definovat jako mnozinu v prianiku kariérového modelu,
obchodniho modelu a produktového modelu.

Co patii do kariérového modelu:
» Mzda

* Provize

* Benefity

» Kariérni rust
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* Vzdélavani

» Motivace

Co patii do obchodniho modelu:
» Marketingova komunikace

* CRM

* Data minig

* Cross-selling

» Up-selling

* Segmentace

» Motivace

Co patii do produktového modelu:
* Produktové portfolio

* Zakaznické benefity

* Motivacni faktory

Vsimnéme si, ze ve vSech tfech podmnozinach se objevuje ,,motivace™ (m¢kké kritérium), ktera
hraje vyznamnou hodnotovou roli, ale na druhou stranu se neda pfimo kvantifikovat. V praxi se
ukazuje, ze vyznamnou slozkou pro kvantifikaci motivace zaméstnanci je podnikové vzd€lavani,
jehoz dopady 1ze mérit jak v oblasti nakladu, tak v oblasti pfinosu.

2.3 Teoreticka vychodiska zkoumané oblasti

Zkoumanou oblasti je segment finan¢niho trhu s internimi zakazniky jako pojiStovacimi a
finan¢nimi poradci. Takovyto interni zakaznik ma pro interni distribuci pojiStoven a instituci
z finanéniho trhu mimofadnou hodnotu. Je to vykonna obchodni slozka s potencialem pro ziskani
novych zakazniku, ale také s potencidlem pro retenci stavajicich zakaznika. Predmétem zkoumani je
zjistovani urovné loajality interniho zakaznika ve dvou piiblizn¢ stejn¢ velkych firmach z finan¢niho
trhu.

Finan¢ni poradce jako interni zakaznik vyZaduje mimoradnou péci v oblasti:

e profesniho ristu,
e vzdélavani,
e interni marketingové komunikace,
¢ finanéniho ohodnoceni,
o motivace a stimulace
= firemnich benefita

komplexni hodnotové (produktove) nabidky pro externi zakazniky.

Toto jsou zakladni polozky, které¢ je tfeba kvantifikovat tak, aby se daly vyjadrit pomoci
penéznich tokl. Nekteré jsou na prvni pohled tvrdé, jako naptiklad finanéni ohodnoceni a benefity, ale
vét§ina z nich jsou tzv. mékké polozky. Proto pro kvantifikaci téchto mékkych polozek byla pouzita
dobfe propracovana teorie naklada a pfinosu. Jde o to, aby se od sam¢ho pocatku pohlizelo na ziskani
interniho zakaznika jako na start projektu, jehoZz cyklus se muze shodovat s Zivotnim cyklem
spolecnosti. Proto i interni zakaznik spolecnosti miize byt propojen s zivotnim cyklem spolecnosti a
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analogicky je mozné jeho hodnotu vyjadfit pomoci CLV. Abychom toto CLV odlisili od stavajiciho
CLV-OUT pro externi zakazniky, budeme mluvit o tzv. analogickém (modifikovaném) CLV_IN.

2.4 Teoreticka vychodiska vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor je zaméfen na skupinu internich zakaznikti z oblasti financ¢niho trhu,
zastoupenych jak muzi, tak zenami. Setieni bylo provedeno v nasledujicich oblastech:

1. Setfeni v oblasti loajality internich zakazniku.

2. Setfeni v oblasti skuteénd vynalozenych nakladi na ziskani a udrzeni interniho
zakaznika.

3. Setfeni v oblasti vynosi a pfinosi na interniho zakaznika.

2.5 Teorie nakladi a prinosu

V (Bénard, J. 1991) se ¢leni naklady a vynosy na pfimé a nepfim¢ a trzni a netrzni. Patrik Sieber
ve své metodické prirucce Analyzy nakladu a pfinosu rozviji Bénardovu identifikaci a ¢leni naklady a
pfinosy do hledisek, jimz konkrétni naklady a pfinosy pfifazuje:

a) podle subjektu, kter¢ho se dotykaji:
= statu (dopady na statni rozpocet),
*  municipalni sféry (obci, svazku obci, kraju),
»  podnikatelskych subjektu,
= ostatnich organizaci (spolkd, profesnich sdruzeni apod.),
= obyvatel (domacnosti).
b) podle fazi projektu, do kterého casové spadaji:
= predinvesti¢ni faze (naklady a pfinosy predinvesti¢ni faze nesmi byt do hodnoceni
zahrnuty),
* investi¢ni (vystavbové) faze,
» provozni faze a popf. poprovozni faze.
¢) podle vécné povahy:
*  hmotné, nchmotné a finan¢ni povahy.
d) podle schopnosti vyjadrit v kvantitativnich jednotkach:
= kvantifikovatelné a nekvantifikovatelné
e) podle jednoznacnosti pri¢inné souvislosti s investicnim projektem:
»  pfimo a nepfimo (indukovang) plynouci z projektu.
Toto ¢lenéni neni nahodné, nebot’ vede k
Cost-Benefit Analysis (CBA) neboli pomérovani nakladi ku prospéchu (uzitku), cesky také
,prospéchova analyza“ (Kocmanova, A. 2013) nebo ,.analyza nakladi a uzitki*, je typem pomérového
pristupu v rozhodovacich procesech. VSechny pfinosy, uzitky, pozitiva se shromazdi na jedné stran¢
rovnice nebo pomysiné vahy a vSechny naklady, nevyhody a negativa na stran¢ druhé. Vyhrava ta
t¢z§i strana pomyslné vahy. CBA se velmi Casto pouZziva pii hodnoceni projektu vefejnych financi a
vefejné infrastruktury (Sieber, 2005).

Postup pro zpracovani analyzy nakladu a uzitku zavisi na konkrétnim projektu. Pro doplnéni
informaci je tfeba uvést alespon ilustrativni doporuc¢enou osnovu Cost-Benefit analyzy:

* popis metodiky vyhodnocovani projekti,
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* definice zvazovanych alternativ,
* pfim¢ a nepfimé naklady a uzitky,
» zakladni predpoklady pii ohodnocovani nakladua a uzitku,

* vyhodnoceni nakladua a uzitka, které nemohou byt plné ohodnoceny nebo kvantifikovany
(napriklad know-how),

* kdo bude mit hlavni prospéch z projektu a predpokladana mira a doba vyuziti,

* Vysledky financ¢ni a ekonomické analyzy vyjadrené hodnotami finanéni a ekonomické miry
navratnosti (FRR — Financial Rate of Return, ERR — Economic Rate of Return), (Kocmanova, A.
2013):

—Z

kde CF je finan¢ni tok

1+FRR)

FRR je tzv. mira vynosnosti (navratnosti) projektu, pfi kterém je Cista soucCasna hodnota
investice (NPV) rovna nule.

Pro NPV plati:
- CF,
NPV = )
Z(1+r)
NPV =CF, +Z ¢k =CF,+PV =PV -1 (3)
=0 (1+ I”)
kde:

NPV je Cista soucasna hodnota investice,

PV je soucasna hodnota investice,

I je velikost investi¢nich vydaju v nultém obdobi,
CFi je hotovostni tok plynouci z investice v obdobi t,
r je diskontni sazba,

t je obdobi (rok) od 0 do n.

a vnitiniho vynosového procenta (IRR — Internal Rate of Return)

a pomérem nakladu k uzitku (Cost-Benefit Ratio) dle (14)

(1+ IRR)

V praci (Sieber, 2005) jeji autor uvadi moznosti vyuziti metody CBA i v podnikatelské sféfe,
napiiklad k hodnoceni stakeholder value.

Byla-li CBA primamé pouzita pro hodnoceni prospéSnosti investicnich projekti ve vefejné
sféfe, je mozné ji pouzit pro posuzovani vhodné alokace zdroju i ve sféfe soukromé, napriklad na
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vytvofeni analogického modelu teorie nakladi a pfinost v ramci dil¢iho personalniho projektu pro
kvantifikaci uzitku interniho zakaznika. Teorie CBA se jevi jako dobry prostfedek pro kvantifikaci
vstupu do CLV pro interni zakazniky, protoZe se jedna o systematicky postup aspéSné pouzitelny na
jakykoliv projekt. Vystupem pak jsou kvantifikovatelné penézni toky, a to jak v pripadé nakladu, tak
prinosu (Hanzelka, 2015).

Efekty plynouci z investice jsou veskeré dopady na zkoumanych subjektech, které realizace
investicni akce pfinasi. Mohou se vyskytovat v podob¢ financni i nefinancni. Z hlediska uréitého
subjektu mohou mit povahu pozitivni (Benefits), negativni (Costs) nebo neutralni (subjekt nikterak
neovlivni) (Sieber, 2005).

« Costs (,,Ujmy*) — veskeré negativni dopady na zkoumany subjekt & jejich skupinu.
* Benefits (,,Pfinosy®) — vesker¢ pozitivni dopady na zkoumany subjekt.

* Beneficient — jakykoli subjekt ¢i jejich skupina (véetné investora, stakeholder), na které
dopadaji kladné i zaporné efekty plynouci z investice.

* Hotovostni tok (Cash Flow) — tok ve finanénim vyjadfeni, ktery miize nabyvat podobu piijmu
¢i vydaje, respektive Cost, Revenue, Benefits (C&B).

« Cistym hotovostnim tokem (Net Cash Flow) se ma na mysli saldo (rozdil) zapomych a
kladnych hotovostnich toku, tedy rozdil pfijma a vydaju.

« Kriterialni ukazatele, které¢ maji plnit funkei kritéria pro rozhodnuti, zda je projekt smysluplny
¢i nikoli.
Podle jejich hodnot 1ze projekty mezi sebou porovnavat. V ramci tohoto vykladu nabyvaji

podoby ukazateli NPV, IRR, doby navratnosti, a doporuceny postup pii zpracovani CBA lze pak
shrnout do nasledujicich krokt (Sieber, 2005):

* Definovat podstatu projektu.

» Vymezit strukturu beneficientu.

« Urcit a , kvantifikovat™ vSechny relevantni Cost&Benefits.
* Vy¢lenit dopliikové , neocenitelné™ C&B.

* Prevést ,,ocenitelné™ C&B na hotovostni toky.

« Stanovit diskontni sazbu.

* Vypocitat kriterialni ukazatele.

* Provést citlivostni analyzu.

* Posoudit projekt na zaklad¢ vypoctenych kriterialnich ukazateld, neocenitelnych efekti a
citlivostni analyzy.

» Rozhodnout o pfijatelnosti a financovani investice.
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2.6 Soucasna teorie CLV

2.6.1 Zakladni principy CLV

Koncem Sedesatych let prohlasil odbornik na podnikani Theodor Levitt (Levitt, T. 2006), Ze
zakladnim principem uspé$ného podnikani je schopnost ziskat a udrzet zakaznika. Prohlasoval, Ze
moderni podnik by m¢l chapat cely obchodni proces jako pevné provazané snahy o objevovani,
vytvafeni, povzbuzovani a uspokojovani potieb zakaznika. Levitt tak uz pfed tficeti lety predpovedél
klicové ukoly dnesnich CRM (Customer Relationship Management, tj. fizeni vztahti se zakazniky)
systému, obrazek ¢. 7. Pravé CRM je vychozi platformou pro stanoveni CLV. Spolecnosti se v
soucasnosti stale vice orientuji na budovani vztaht se svymi zakazniky. SnaZzi se orientovat na kvalitni
uspokojovani potieb zakaznika, pfedevsim v dusledku rostouci konkurence (sbihavosti) na trzich a
tak¢ v dusledku rozvoje informacnich technologii. Nastup internetu posilil vSudypfitomnou
konkurenci. V poslednim desetileti zaroven dochazi k vyrazné konvergenci nabidky jak produkti a
sluzeb, tak cen. Jednou z nejacinnéjSich cest, jak se podnik muze odlisit od konkurence, je dokonalé
porozuméni a pochopeni potieb jednotlivych zakaznikd.

Prvnim a rozhodné nikoli trividlnim krokem k porozuméni zakaznikovi, je védomi o vSech
produktech a sluzbach, které¢ vyuziva, a vSech uskute¢nénych kontaktech v ramci celé¢ tady
komunikaénich kanalti. Je velmi komplikované, pokud zakaznik komunikuje s firmou mnoha riiznymi
zpusoby (osobn¢, postou, faxem, telefonem, e-mailem nebo pfes internet), mize vyuzivat externich
dealera apod. Ve zvladnuti tohoto prvniho kroku nam pravé pomize CRM (Cabela, M. 2002).
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Obr. 7 Integrované prozakaznické centrum CRM (Cabela, M. 2002)

Druhym krokem je znalost ziskovosti kazdého zakaznika, ktera je pro firmu klicova, nebot
umoznuje diferenciaci strategic pristupu k jednotlivym zakaznikiim. SpoleCnost tak muze
minimalizovat naklady na neziskov¢ klienty. Ziskové zakazniky se pak bude snaZzit udrzet a bude jim
co nejvice vychazet vstric. Nejde vSak jen o ziskovost soucasnou, ale i tu budouci.

Zatimco zjistit prijmy plynouci od daného zakaznika byva relativné pfimocaré, stanoveni
nakladl svazanych s jednotlivymi zakazniky je mnohem komplikovanéjsi. Nejde totiz jen o pifimé
naklady na vyrobu a distribuci produktii ¢i poskytovani sluzeb. V uvahu je potfeba vzit i veskeré
naklady na realizaci prodeje a naslednou podporu danému zakaznikovi (napfiklad reklama, ostatni
marketingové naklady). Vsechny ¢innosti spojené s konkrétnim zakaznikem je proto nutné evidovat a
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prislusné naklady se musi prifadit k danému zakaznikovi, aby pfedstava o jeho ziskovosti odpovidala
realit¢. Aktualni ziskovost klienta je vSak jen jednou slozkou jeho skute¢né hodnoty pro firmu. Dal§im
dalezitym udajem je jeho potencial do budoucna. I zakaznik, ktery je nyni ztratovy, mize v budoucnu
prinaset velké zisky. Napriklad témér vSechny banky nabizeji svym klientim détska konta (od 6
mesict véku). Nedé€laji to proto, ze by détské konto jako takové bylo obzvlast ziskovym produktem,
ale proto, ze banky vidi jiz v détech, pak studentech, potencialné hodnotné zakazniky, (Hanzelka, M.
2015). Znalost potencialu jednotlivych zakaznikd je pro firmy stejné dulezita jako znalost jejich
soucasné ziskovosti. Spolecnosti proto museji rozumét zivotnimu cyklu svych zakazniki, tj. poznat,
jak se v pribshu &asu vyvijeji jejich potieby a jakym zpiasobem je firma maze uspokojit. Zivotni
cyklus zakaznika maze korespondovat s pribé¢hem jeho skutecného Zivotniho cyklu. Jinymi slovy
zakaznik, respektive uréita cilova skupina zakaznikd, se muze stat pro obchodni spole¢nost
,,zakaznikem na cely Zivot™. Souhrn soucasné ziskovosti zakaznika a jeho potencialni ziskovosti v
budoucnu po dobu celého jeho Zivotniho cyklu s organizaci se nazyva celozivotni hodnota zakaznika
(Customer Lifetime Value), (Kumar, V. 2008). K jejimu zjiStovani se opét pouzivaji zejména CRM a
nastroje data miningu v kombinaci s prediktivnimi a afinitnimi (pfibuznymi) metodami modelovani.
umoznéni skuteéné optimalniho pfistupu k jednotlivym zakaznikiim. Koncept diferenciovancho
pristupu k zakaznikim dle jejich hodnoty a aktivnimu fizeni této hodnoty, optimalizaci souvisejicich
naklada a vhodné cilenych nabidek dalSich produktii a sluzeb, se nazyva Customer Value Management
— CVM (Cabela, M. 2002), (VIgek, R. 2004). Oproti zkratce CRM tento nazev zdtraziiuje posun od
orientace na fizeni vztahu se zakazniky k fizeni a aktivnimu budovani jejich hodnoty. CVM je v
principu dal§im vyvojovym krokem v evoluci CRM nastroju (Rosset, S. V. 2003).

2.6.2 Metody pro vypocet CLV

Firma ma omezenou mnozinu zakazniku a pracuje s omezenymi investicemi. CLV umoziiuje
diferencovanym pfistupem k uréitym zakaznickym segmentim stanovit, do jakého segmentu
zakaznik by m¢l v efektivnim méftitku kapital vstoupit. CLV tedy firm¢ umoziuje orientovat se na ty
skupiny zakazniku, ktefi firm¢ pfinesou maximalni zisk. CLV soucasné slouzi jako metrika pro hlidani
nakladi marketingovych multikanalovych kampani s diferencovanym pristupem (Kumar, V. 2008).

Tradi¢ni metriky pro urceni hodnoty zakaznika jsou:
e RFM (Recency — Frequency — Monetary Value) metoda

RFM (Farris, P. W., Bendle, N. T., Pfeifer, P. E., Reibstein, D. J. 2006) je zkratka pro aktualnost,
frekvenci, a penézni hodnotu. Tato technika vyuziva tyto tfi parametry pro vyhodnoceni chovani
zakaznikt nasledovng:

1. Aktualnost je meéritkem toho, jaka doba uplynula od posledni objednavky konkrétniho
zakaznika.

2. Frekvence je méfitkem toho, jak casto si zakaznik od firmy objednava v urcitych
definovanych obdobich.

3. Penézni hodnota je ¢astka, kterou zakaznik prumérné zaplati.
Existuji dvé metody pro ur¢eni RFM:

e Prvni metoda zahrnuje fazeni zakaznickych dat z databaze zakazniki, na zakladé RFM
kritérii.
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e Druha metoda spociva ve vypoctu relativnich vah pro R, F, a M pomoci regresnich
metod.
e Metoda Share of Wallet (SOW), (Farris, P. W., Bendle, N. T., Pfeifer, P. E., Reibstein, D. J.
2006).

Metodou Share-of-Wallet si firma stanovuje podil participace konkrétniho vyrobku nebo znacky
na nakladech/vydajich vydanych z penéZzenky zakaznika. Jinymi slovy jak hluboko se konkrétni
vyrobek nebo znacka dostane do zakaznikovy penézenky.

e Metoda Past Customer Value (PCV), (Farris, P. W., Bendle, N. T., Pfeifer, P. E., Reibstein,
D. J. 2006).

Tento model je postaven na predpokladu, Ze vykonnost na zakaznika v minulosti udava jejich
budouci uroven ziskovosti. Extrapolace vysledki minulych transakci je pak méfitkem hodnoty
zakaznika v budoucnu. Hodnota zakaznika je stanovena na zaklad¢é celkového zisku poskytovaného
zakaznikem v minulosti. Pfispévky z minulych transakci jsou upraveny podle ¢asové hodnoty penéz.

e Pro vypocet Past Customer Value plati vztah (Farris, P. W., Bendle, N.T., Pfeifer, P. E.,
Reibstein, D. J. 2006):

T
PVC=> GC,*1+r)' (5
t=1

kde
T je pocet obdobi predchazejici soucasnému obdobi, ve kterém byl uskutecnén nakup
GC hruby zisk i-t¢ho zakaznika v Case t

r — diskontni sazba

Rozdil mezi CLV a tradi¢né pouzivanymi metrikami

Ackoli RFM, PCV a Share-of-Wallet se bézné¢ pouzivaji pro vypocet budouci hodnoty
zakaznika, trpi zasadnim nedostatkem v tom, Ze se neorientuji na budoucnost v konkrétnich
predikovanych ukazatelich (pocet zakazniki, pocet realizovanych obchodu, segmentace zakazniki,
diferenciace nakladi na ziskani a udrzeni zakaznika apod.).

Méieni CLV
Celozivotni hodnota zakaznika muze byt vypoctena jako prumérné nebo individualni CLV. V
souhrmném pfistupu je prumérna CLV zakaznika odvozena od CLV urcité skupiny zakaznikid,

segmentu, nebo dokonce celé firmy (Kumar, V. 2002). Specifickou aplikaci CLV je maximalizace
navratnosti investic a/nebo ziskovost.

Je tfeba se¢ zamérovat 1 na analyzu stalych zakazniku, protoze vyzkumy ukazuji, Ze tito
zakaznici mohou mit zaporny podil na zisku spole¢nosti tim, Ze jejich stalé platby jsou niz§i nez
naklady vynaloZené na udrZeni té€chto zakaznikii. Spole¢nosti se mnohdy snazi udrzet i neziskového
klienta za kazdou cenu, napfiklad v pripadech zvefejiiovanych referenci (Hanzelka, 2015).

Limity CLV v informacni a predik¢ni oblasti

V praxi muze CLV narazet na svoje limity, které je tiecba hledat v nedostatecné kvalité
informacnich zdroju, jako je data mining, analytické a operacni CRM.
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Ne vzdy jsou firmy vybaveny ucetnimi systémy, které¢ dokazou evidovat strukturu nakladu po
jednotlivych zakaznicich. U nckterych nakladi ani nezname zpusob, jak je na jednotlivé klienty
relevantné pfifadit. Jde pfedev§im o naklady na distribuci, marketing, reklamu apod. Rozkli¢ovani
fixnich a variabilnich nakladu je v tomto ohledu zcela zasadni, (Petersen, J., Leigh Mcalister, David J.
Reibstein, Russell S. Winer, V. Kumar, Atkinson, G. 2009).

Predikce je podstatna soucast pro modelovani CLV a je opfena o kvalifikovany odhad, ktery
muze byt podpofen matematikou od statistické analyzy az po stochastické modely vypoctu.

Eliminace negativnich dopadu
Dva pfistupy:
1. Ziskat pro firmu skupinu strategickych zakaznika s vysokymi prodeji.
2. Ziskat pro firmu velké mnozstvi drobnych zakaznika s nizkymi prode;ji.

Oba pristupy vyZzaduji definici rizika pro pripad, Ze strategicky zakaznik odejde v prvém pripadé
nebo naklady na dosaZeni stabilnich prodeju u velkého mnozstvi zakaznikti s malymi prodeji budou
vysoké, v pfipadé druhém.

Z toho vyplyva, ze CLV je tifeba pocitat na skupinach a segmentech zakaznikt a timto
rozdélenim eliminovat negativni dopady (Kumar, V. 2002).

2.6.3 Soucasna hodnota zakaznika

Zakaznik pfinasi do spole¢nosti vynosy (revenue) za podminky vynaloZzeni nakladu na jeho
ziskani a udrZeni (retenci). Rozdil téchto vynosu a nakladu se nazyva soucasna hodnota. ZvySovani
vynosu spole¢nost realizuje dvéma zakladnimi zpusoby (Kuruganti, S., Basu, H. 2015).

* Cross-selling — prodej dalSich produkti stavajicim zakaznikiim nebo prodej doprovodnych
produkti k nosnému produktu u novych zakazniki (Aksoy, L., Keiningham, T. L., Bejou, D. 2007).

* Up-selling — prodej inovovanych a kvalitativné¢ vysSich tad stejnych nebo podobnych
produkti.

2.6.4 Budouci hodnota zakaznika

Pokud vynosy a naklady na ziskani a udrZeni zakaznika dokaZeme predikovat a propojit s
Zivotnim cyklem zakaznika, dostavame budouci hodnotu zakaznika. Zivotni cyklus zakaznika nemusi
byt propojen s zivotnim cyklem produktu. Jde o to, zda se jedna o produkt hmotny ¢i nehmotny, a také
o to, jaka je jeho dlouhodoba trzni a konkurenéni udrzitelnost z hlediska potfeb zakaznika a trzni
konkurenceschopnosti. Z hlediska potfeb zakaznika jsou produktové komodity, které si zakaznik
kupuje pravidelné, napriklad potraviny, energie. Pak jsou produkty nebo sluzby, které si kupuje v
cyklech, n€kolikrat za zivot, napriklad auto. A v neposledni fad¢€ jsou i produkty, které si nekoupi
vubec nebo pouze jednou za svij Zivot, napriklad byt ¢i dam (Hanzelka, M., Chalupsky, V. 2014).

Z vyse uvedenc¢ho vyplyva, Zze stanoveni budouci hodnoty zakaznika muze byt v nckterych
trznich segmentech problematické.
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2.6.5 Popis a definice CLV

Pokud propojime soucasnou a budouci hodnotu zakaznika, dostaneme celozivotni hodnotu
zakaznika, tzv. CLV (Customer Life-time Value). Stanoveni CLV ma nékolik metodologickych
pristupu od zakladnich algoritmii aZz po sofistikované algoritmy. Zakladnim vychodiskem pro
stanoveni vhodného algoritmu pro vypocet CLV je tzv. teoretické CLV. Obecné je CLV definovana
jako soucet kumulovanych penéznich toku diskontovanych metodou vazeného aritmetického
priaméru a nakladia na kapital (WACC - Weighted average cost of capital) na zakaznika po jeho
cely zZivot u spolecnosti (Kumar, V. 2008).

2.6.6 Informacni zdroje

Dulezitou podminkou pro kvalifikované stanoveni CLV je existence znalostnich firemnich
databazi na principu CRM. Ty jsou zakladem pro budovani Zakaznického kapitalu (Customer equity)
jako souétu diskontovanych celozivotnich hodnot vSech zakazniku firmy.

Zakaznicky kapital ma tii motivacéni faktory (Kotler, P., Keller, K. 2001):

e Hodnota nabidky — vyjadfena mirou uspokojeni potieb zakaznika konkrétnim
produktem nebo sluzbou.

e Hodnota znacky — vyjadrena povédomim zakaznikil o znacce.

e Hodnota vztahu — vyjadfena jistou zavislosti klienta na znacce.

2.6.7 Rozdily mezi CLV a NPV

Nejpresnéjsi CLV predpovédi se daji definovat pomoci Cisté soucasné hodnoty NPV (Net
Present Value) kazdého budouciho Eistého zisku zdroje. Znamena to, ze pfijmy od zakaznika v
budoucnu jsou ovlivnény budouci hodnotou penéz. Proto NPV vypocty vyzaduji dodatecnou
sofistikovanost, véetn¢ zavedeni diskontni sazby a Churn (Kumar, V. 2008).

CelozZivotni hodnota zakaznika je vyjadfenim Ccisté soucasné hodnoty budoucich zisku
ocekavanych z celozivotnich nakupu uréitého zakaznika. Spole¢nost musi odecist od ocekavanych
prijmu océekavané naklady na ziskani zakaznika, jeho udrZeni a pravidelné servisovani, na prodej
produktd, jejich marketing a reklamu a aplikovat priméfenou diskontni miru (napt. 8 % az 15 % v
zavislosti na kapitalovych nakladech a pfistupech k riziku) pro zrealnéni hodnoty mény. Pro rozdilné
vyrobky a sluzby se dé€laji rizné¢ odhady CLV (Donkers, B., Verhoef, P. C., Jong, M. G. 2007).
Jednotlivé diskontované penézni toky vypocitame podle vzorce (2).

2.6.8 Predikce CLYV a prediktivni modely

v vy

loajality zakaznikil vyjadiend jako Chumn predikce, patfici do oblasti Churn Managementu. Predikce je
postavena na zkuSenostech analytika a také se muze opirat o statistické modely, jako naptiklad o
Gompertz distribuci (Gompertz, B. 1825).

Prediktivni modely

Jako vhodny prediktivni model 1ze pouzit Gompertz distribuci jako nastroj pro zpfesiovani
CLV. V pravdépodobnosti a statistice se pouziva distribuce Gompertz (regrese) jako spojité rozdeleni
pravdépodobnosti. Gompertzova regrese byla zavedena v roce 1865, kdy ji publikoval Angli¢an
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Benjamin Gompertz v knize On the Nature of the Function Expressive of the Law of Human
Mortality, and on a New Mode of Determining the Value of Life Contingencies. Prvotné byla pouzita
v pojistovnictvi pfi odhadu pribéhu umrtnosti muzii a Zzen v zavislosti na véku. Vztah, ktery je
zakladem této regrese, se oznacuje jako Gompertziv zakon (Gompertz, B. 1825):

K
N'(t)=r*N log(—
@y=rs 'Og(N,)(G)

kde: N'(t)je podet jedinci v Case t,
r je vlastni koeficient riistu a
K je pocet jedinct v rovnovazném stavu.

Rovnice popisujici Gompertzovu kfivku na obrazku ¢.7 (Gompertzova funkce) je pouzivana k
extrapolaci Casovych fad s mezi saturace (nasyceni) a pomalejSim pocate¢nim a koncovym rustem. Jeji

tvar je:
Yy =axe" )
kde: a je mez saturace
c je koeficient ristu
pfiéemz a <—1, 0<b<1,t>0
¢ je Eulerovo ¢islo — zaklad pfirozeného logaritmu (¢ =2.71828)

Na nasledujicim obrazku ¢. 8 je vykreslena kiivka dle vztahu 7.
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Obr. 8 Kfivka dle vztahu (7)
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Z pohledu kvalifikované predikce se definuji kroky pro stanoveni vstupnich parametria CLV:

1. Prognozovani poctu zakaznikd v budoucnosti, véetné Churn predikce.

2. Predikce budoucich vynosu na jednoho zakaznika v zavislosti na budouci produktové

nabidce.

3. Odhad nakladii na poskytovani téchto produktt (marketing, reklama, distribuce) a

vyhledavani a udrzeni zakaznika.

4. Vypocet Cisté soucasné hodnoty téchto budoucich hodnot.

2.6.9 Diskuse nad stanovenim vstupnich proménnych CLV

Co tedy muze ovlivnit pfesnost stanoveni CLV z hlediska vstupti (Hanzelka, V., Chalupsky,

V.2014):

Presnost predikce jako takové — spoléhame se na kvalifikovany odhad vychazejici z
kvantifikované minulosti, pfipadné pouzijeme vhodnou distribuéni funkci, napt. dle (7).
Odchod, ztrata loajality zakaznika (Churn Prediction).

Nespravn¢€ zvoleny data mining.

Nespravné algoritmy v analytickém CRM.

Nespravné nastavené komunikacni kanaly v operativnim CRM.

Vstupy pro stanoveni CLV:

Churn - procento zakazniku, ktefi ukoncili vztah se spolecnosti v daném obdobi.
Diskontni sazba — naklady kapitalu pouzité pro diskontovani budoucich vynost od
zakaznika. Aktualni urokova sazba je n¢kdy pouzivana jako jednoducha (ale nespravng)
nahrada pro diskontni sazbu. Musi zahrnovat dalsi parametrické vlivy (rizika), jako jsou
ckonomické cykly.

VynaloZené retenéni naklady — mnoZstvi penéz, které firma musi vynalozit v daném
obdobi pro udrzeni stavajicich zakazniku.

Obdobi — rok je nejvice bézn¢€ pouzivané obdobi. Pro vypocet CLV je vhodné volit
multiobdobi, obvykle 3 az 7 let do budoucnosti. V tomto obdobi jiz vétSinou dochazi ke
kapitalizaci zisku, (Kislingerova, E. 2001).

2.6.10 Stanoveni hodnoty CLV

Stanoveni hodnoty CLV vychazi z celé¢ fady predpokladi. PredevSim jde o marketingovy
koncept pro akvizici novych zakazniku, retenéni programy pro udrzeni stavajicich zakazniku a také
programy pro potencialni zakaznickou expanzi. To v§e ma vliv na hodnotu CLV a potencialni hodnotu
zakaznického kapitalu CE. Podstatné je to, ze CLV a CE je aktivum tvofici hodnotu firmy (Kumar, V.
2006). Na obrazku ¢. 9 je znazornén koncept pro modelovani CLV.
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Obr. 9 Stanoveni hodnoty CLV (Kumar, V. 2006), CE = Capital Equity

Teoretické CLV:
r [ r [ e
CLV,,,. =GC, x ; W - M, x ; W ®)
kde:

GC - Hruby zisk na zakaznika (margin)
r — udrzitelnost (Churn)

d — diskontni sazba

M — udrZovaci (retencni) naklady

T — planovana doba

V pripad¢ zjednodusenych modeli vypoctu se abstrahuje od méné podstatnych polozek, jako
jsou retencni naklady. Je vSak nutné vzdy posuzovat konkrétni vliv téchto nakladi na vyslednou
hodnotu CLV. U nékterych segmentti zakaznikii mohou byt retenéni naklady povazovany za
vyznamnou polozku (Kumar, V. 2006).

Postup pii stanoveni CLV:
1. Vybrat vhodny algoritmus.
2. Urcit hruby zisk (marzi).
3. Ur¢it naklady na jednoho zakaznika (servis, marketing, vyzkum trhu, reklama).
4. Definovat zakaznické segmenty.

5. Pro kazdy segment urcit primé€rnou dobu setrvani zakaznika u firmy.
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6. Spocitat CLV pro kazdy segment.
Jakmile budeme znat CLV pro vSechny zakaznické segmenty, mizeme:

e Nastavit maximalni rozpocet pro ziskani urcitého typu zakaznika.

o Ov¢rit, zda konkrétni prodej bude ziskovy.

e Podivat se na stavajici zakazniky, ktefi si nezakoupili produkt podle vzoru doporuceni,
a zahajit pro tyto zakazniky retenéni kampan.

e Ovwerit ROI (Return On Investments), tzn. docilit alternativniho vypoc¢tu navratnosti
kampani, ROI (%) = vynosy / investice * 100.

Segmentace

Pro vétsinu aplikaci se CLV pocita pro prub¢h pristich tfi let vztahu zakaznika s firmou, a ne po
cely svij zivot — duvodem je skutecnost, Zze 80 % zisku od zakaznika maze byt realizovano pravé v
pristich tfech letech. Dalsim dialezitym faktorem vypoctu CLV je vypocet v zakaznickych segmentech.
Docili se tim presnéjsi alokace investic do jednotlivych zakaznickych segmentu a lepsi diferenciace

naklada vynaloZzenych na multikanalovy marketing. Na obrazku ¢. 1 vyse je vyjadiena zavislost CLV
na efektech marketingové komunikace.

Z obrazku ¢. 1 je zfejma nutnd nakladova segmentace vynalozenych nakladu v jednotlivych
segmentech pro dosazeni optimalnich efekti marketingové komunikace.

Shrnuti

Kapitola 2.6 je ucelenym popisem CLV_OUT a lze ji povaZzovat za piinos této disertaéni
prace pro oblast rozvoje teoretickych pfistupi.

2.7 Soucasna teorie CBA analyzy

2.7.1 Struktura Beneficientu

Zaved'me si pojem jednotkovy investicni projekt na ziskani a udrzeni interniho zakaznika pro
pojistovaci spolecnost. Z toho vyplyva, ze ten kdo investuje do tohoto interniho zakaznika, je
pojistovna nebo maklérska spolecnost, pripadné investicni spolecnost a ta také t€zi z pfinosu této
investice. Beneficient dle slovniku je opravnéna osoba, pro niz je urcity majetek spravovan
prostfednictvim napf. projektu nebo ktera ma z takového majetku prospéch ¢i uzitek.

2.7.2 Urceni a kvantifikovani nakladu a prinosu
Naklady a pfinosy na ziskani a udrzeni interniho zakaznika rozdélime na:

e Akviziéni

e Retencni
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Soucasti akvizi¢nich naklada jsou:

e Personalni proces (inzerce, pohovory, vybéry assessment centra).
e Vzd¢lavaci adaptacni proces (teoreticky, prakticky).

e Kariémi proces (provizni ohodnoceni).

¢ Finanéné stimulaéni proces (naborové prispévky).

e Motivacni proces (soutéze).

Soucasti retenénich naklada jsou:

e Vzd¢lavaci kompetenéni proces (odbormy, socialni, obchodni).
e Kariémi proces (provizni ohodnoceni).

e Finanéné stimulaéni proces (finanéni benefity).

e Motivacni proces (soutéze).

e Naklady na zmirnéni fluktuace.

e Naklady na zmény produktové (hodnotove¢) nabidky.

Soucasti akvizi¢nich pFinosu jsou:
e Vynosy z pfimych prodeju.
e Funkce neomezeného zaméstnavatele, ktery ma potencial rozsifit svoji obchodni sit’.

Soucasti reten¢nich prinosu jsou:

e Vynosy z naslednych prodeja.

e Vynosy z Cross-sellingu.

e Vynosy z Up-sellingu.

e Piinosy ze zmén hodnotové (produktove) nabidky.

2.7.3 Urceni neocenitelnych nakladia a prinosu

Neocenitelné naklady a prinosy bude tfeba kvantifikovat vyzkumnou cCinnosti, tzn. mékké
informace prevést na tvrdé vystupy. Tyto pfinosy, které jsou tzv. m¢kké, budeme kvantifikovat
metodami, jako jsou primarni dotaznikova Setfeni. Zasadnim neocenitelnym ukazatelem je loajalita (v
nasem pripad¢ loajalita internich zakazniki), jakozto hlavni vyzkumny cil dotaznikového Setfeni.

2.7.4 Pievedeni ocenitelnych niakladi a prinosi na penéZni
toky

Naklady a pfinosy vyjadfené¢ pomoci vynosu se daji prfimo kvantifikovat a soucasné
diskontovat.

Nastaveni diskontovani: Veskeré¢ naklady a pfinosy jsou diskontovany za ucelem ziskani
soucasné¢ hodnoty. Tento bod se opira o obecny predpoklad, Ze spotiebitelé preferuji spotiebu
souCasnou pred spotfebou budouci. V tomto bodé je dulezité vhodné zvoleni odpovidajici vyse
diskontni sazby.

Soucasna hodnota vyjadiuje veskeré budouci toky prevedené na jejich soucasnou hodnotu, a to
diskontovanim. Jedna se o prevod financnich prostfedku na takovou hodnotu, kterou ma obnos, ktery
bude inkasovan v budoucnu. Veskeré naklady a pfinosy jsou diskontovany za ucelem ziskani soucasné
hodnoty. Je vyjadiena nasledovné (Kislingerova, E. 2004):
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PV(B)= Z ©)

= 0(1+S)

PV(C)= Z G (10)
7 (1+5)
kde
PV (B) je Cista hodnota vynosu
PV (C) je cista hodnota naklada
B  jsou vynosy
C  jsounaklady
t je symbol konkrétniho obdobi
n je posledni hodnocené obdobi (obdobi konce Zivotnosti projektu)
s je diskontni sazba
n je posledni hodnocené obdobi (obdobi konce Zivotnosti projektu)

s je spolecenska diskontni sazba

Musgrave uvadi n¢kolik argumentt, pro¢ je vhodnéjsi namisto sazby vyjadrujici preference subjekta
soukromého sektoru pouzit sazbu spolecenskou:

Kratkozrakost spotfebiteli, ktefi pri usporadani svych preferenci kladou piilis velky duraz na
soucasnou spotfebu a podceniuji dulezitost spofeni. To vyjadfuje, Ze soukroma sazba je vyssi,
nez by bylo vhodné, a vlada by méla stanovit spoleéenskou sazbu na niz§i arovni, aby
podnitila subjekty k pfehodnoceni preferenci.

Spotiebitelé se nezajimaji o budouci generace, tudiz odmitaji spofit vice a radsi spotfebovavaji
nyni. Vlada v roli strazce blahobytu pfistich generaci pouzije nizsi diskontni sazbu, a tim
podpofi investice.

Nebo opacné, spotiebitelé jevi zajem o budouci generace, ale kterykoliv subjekt sam o sob¢
situaci nezméni. Soukromy trh tak vede k nedostatecnému objemu nabizenych prostfedku.
Tento problém opét miize pomoci vyfesit vlada, a to vyhlasenim nizsi diskontni sazby.

Pokud je vlada zastancem spravedlivého rozdélovani mezi generacemi a vyrovnang spotieby
na hlavu, bude tvorba uspor a akumulace kapitalu zaviset na faktorech, jako jsou populacni
rast, dostupnost vycerpatelnych zdroja ¢i technologicky pokrok. Pravé technologicky rozvoj
zvySuje budouci produktivitu, a pokud chceme zachovat Groveri spotfeby, pak musime snizit
potfebné¢ mnozstvi kapitalu. K tomu budeme pozadovat vyssi diskontni sazbu, ktera zajisti
omezeni investic.

Jiné pojeti spravedlnosti mezi generacemi vyjadiuje tzv. ,.zlaté pravidlo akumulace kapitalu®,
které pozaduje takovou miru uspor, aby uroven spotfeby pro vSechny generace byla
maximalni. Pfi dodrzeni tohoto pravidla plati pro rovnovazny stav ekonomiky, Ze mira
navratnosti kapitalu a trokova mira se rovnaji mire ristu ekonomiky, a ta se zase rovna mire
rastu populace. Tato urokova sazba je pak povaZovana za ,spravnou® diskontni sazbu
(Musgrave, R. 1984).

Vétsina z vySe uvedenych argumenti zastava niz$i hodnotu spolecenské sazby ve srovnani se

sazbou soukromou. Je to proto, ze chceme u spotfebiteli vyvolat zajem o spofeni a investovani
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volnych prostfedkt. Nizsi diskontni sazba zvySuje souc¢asnou hodnotu budoucich uzitki a podporuje
vybér projekta s delsi dobou trvani. Muze se stat, Zze diky této nizsi spoleCenské diskontni sazbé (a
vysSi souCasné hodnoté¢ uzitku) budou pfijaty projekty, které by se pii pouziti soukromé sazby
nemohly realizovat. Toto ovSem plati pouze v pfipadé, Ze naklady prilezitosti kapitalu (které¢ diky nizsi
sazb¢ také vzrostly) nepfevySily zvySenou soucasnou hodnotu uzitku (Musgrave, R. 1984).

Je otazkou, v jakych pfipadech bude vhodngj§i pouzit pro vypocet CLV IN nizsi
spoleenskou sazbu, nebo vysSi privatni diskontni sazbu. Muze to byt determinovano trznim
prostorem a oblasti oboru plsobeni konkrétni firmy a zaméfenim pfedmétu podnikani, jako jsou
naptiklad neziskové organizace. Ty jsou oprostény od tvorby zisku, proto obecné¢ nizsi spolecenska
diskontni sazba zde dava vétsi smysl.

2.7.5 Vypocet ukazatelu
Cista soutasna hodnota v CBA analyze

Hodnota projektu se uréi pomoci &istych piinosi. Cista soudasna hodnota (Net Present Value —
NPV) je rozdilem mezi soucasnou diskontovanou hodnotou pfinost a soucasnou diskontovanou
hodnotou nakladu. Vysledek vypovida o realném vynosu z investice po N letech jeji Zivotnosti. Pokud
souCasna hodnota nakladu je niz§i nez soucasna hodnota pfinost, je projekt pfinosny, a je tedy
efektivni ho uskutecénit (Pike, R. 2003). Pro ENPV (Expected net present value) plati vztah:

B - PV(C)= Z G (11)

ENPV =PV (B) = Z(1+s) )

neboli
ENPV = PV(NSB) (12)

kde:

ENPV (Expected net present value) je o¢ekavana Cista soucasna hodnota
NPV  je cista soucasna hodnota

NSB  jsou Cisté soucasné prinosy

Tato metoda je zékladnim néstrojem pii rozhodnuti zda bude projekt pfijat éi odmitnut. Pokud

vvvvv

vvvvv

z projektu nedosahne alespont hodnoty 0, je lepsi zachovat status quo, které¢ bude pro spolecnost
prinosngjsi nez implementace jednoho ze zvazovanych projekta (Sieber, P. 2005).

Vysledek — interpretace:
NPV >0 pfijatelny
NPV <0 nepfijatelny

Pfi rozhodovani o ¢ist¢ soucasné hodnoté je dulezité vzit v Gvahu dobu, po kterou budeme
diskontovat, a dale také metodu kalkulace konecné hodnoty. Obecné se predpoklada, Ze analytik
diskontuje po realnou dobu Zivotnosti projektu. UrCeni hodnoty na konci projektu je mnohem t€zSim
ukolem, protoze nezavisle proménnou pro diskontovani je pravé Cas.
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Pfi urcovani naklada a vynosit mohou byt vzaty v uvahu bud’ hodnoty realné, nebo nominalni.
Avsak pokud méfime naklady a vynosy v nomindlnich hodnotach, méla by k tomu adekvatné byt
vyuzita 1 nominalni diskontni sazba. To samé plati i pro realné veliCiny, vtakovémto pripadé
pouzijeme realnou diskontni sazbu. Ob¢é metody prinaseji stejné Ciselné vysledky. Soukromy sektor ke
svym vypocétim obvykle vyuziva hodnoty nominalni. Naopak pro sektor vefejny je doporucovano
vyuzivat hodnoty realné, a to jak pro hodnotu, tak i pro diskontni sazby. Pro pfevody je pouzivan
bud'to deflator nebo index spotfebniho kose (Sieber, P. 2005).

Pro vypocty je nutné odhadovat inflaci po celou dobu Zivotnosti projektu. To mize byt nékdy
skuteéné obtizné, protoze oficialni odhady existuji maximalng¢ na jeden rok dopredu.

Velmi malé zmény v relativnich zménach a v prodaném mnozstvi maji velky vyznam na ENPV
projektu.

Vhitini vynosové procento (IRR)

Vnitini vynosové procento (Internal Rate of Return — IRR) vyjadfuje takovou diskontni sazbu,
pii niz je NPV = 0. IRR je pouzivano pfi rozhodovani, kde se rozhodujeme mezi jednim projektem a
stavajici situaci. Pokud je IRR vys$i nez pouzita diskontni sazba, tak by mél byt projekt pfijat. Pfi
vyuziti tohoto pravidla se vychazi z predpokladu, Ze spole¢nost by mé¢la investovat pouze do takovych
projektu, které maji vét§i vynos nez investice do jinych alternativ. PouZiti této metody vSak skyta
ur¢ita omezeni, a to nasledujici (Kislingerova, E. 2004):

e IRR pro dany projekt nemusi byt pouze jediné a
e muze existovat vice diskontnich sazeb, pfi nichz NPV = 0, dle (13).

Avsak tento problém existuje pouze u projektu, kde se roéni Cisté vynosy méni vice nez jednou
mezi pozitivnimi a negativnimi hodnotami. Neni tedy vhodnym parametrem pro srovnavani riznych
projekti mezi sebou o ruzné velikosti, ale je doplikovym parametrem, ktery poskytuje dodatecné
uzitecné informace, protoze poskytuje informaci o tom, jak jsou vysledky citlivé vzhledem k diskontni
sazbé, (Kislingerova, E. 2004).

. C
O t
25 1+s) 2;(1+s)t
ENPV = Z -y
z0(1+S) ;=0(1+S)t

(13)

kde

B  jsou vynosy

C  jsounaklady

t  symbol konkrétniho obdobi

n je posledni hodnocené obdobi (obdobi konce Zivotnosti projektu)
s  diskontni sazba

Vysledek interpretace:

IRR > pfijatelny

IRR <1 nepfijatelny
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Benefit-cost ratio (B/C)

Toto hodnotici kritérium muze byt pouzito v pfipad¢, Zze je zapotiebi sefadit a vyhodnotit
projekty (Sieber, P. 2005).

Bl‘
_PVB L (1+d)
B/C—W—gol c (14)
(1+d)’

kde:

B  jsou vynosy

C  jsounaklady

t symbol konkrétniho obdobi

T je posledni hodnocené obdobi (obdobi konce Zivotnosti projektu)
d je spolecenska nebo privatni diskontni sazba

Projekt je povazovan za efektivni, pokud pfevazi vynosy nad naklady. Aby byl projekt
povazovan za efektivni, musi byt B/C >1. Tento ukazatel vyjadfuje podil Cistych pfinosu vuci
investicim. B/C ratio je pouze dodatecnym ukazatelem. Tato metoda ma sviyj pfinos predev§im pro
pomeétovani jednotlivych projektta mezi sebou (Sieber, P. 2005).

2.7.6 Citlivostni analyza

Pii vypracovavani analyzy nakladu a pfinosi vzdy vznika nejistota ohledné urceni
predpokladanych dopadu projektu, finanéniho ohodnoceni ¢i vhodného stanoveni diskontni sazby.
Citlivostni analyza bere tyto vySe uvedené fakty vpotaz, nebot’ jejich stanoveni je zavislé na tvurci
analyzy, ktery Caste¢né pracuje s odhady. Pomoci citlivostni analyzy se zjiS§tuje, jak se zména na
vstupu projevi na vysledku (Sieber, P. 2005):

e Posouzeni ukazatelq.
e Na zakladé¢ ziskanych hodnot je doporucena nejvhodnéjsi varianta feseni.
e Posouzeni prijatelnosti vystupi.

CBA (Cost Benefits Analysis) analyza se jevi jako dobry prostiedek pro kvantifikaci
vstupu do CLV pro interni zakazniky, protoze se jedna o systematicky postup uspé$né
pouzitelny na jakykoliv projekt.

Shrnuti

Kapitola 2.7 popisuje pouziti CBA jako metody pro urceni hodnoty internich zakazniku
v ramci personalniho projektu. Tato kapitola je svym obsahem piinosem této disertacni prace.

2.8 Teoreticka vychodiska zamySleného vyzkumu

Orientacni analyza situace, nebo také ovérovaci vyzkum, se zpracovava v okamziku, kdy jsou
jiz hypotézy formulovany. Vyzkumnik se podrobnéji seznami s prostfedim a problémem vyzkumu.
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Zde se uplatni sekundarni analyza, sekundarni vyzkum ¢i kvantitativni vyzkum. Jde predev§im o
studium jiz existujicich dostupnych informaci, rozhovory s odborniky nebo také o studium dat
souvisejicich s problémem (Foret, M. 2008, s. 25). Odbora diskuse ke konstrukci dotazniku pro
ovéfovaci vyzkum a hlavni vyzkum probéhla s panem docentem Jifim Danem, psychologem
z Masarykovy univerzity.

Sestaveni vyzkumného planu bylo dal§im krokem pfipravné faze projektu. Tento plan
definoval podminky konkrétni realizace. Dale pak specifikoval definici zadani, typu dat, jez byly
shromazd’ovany, zptusoby jejich sbéru, metody jejich analyzy a vymezeni ukola (Kozel, R., Mynarova,
L., Svobodova, H. 2011, s. 78) pro vyzkumnika. Jako vhodn¢ realizacni obdobi vyzkumu byl zvolen
podzim a zima 2016/2017. Respondenti byli oslovovani ve vinach opakovan¢ az do konce ledna 2017.

Vyznam planu spociva v definovani vSech podstatnych ¢innosti, které¢ byly v ramci realizace
provedeny a také muze byt podkladem pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikem (Kozel, R.,
Mynarova, L., Svobodova, H. 2011, s. 86).

Provedeni ovérovaciho vyzkumu bylo posledni ¢asti pfipravné faze interniho marketingového
vyzkumu. Ukolem ovéfovaciho vyzkumu bylo pfedevsim ovéfit v terénu vhodnost zvoleného postupu
vyzkumu. Ovéfovaci vyzkum pomohl upfesnit, dopracovat a korigovat pracovni hypotézy. Jeho
ukolem také bylo provéfit vhodnost metod ziskavani primarnich dat. (Malatek, V. 2001, s. 35).
Ovérovaci vyzkum byl tedy zaroven testem zpuisobu sbéru dat na malé skuping€ respondenta.

V pripad¢ dotazovani se uziva pojem testovani dotazniku, kdy se snazime ovéfit loginost,
Casovou naro¢nost, srozumitelnost a jednoznacnost otazek, které¢ jsou dotaznikem pokladany.
Respondent tak muze odhalit chyby nebo nelogi¢nost v dotazniku a poskytnout potfebné informace
pro jeho upravu. Tyto chyby byly odstranény pilotnim testovanim navrzeného vyzkumu v priloze €. 2.
Vyzkumnik si téchto nesrovnalosti nemusel v§imnout, a to z davodu tzv. profesni slepoty (Kozel, R.,
Mynarova, L., Svobodova, H. 2011, s. 92-93).

Vyzkumna ¢ast obsahovala:

1) Primami dotaznikové Setfeni pro ziskani prevazné kvantitativnich dat pro naslednou
kvantifikaci. Pijde predevsim o oblasti méfeni urovné loajality interniho zakaznika, kterou
nelze pfimo kvantifikovat. Dotaznikové Setfeni bude zaméfeno i na vedlejsi informacni
oblasti, jako je motivace, vzd¢lavani, postoje k nadfizenym, postoje k podilu na fizeni
apod.

2) Sekundarni vyzkum nad tvrdymi daty, parametrizovanymi jako cost a benefits ve
zkoumané oblasti finan¢niho trhu.

Validita a reliabilita dotazniku

Validita dotazniku spociva v tom, nakolik jsou otazky dotazniku reprezentativni vzhledem k
obsahu, ktery se ma zkoumat. Zjistovani reprezentativnosti otazek dotazniku pfitom zalezi na tsudku
autora dotazniku. Neexistuje vSak exaktni metoda, jak ji zjiStovat (Hogan, Thomas, P. 2007). Proto
bylo Zadouci, aby byla obsahova validita ovéfovana dal§imi kompetentnimi posuzovateli. K tomu bylo
nezbytné, aby byl obsah dotazniku presné specifikovan a aby byla stanovena metoda, jak sjednotit
nezavislé posudky odbomiku, budou-li se rozchazet (Hartl, P. 2000). Z tohoto hlediska byl navrzeny
dotaznik pilotné ovéfen na mensim vzorku respondentui pfed samotnou realizaci vyzkumu s pozitivnim
vysledkem, jak je popsano v kapitole 3.5.
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Reliabilita znamena spolehlivost a presnost, se kterou dotaznik zjistuje to, co ma zjistit. Lze ji
tedy definovat také jako nezavislost dotazovani na nahodnych chybach. Urcuje, nakolik je dotazovani
opakovateln¢, zda dotaznik poskytuje stejné vysledky nezavisle na osobach, které ho zadavaji. Na
rozdil od validity je reliabilita vnitini zaleZitosti pouzivané¢ho dotazniku, nevztahuje se tedy ke
sledovanému obsahu. Stejné€ jako validita se vSak vztahuje ke zkoumané populaci. Zavisi také na
zadavatelich, na charakteristikach dotazniku, pfedev§im na metodé jeho pripravy, zpusobu
strukturovani polozek, na spravnosti a uplnosti pokynii. I reliabilita navrzeného dotazniku byla pilotné
ovéfena (Urbina, S. 2014).

Reliabilitu dotazniku zkoumame zcela nezavisle na jeho validit¢, jinymi slovy feceno,
odhlizime od smyslu a podstaty zkoumani. Reliabilita vyzkumného nastroje nedava zadnou zaruku
jeho validity, na druhou stranu vsak plati, Ze neni-li vyzkumny nastroj reliabilni, nemtlize byt ani
validni.

Zkoumani reliability lze provadét pomoci celé fady matematicko-statistickych metod
zalozenych na faktu, ze kazdé méreni se sklada z pravé a chybové komponenty. Teoreticky lze
reliabilitu vyjadfit jako podil pravého a celkového (skladajiciho se z pravého a chybového) rozptylu
vysledki testu. V praxi byva vySe uvedeny teoreticky model ruzné modifikovan (Hartl, P. 2000).
Reliabilita dotazniku byla testovana pomoci metody Cronbachova alfa. Zdroj: (Urbanek, T. 2002),
(Furr, R. M. a Bacharach, V. R. 2008).

Zasady tvorby dotazniku
Pri tvorbé vyzkumného dotazniku, byla zasadni nasledujici doporuceni:

Pred sestavovanim dotazniku bylo nutné vydefinovat informacni a koncepcni cile dotazniku. Dotaznik
musel informacéni cile pfevadét na sadu konkrétnich otazek, na které¢ bude respondent odpovidat.
Dotaznik musel byt stylisticky upraven tak, aby motivoval, inspiroval a podporoval respondenta ke
spolupraci a k zajmu vyplnit cely dotaznik (Malhotra, N. K. 2010, s. 335).

Pred samotnym sestavovanim dotazniku byly ujasnény cile vyzkumu a jasné stanoveno, které
informace ma dotaznik pfinést. Nasledn¢ byl sestaven funkcni, smysluplny a prakticky vyuzitelny
dotaznik pro online formu ziskani vyzkumnych dat. Jako zpusob distribuce byla zvolena e-mailova
komunikace s potencialnim respondentem (Pribova, M. a kol. 1996).

Shrneme-li vySe uvedené, pak miazeme definovat hlavni body:

e (Cil vyzkumu — méfeni urovné loajality internich zakaznikd.

e Cilova skupina respondentti — spolupracovnici FO ve finanéné-poradenskych firmach.

e Zpusob dotazovani — elektronicky on-line dotaznik.

e Zpusob distribuce dotazniku — odkaz na internetové stranky dotazniku byl distribuovan, e-
mailem, dle pfilohy ¢. 1.

Hlavni body ovlivnily to, jak byl dotaznik sestaven. Dotaznik tedy musel vyhovovat dvéma hlavnim
pozadavkum:

e Ucelové technickym, tj. takové sestaveni a formulovani otazek, aby mohl dotazovany co
nejpresnéji odpovidat na to, co nas zajima.

e Psychologickym, tj. vytvofeni podminek prostfedi a okolnosti, kter¢ by co nejvice
napomahaly tomu, aby se vyplnéni dotazniku pro respondenta stalo snadnym, pifijemnym,
zadoucim a chténym tkolem.
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Velky zfetel byl pfi navrhu vyzkumného dotazniku kladen na takovou stylizaci otazek, aby
respondent odpovidal stru¢né¢ a pravdivé (Foret, M., Stavkova, J. 2003). Konstrukci dotazniku byla
dodrzena optimalni délka. Uvadi se maximaln¢ 40 az 70 otazek a Cas okolo 20 az 25 minut.
V oslovovacim e-mailu k dotazniku byly struéné definovany cile vyzkumu. V literatufe se doporucuje
(Foret, M., Stavkova, J. 2003) motivace respondenta k vyplnéni dotazniku vécnou odménou. Této
moznosti nebylo vyuzito, protoze je empiricky dokazano, ze dobfe a vécné zkonstruovany dotaznik
motivuje respondenta k jeho validnimu vyplnéni.

Formulace otazek v dotazniku musi byt srozumitelna a jednoznaéna, coz bylo ovéfeno na
pilotnim vyplnéni dotazniku Sesti respondenty. Zpétna vazba ke konstrukei a srozumitelnosti ukazala,
ze navrzeny dotaznik je vSeobecné€ srozumitelny (Foret, M., Stavkova, J. 2003).

Razeni otazek v dotazniku bylo logicky uspofadané. Chronologie otazek byla sestavena podle
jejich slozitosti, a to tak, ze dotaznik za¢inal obecnéj§imi, osobnimi a jednodussimi otazkami (Kozel,
R. 2006, s. 165). Otazky byly oznaovany v elektronickém dotazniku.

Pilotaz dotazniku prob¢hla po jeho kompletnim sestaveni. Nejprve byl dotaznik zkonzultovan
se spole¢nosti Freedom Financial Services, s.r.o. Dale byla provedena pilotaz s vedoucim disertac¢ni
prace doc. Ing. Vladimirem Chalupskym, CSc., MBA, a psychologem doc. PhDr. Jifim Danem, CSc.
Diky této pilotazi byly upraveny otazky ¢. 19, 20, 37, 41, 50, 68 a 70.

Po téchto upravach byli o pilotaz dotazniku pozadani, elektronickou formou, jesté tfi interni zakaznici
spole¢nosti Freedom Financial Services, s.r.o. Na zaklad¢ jejich pfipominek byla upravena otazka ¢.
47.

2.8.1 Metodologie vyzkumu
Primarni vyzkum interniho zakaznika
Primarni dotaznikové Setfeni bylo realizovano v nasledujicich krocich:

e Sestaveni dotazniku:
o Sestaveni konkrétniho postupu zpracovani vysledného Setfeni pomoci
matematicke statistiky.

Sekundarni vyzkum interniho zakaznika
Sekundarni vyzkum byl realizovan v nasledujicich krocich:

e Analyza hodnotové nabidky:
o Provizniho a kariérového radu
o Produktového portfolia
o Obchodniho modelu

Primarni vyzkum interniho zakaznika byl zaméfen na identifikaci obtizn€ ocenitelnych
nakladu a prinost interniho zakaznika.

Lokalizace a charakter dat (Jablonisky, J. 2007) — datova oblast vyzkumu byla rozdélena do ctyt
oblasti sbéru dat pomoci dotaznikového Setfeni:

Oblast zakladnich informacnich dat — kategorie otazek 100
Oblast dat pro zjisténi urovné loajality internich zakazniki — kategorie otazek 200

Oblast dopliujicich dat pro zvyseni reliability a validity dotazniki — kategorie otazek 300
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Oblast psychologickych dat pro dodateéné ovéfeni urovné loajality metodou Liischerova
barvového testu — kategorie otazek 400

Ciselnik jednotlivych kategorii otizek je uveden v piiloze &. 8.

Plan vyzkumu - plan vyzkumu na praktické uGrovni propojuje vyzkumné otazky s
vyzkumnymi daty.

Postup vyzkumu - v kvalitativnim vyzkumu se vlastn¢ jedna o experiment k dosaZeni
uréitcho porovnani. Experiment byl realizovan dosazenim odpovédi k pfedem sestavenym
vyzkumnym otazkam se zaméfenim na naslednou kvantifikaci dat prostfednictvim vah a vazeného ¢i
aritmetické¢ho prameéru.

Ramec vyzkumu - jedna se o konceptualni status zkoumanych véci a jejich vzajemny vztah.
Pro potfeby naseho primarniho vyzkumu byla pouzita data z dotaznikového Setfeni. Jejich vzajemny
vztah byl vyjadfen formou pomérovych ukazatelu.

Vzorek — jedna se vlastn¢ o odpovéd’ na otazku od koho nebo z jakych prament budou data
shromazd’ovana.

Procedury — oznacuji aktualni proces sbéru dat bez ohledu na navrzené nastroje. V piipadé
naseho vyzkumu byl sbér dat realizovan prostfednictvim predem vydefinovaného dotazniku s
vyzkumnymi otazkami. V naSem pfipadé se jedna o kvantitativni vyzkum zaméfeny na vztahy mezi
proménnymi, tzn. jednalo se o korelaéni vyzkum. Ulohu muzeme fesit metodou vicekriterialniho
hodnoceni variant VHV (Jablonsky, J. 2007). V 1lohach VHV byla definovana mnozina
rozhodovacich variant X = {Xi+x2.......Xs}, které byly hodnoceny podle kritérii Y = {Y+Y>.......Yi}.
Kazda varianta X kde i = 1, 2,.....n je podle téchto kritérii popsana vektorem kriterialnich hodnot (yii,
Vidgererreens yix). Matematicky model ulohy VHV tak muze byt vyjadien ve tvaru tzv. kriterialni matice,
(Jablorisky, J. 2007).

Y1 Yo Y3 Yx

Y11 Y12 Y13 Yik
Yo1 Y22 Y23 Y2k
Y31 Y32 Y33 Y3k
ynl YnZ Yn3 Ynk

Obr. 6 Kriteridlni matice
kde v i-tém tadku je vektor kriterialnich hodnot varianty X,.

Dale je tfeba uréit metodu vypoctu vazeného pruméru a celkového uzitku:

suma p; =yn+y2+ysit........ tV¥in
Vaha Vi =pi/suma (i=1..n)p;
Vazeny prumér = Vi*ynk

UzZitek uj= suma (j=1..K)Vi*yux
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Pro nase feSeni VHV ulohy je hodnota X brana jako potencidlni interni zakaznik a Y jako
vybran¢ kritérium z dotazniku, pfipadné nasledné vypocitany pomérovy ukazatel.

Algoritmus zpracovani dat z vyzkumného dotazniku:

1. Ziskana spojita data (vyjadfena skalovanim) z vyzkumného dotazniku budou zpracovana
statistickymi metodami (median, stfedni hodnota, smérodatna odchylka).

2. Ziskana ciselna/diskrétni data (vyjadfena presnou formulaci) z dotazniku budou bud’
zpracovana prostfednictvim vazeného praméru dle metody VHV, ¢imz se zobeciiuje aritmeticky
pramér a poskytuje se charakteristika statistického souboru v pfipad¢, Zze hodnoty v tomto souboru
maji ruznou dulezitost, riznou vahu, nebo bude proveden vypocet Cetnosti pro zjisténi, kolik hodnot
dan¢ho znaku se nachazi ve statistickém souboru.

Firmy mnohdy d¢€laji chybu v tom, Ze se¢ zaméfuji pouze na jednu slozku fizeni prosperity,
bud’ pres vynosy, nebo naklady. Tento pfistup v§ak v mnoha pripadech nevede k udrzitelné ziskovosti
a navratnosti ROI (Return On Investments), ROI (%) = Cisty zisk / investice * 100.

Klicem k uspéchu je posouzeni hodnoty jednotlivych zakaznikii pomoci metriky CLV.
Orientovany pristup k zakaznikovi je kli¢em k uréeni jeho hodnoty. Jaké jsou tedy moznosti?

Jednim z méfitek hodnoty zakaznika mohou byt minulé dosazené¢ vynosy. Nckteré studie
(Reinartz & Kumar, 2003) vSak dokazuji, ze minulé vynosy nemuseji byt zarukou budoucich vynosu a
s tim spojen¢ profitability spole¢nosti. Proto je tfeba na hodnotu zakaznika pohlizet jako na
celozivotni prispévek, ktery je schopen firmé pfinést v podobé CLV, ktera zahmuje nejenom soucasné
ale i budouci vynosy, které zakaznik s urcitou pravdépodobnosti pfinese do firmy, ale i naklady na
dosazeni téchto vynosu (Kumar, V. 2008).

V celé své §ifi je modelovani CLV zaméfeno na externi zakazniky firem s cilem efektivniho
sledovani a ovéfeni RO, tzn. docilit alternativniho vypoctu navratnosti marketingovych kampani, ROI
(%) = vynosy / investice * 100.

2.9 Teoreticka vychodiska statistického zpracovani
vyzkumu

Nejjednodussim vztahem dvou metrickych proménnych je vztah linearni, jehoz miru lze zjistit
korelaénim koeficientem. Lineami zavislost dvou statistickych velicin lze postihnout vynesenim
proménnych do grafu. V pripad¢é korelace nestanovujeme rovnici primky zavislosti (to je tilohou
linearni regrese), ale muzeme si pfimku predstavit jako vyjadfeni linearniho vztahu a z odchylek bodu
od primky pak odhadujeme miru tohoto vztahu.

V pripad¢, Ze nahodné veliciny X a Y jsou kvantitativni nahodné veli¢iny (hodnoty z proveden¢ho
dotaznikového Setfeni) se spolecnym dvourozmémym normalnim rozdélenim, je pro konkrétni
hodnoty (X, y1), (X2, ¥2), ... (Xn, Yn) vybérovy korelaéni koeficient dan vztahem (Pearsonuv korelacni
koeficient):

n

> (=%, -y

i=1

TS P (17)
-0 05

i=1
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Soudty &tvercli ve jmenovateli jsou n' nasobkem vyb&rovych rozptyli. Proto se Gasto pouziva
jednodussi vyjadreni Pearsonova korela¢niho koeficientu:

S
r=—2>- (18)

S, S,

kde s je smérodatna odchylka proménné X, sy smérodatna odchylka proménné Y a sy, tzn. kovariance
proménnych X a’Y

Sy = 3 (- D, - 5) (19)

Spravna interpretace Pearsonova korela¢niho koeficientu predpoklada, ze obé proménné jsou nahodné
veli¢iny a maji spoleéné dvourozmémé normalni rozdéleni, (Field, Andy P., 2013). Potom nulovy
korelacni koeficient znamena, ze veliciny jsou nezavislé. Pokud neni splnén predpoklad dvourozmémeé
normality, z nulové hodnoty korelacniho koeficientu nelze usuzovat na nic vic, nez Ze veliciny jsou
nekorelované. V prfipadé ordinalnich dat nebo odchylek od predpokladu rozlozeni dat (odlehla
pozorovani, jiné nez normalni rozlozeni proménnych, nelinearita vztahu) je vhodnéjsi pouzit
neparametricky koeficient korelace (Spearmantv koeficient korelace), (Kragh, A., Theil Skovgaard, P.
aL.2010):

. 6> (Rx, —Ry,)’
n(n’ -1)

r (20)

kde Rx; a Ry;jsou poradi hodnot x; a y;.

Krom¢ Spearmanova korela¢niho koeficientu existuji i dal$i neparametrické korelacni koeficienty jako
napt. Kendelovo t.

Metoda rozmérového efektu (ucinku) dle velikosti korelacniho koeficientu je vyjadiena v tabulce €. 1

Kvantifika¢ni tabulka
R zavislost
0 neexistuje
(0,0,3> slaba
(0,3,0,5> stiedni
(0,5,0,7> vysoka
(0,7,1) velmi vysoka
1 funk¢ni

Tab. 1 Tabulka kvantifikace korela¢nich indexu dle Pearsona. Zdroj: (Hendl, Jan, 2015)

2.10 Diléi zavéry teoretickych vychodisek

To je vSak pouze jeden pohled, nejcastéji popisovany zahranicni literaturou. Uvédomme
si, ze firma ma jest¢ interni zakazniky, tzn. zaméstnance, spolupracujici osoby, partnery apod. Z
tohoto pohledu je pravdépodobné, z¢ metodu CLV bude mozné pouzit ve vztahu k internim
zakaznikim. Nejde jenom o diferencované zkoumani udrzitelnosti akvizicnich nakladii na jednoho
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interniho zakaznika, ale také o naklady vynalozené na jeho udrZeni a o ztraty zptisobené poklesem
jeho loajality ¢i zpusobené fluktuaci.

Na druhou stranu oblast interniho marketingu neni ve firmach piili§ propagovana. Kazda firma
ma alespon dva typy zakazniku: interni a externi. Zatimco se spolecnosti obvykle zaméfuji na externi
zakazniky, tj. ty, ktefi nakupuji vyrobky a sluzby, interni zakaznici jsou zaméstnanci, ktefi pracuji pro
spolecnost (Varey, R., Lewis, B. 2000). Bez ohledu na svou pracovni funkci spoléhaji na dalsi
zamgstnance, tymy a podporu a informace od spolecnosti. Vysledkem je, Ze marketing téchto internich
zakaznikli je zasadnim aspektem ucinnosti spolecnosti. Interni marketing je sdélovani informaci
zaméstnancim. Existuje mnoho typu informaci, které je tfeba sdilet se zaméstnanci. Je dulezité
koordinovat usili zaméstnanctu o posileni vykonnosti spolecnosti. Interni zakaznici aktivné sdileji
informace o uspésich a prileZitostech spolecnosti, coz je povzbuzuje v komunikaci mezi sebou na
urovni jednotliven, tymu 1 usekd. Ve skutecnosti se diky internimu marketingu zamé&stnanci citi velmi
angazovani ve spolupodnikani, a maji tak vyssi moralku (Vickova, 1. 2011).

Interni marketing je jedna ze zdkladnich forem holistického marketingu, tzn. toho marketingu,
Jjehoz koncepce je zaloZena na vyvoji, navrhovani a implementaci marketingovych aktivit, programii a
procesu, které zkoumaji jejich hloubku a zavislost. Interni marketing si klade za cil trénovat a
motivovat zaméstnance tak, aby prijali za své marketingové principy firmy a vyuzivali je pro
uspokojovdni potieb externich zdkaznikii. Konecnym a spolecnym cilem interniho marketingu je
profesionalizovat vztah pracovnikii marketingu a obchodu k zdkaznikovi (Jurasova, O. Horndk,
P. 2012). Interni marketing prosel tfemi zakladnimi vyvojovymi stadii:

e Interni marketing jako motivacni ndstroj (Berry, L., Parasuraman, A. c1991).

o Interni marketing ma naucit myslet zaméstnance marketingové (Gronroos, CH.
6/2006).
o Interni marketing jako strategicky ndstroj (Ahmed, P., K., Rafig, M., 2003).

Shrnuti:

Z vySe popsaného vyplyva, ze kapitola 2 predstavuje uceleny popis teoretickych
predpokladii této disertacni prace.
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3 VYZKUM CELOZIVOTNI HODNOTY INTERNIHO
ZAKAZNIKA

3.1 Cile vyzkumu

Ovérit, jakou vysi nakladu firma v segmentu pojiStovnictvi a finanéniho trhu vynaklada na
zamgstnance v oblasti profesniho rastu, vzdélavani, interni marketingové komunikace, motivace a
stimulace, finan¢niho ohodnoceni, firemnich benefiti tedy komplexni hodnotové nabidky, po celou
dobu spojeni interniho zakaznika s firmou.

o Overit, jaké vynosy a pfinosy na zaméstnance firma v segmentu pojiStovnictvi a
finanéniho trhu inkasuje po dobu celozivotniho spojeni interniho zakaznika s firmou.

e Ov¢rit, zda vynalozené naklady na ziskani a retenci internich zakazniku
v pojistovnictvi a finanéniho trhu se firmé vyplaci po celozivotni spojeni intemniho
zakaznika s firmou.

e QOverit a formulovat prediktivni modely CLV pro intemi zakazniky.

e Overit, zda pro kvantifikaci dat o internich zakaznicich lze pouzit teorii nakladii a
prinosii.

e Ov¢rit a formulovat teoretické CLV pro interni zakazniky (CLV_IN).

e QOvcrit a formulovat analogické prediktivni CLV pro interni zakazniky a jeji odchylky
od teoretického CLV.

3.2 Ovérovaci vyzkum

Z pohledu zamysleného vyzkumu na téma Vyuziti koncepce Customer Life-time value (CLV)
ve strategickém fizeni firem je v ramci této prace zavedena metrika CLV_IN mezi metody pro
stanoveni faktoru uspéchu. Tato oblast je dale popsana v kapitole 5.4.6.

Pfi této ivaze autor disertacni prace vychazi z presvédceni, ze uspéch firmy stoji na vytvareni
hodnoty, v behavioralnim pojeti ve vytvareni spolecn¢ho zajmu, jimz je zisk v praniku tfi zajmovych
skupin — firma, interni zakaznici, externi zakaznici.

Na nasledujicim obrazku ¢. 10 je vyjadreno toto pojeti uspéchu.

Firma

Zisk (v behavioralnim smyslu) =
Spoleény zajem

\‘”&Af,’;
Interni g Externi
z&kaznik W zékaznik

Obr. 10 Hodnota firmy v behavioralnim smyslu (Hanzelka, M., Chalupsky, V. 2014)
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Je zcela nesporné, Zze vSechny tfi uvedené skupiny se podileji na hodnoté¢ podniku nasledujicimi
aspekty:

Firma — pini cile své hospodarské politiky prostfednictvim své organizacni struktury, urovni
pouzité technologie a proaktivnim vyuzivanim trendt ve védecko-technickém rozvoji.

Interni zakaznik — spoluvytvari produkci, je nositelem invenci a spolutviircem firemni kultury
podniku.

Externi zakaznik — je pro podnik zdrojem vykonu a profitability, nositelem pozadavki a
zakaznického uZitku a tvircem loajalnich zakaznickych skupin. Pro externi zakazniky je mozné CLV
kategorizovat jako CLV_OUT a pro interni zékazniky jako CLV_IN.

vvvvvv

¢lanek profitability firmy a je povazovan za aktivum (Kumar, V. 2008). Trhy jsou neosobni, jediné
zakaznik je schopen emocialniho pfistupu k nasemu produktu ¢i sluzbé. CLV jako metrika podstatné
Casti firemnich aktiv je postavena na celozivotni diskontované hodnoté, kterou je zakaznik firmé
schopen prinést. Velmi podobné je to ve firemni strategii. Ta je zaloZzena na vécech, vyrobku ¢i sluzbé
a lidech (zaméstnancich). I zde jedin€ zaméstnanec je schopen emocialniho pristupu k produktu ¢i
sluzbé a k zakaznikovi. Zdalo by se, Ze zaméstnanec je navazan na pasiva firmy. To je vSak jen
jeden uhel pohledu, protoze zaméstnanec je primarnim tvurcem spotfebni hodnoty (vyrobku a sluzeb),
a privadi tudiz do firmy zakazniky.

Analogicky model CLV - analogicky model CLV je zaloZen na propojeni analyzy nakladu a
prinosu (CBA, Cost Benefit Analysis) s popisovanou teorii CLV. Projekt pro urc¢eni CLV_IN internich
zakaznikl v konkrétnim zaméstnaneckém segmentu, jak bylo popsano vyse, je rozdélen na dvé Casti:
CBA analyzu a vypocet CLV.

Teorie vypocétu CLV_IN — CBA umoziuje urcit pfinosy v ramci socio-ekonomickych toka.
CLV naopak dokaze predikovat akvizi¢ni naklady a retenéni naklady na udrZeni interniho zakaznika.
Z této konstrukce 1ze definovat matematicke vyjadieni CLV_IN s pouzitim vztahu (8) a (13):

l T -1
CLV,, =ENPV -, xz I —— 1 as

Mi
i=0 (1 d) . i=0 (1+d)
Y

CBA Akviziéni naklady Retenéni naklady

kde:

ENPV - (Ekonomicka cista souCasna hodnota— Economic Net Present Value) je suma
diskontovanych Cistych socio-ekonomickych toki od pocatku projektu az po konec jeho Zivotnosti.

C — akvizi¢ni naklady na intemiho zakaznika (cena procesu pro ziskani interniho zakaznika)
r — udrzitelnost (Churn)

d — diskontni sazba

M - udrZovaci (retencni) naklady (interni vzdélavani, cafeteria apod.)

T — planovana doba

Pro ENPV dle vyse uvedeného plati vztah:
- C
ENPV = - ! (16)
tzo:(l+s) ;(Hs)t
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kde:

B jsou pfinosy interniho zakaznika prevedené na financni toky

C  jsou pfimé naklady interniho zakaznika

t  symbol konkrétniho obdobi

n je posledni hodnocené obdobi (obdobi konce Zivotnosti projektu)

s  diskontni sazba, nikoliv spolecenska, ale v tomto pfipad¢ soukroma

Metody parametrizace vstupia CLV_IN
Postup vypoctu:

Stanoveni elementarnich vstupnich parametra — ovéfovaci vyzkum, na zaklad¢ dotaznikového
Setfeni s cilem zjistit nasledujici vstupni ukazatele:

Objem pojistného kose agenta — finan¢ni tok

Objem pojistného za Cross-selling agenta — finan¢ni tok
Loajalita — index z kvalitativniho méreni

Podil na fizeni — index z kvalitativniho méfeni

Storna — finan¢ni tok

Kvalita nabizené sluzby — index z kvalitativniho méteni
Vzdé¢lavani — index kvalitativniho méfeni

Incentives — finan¢ni tok

Provize — finan¢ni tok

Provize za péci — finan¢ni tok

Naklady akvizice — finan¢ni tok

Metody hodnoceni CLV_IN — metody hodnoceni CLV_IN umozni parametrizovat a prevést
cenu interniho zakaznika do jediného ukazatele vyjadieného pomoci finanéniho toku. Tim lze stanovit
profitabilitu interniho zakaznika firmy. Profitabilita interniho zakaznika neni nic jiného nez stanoveni
ukazatele miry, zda se interni zakaznik firm¢ vyplati.

Navrh vyzkumného procesu — metodu CLV lze relevantné vyuzivat ve firmach, které prisné
segmentuji své zakazniky. Docili se tim presnéjsi alokace investic do jednotlivych zakaznickych
segmentu a lepsi diferenciace naklada vynaloZenych na multikanalovy marketing (Kumar, V. 2010).
Na obrazku €. 11, je vyjadiena zavislost CLV na okrajovy vliv marketingové komunikace.

High Bohati Ikony
Customer p N L
Lifetime )
)
Value
CLV Low Chudi Podnikavci

Low \\\/ High

Efekty marketingové komunikace

Obr. 11 Segmentace zakazniku v CLV a okrajovy vliv marketingovych komunikaci (Kumar, V. 2010)
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Z obrazku €. 11 je zfejmé rozdéleni vynalozenych nakladi v jednotlivych zakaznickych
segmetech pro dosazeni optimalnich efektii neboli ucinnosti marketingové komunikace. Provedeme
prizpusobeni segmentace externich zakaznikd podle obrazku ¢. 11 na podobny model pro interni
zakazniky z vybran¢ho segmentu trhu prace. Timto segmentem bude financni trh. Specifikujme si, kdo
je v trznim segmentu pojistovnictvi a finanéniho trhu intermim zakaznikem. Je to pojistovaci poradce /
finan¢ni poradce jako vykonna obchodni slozka, ktera pfinasi pojistiteli / maklérské firmé vynosy.
Interni komunikace firmy k témto vykonnym slozkam lze povaZovat za interni marketingovou
komunikaci, ktera je jednak multikanalova a jednak je v mnohém velmi podobna té marketingové
komunikaci, ktera je urcena externim zakaznikiim. Intermniho zakaznika v pojiStovnictvi firma
predev§im motivuje, a to ze tii hledisek: finan¢né, odborné — (odborny rust), profesné — (postup
v kariére). Podivejme se na konkrétni transformaci na obrazku ¢. 11, do zavislosti, CLV internich
zakaznikl v poji§tovnictvi a finanénim trhu, na efektech intemi marketingové komunikace uvedené na
obrazku ¢. 12.

Customer Life-time Value

znam segmentace pro CLV - internich zakazn

av-iz 4 = . oy
. lkony - s
ol [P
potencidlem
. - Efekty .mtem,l
Nizké odchodu marketingové
komunikace

Nizké Vysoka

Obr. 12 Segmentace internich zakazniki v CLV-IN v zdvislosti na okrajovych vlivech internich
marketingovych komunikaci. Zdroj: (Hanzelka, M., Chalupsky, V. 2014)

Firemni strategie

Firemni strategie definuje strategické cile a zpusoby (cesty) jejich dosazeni vzhledem k hlavnim
trznim partnerum firmy (stakeholders) a podnikatelskému makroprostifedi. Obecna definice firemni
strategie podle (Johnson, G., Scholes. K., Whittington, R. 2008) ftika: , Strategie stanovuje smér a
podnikatelsky prostor organizace v dlouhodobém horizontu, pro dosazeni konkurencni vyhody
organmizace, p¥i vyuziti vnitiniho potencialu a prijeti vyzev vnéjsiho prostredi tak, aby byly uspokojeny
pozZadavky trhu a naplnény potveby stakeholders.” Soucasti firemni strategie jsou dil¢i strategie
jednotlivych oblasti podnikového fizeni. Jedna se tyto strategie: vyrobni strategie, personalni strategie,
informacni strategie, obchodni strategie, marketingové strategie, financni strategie, vnéjSi a vnitini
hodnotova strategie, do niz nepochybn¢ CLV jako metricky nastroj patfi. Hodnotové strategie jsou
predevs§im o sdileni hodnot (aktiv) firmou, které jsou na jedné stran¢ tvofeny externimi zakazniky,
jako odbérateli, a na druhé strané internimi zakazniky, jako zaméstnanci, tvurci hodnot, (Hanzelka, M.
2016). Z pohledu soucasné teorie CLV je externi zakaznik nejdileZzitéjsi clanek profitability firmy a je
povaZzovan za aktivum. Velmi podobné je to ve firemni strategii. Ta je zjednoduSené zaloZzena na
vécech, vyrobku ¢i sluzbé a lidech (zaméstnancich). I zde jediné zaméstnanec je schopen emocialniho
pristupu k produktu ¢i sluzbé a k zakaznikovi.

Zkoumana oblast

Zkoumanou oblasti je segment pojistného trhu s internimi zakazniky, jako jsou pojistovaci a
finanéni poradci. Takovyto interni zakaznik ma pro interni distribuci pojistoven a maklérskych firem
mimofadnou hodnotu. Je to vykonna obchodni slozka s potencialem pro ziskani novych zakaznika, ale
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také s potencialem pro retenci stavajicich zakaznikd. Profesni rist, vzdélavani, interni marketingova
komunikace, motivace a stimulace, financni ohodnoceni, firemni benefity, komplexni hodnotové
nabidky — to jsou zakladni polozky, které je tieba kvantifikovat tak, aby se daly vyjadfit pomoci
penéznich toka. Nékteré jsou na prvni pohled tvrdé, jako napriklad finanéni ohodnoceni a benefity, ale
vétSina z nich jsou tzv. mekké. Proto pro kvantifikaci téchto mékkych polozek navrhujeme pouzit
dobfe propracovanou teorii nakladu a pfinosi. Jde o to, od samého pocatku pohlizet na ziskani
interniho zakaznika jako na start projektu, jehoz cyklus se muze shodovat s Zivotnim cyklem
spolecnosti. Proto i interni zakaznik spolecnosti muize byt propojen s zivotnim cyklem spolecnosti a
analogicky je mozné jeho hodnotu vyjadrit pomoci CLV. Abychom toto CLV odlisili od stavajiciho
CLV, budeme mluvit o tzv. modifikovaném CLV_IN.

Realizovany ovéfovaci vyzkum

Pro stanoveni CLV_IN vyjdeme z metodiky Cost & Benefit Analysis (CBA). V ramci
ovérovaciho vyzkumu byla sledovana akvizice novacki jako pojistovacich agentii PA od vybérového
pohovoru az po dobu desetileté¢ zkuSenosti téchto PA u Allianz pojistovny, a.s. Kazdou takovouto
akvizici lze z dlouhodobého hlediska povazovat za projekt (Hanzelka, M. 2016).

Postup vypoétu

Ovérovaci vyzkum provedeny v roce 2015, na zaklad¢ dotaznikového Setfeni v priloze ¢. 7 v
Allianz pojistovng, a.s., u péti respondenti prinesl nasledujici vstupni parametry pro zpracovani.
Vynosové indexy:

e Objem pojistného kose agenta PA1 =2 980 K¢ na jednoho praimérného zakaznika

e Objem pojistného za Cross-selling agenta PA1 = 596 K¢ na jednoho prumérného
zakaznika

e Loajalita — index 0,4

e Podil na fizeni — index 0,05

Nakladové indexy:

Storna — index 0,2

Vzdélavani — index 0,03
Incentives — index 0,1

Provize — index 0,5

Naklady akvizice PA1 —4 062 K¢
Provizni naklady PA1 — 1 490 K¢
Provize za péci — index 0,3

Vyse uvedené indexy kvalitativn ukazateli byly nastaveny na zakladé vyhodnoceni
provedeného dotaznikového Setfeni dle prilohy ¢. 7. Kvantitativni ukazatele (nakladové a vynosové)
byly uréeny na zaklad¢ sekundarniho Setfeni primémého objemu pojistného kose a dodateéného
pojistného za Cross-seling na jednoho zakaznika a jednoho pojistovaciho agenta v Allianz pojistovng,
a.s.

RozloZzeni nakladu

Z vySe uvedeného zadani ziskame rozloZeni Cost v ¢asové fadé PA1 ve vazbé na jednoho
prumémcho zakaznika:

Cost Provize Provize za péci | Storna Vzdélavani | Incentives | SUMA SES;I)A
PAl 1490 447 0,20 0,03 0,10 6491 320

Dosazenim do modelace CBA dostaneme pro Cost:
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Program Element

Element Manager

2014

Provize
Provize za péci
Storna
Vzdélavani
Incentives
Akvizice
Program Total Costs By Year

Program Grand Total Cost

PA1
PA1
PA1
PA1
PA1
PA1

$73
$22
$15
$2
$7

$1 704"

$200
$320

2015
$77
$23
$15

$2
$8

$126

2016

$81 $85
$24 $25
$16 $17
$2 $3
$8 $8
$0 $0
$132 $138

$89 $94
$27 $28
$18 $19
$3 $3
$9 $9
$0 $0
$145 $153

$98 $103
$29 $31
$20 $21
$3 $3
$10 $10
$0 $0
$160 $168

$108 $114
$33 $34
$22 $23
$3 $3
$11 $11
$0 $0
$177 $186

Tab. 2 RozloZeni Cost v Case. Zdroj http://engineeringsolutions.homestead.com/ (SW pro vypocet CBA)

RozloZeni piinosi

Z vyse uvedeného zadani do ¢asové fady ziskame rozlozeni Benefits PA1 ve vazbé na jednoho

prumémcho zakaznika:

Objem Péce o , ,
| Soaen , . .| Podilna | Profesni | SUMA | SUMA
Benefit | pojistného zakaznika Loajalita v . .
- . Fizeni rozvoj CZK USD
kose Cross-seling
PA1 2980 596 0,40 0,05 0,00 4917 242
Dosazenim do modelace CBA dostaneme pro Benefit:
Fiscal Year
Benefit Sources 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Objem pojistného $147 $161 $178 $195 $215 $236 $260 $286 $315 $346
Cross-selling $29 $32 $36 $39 $43 $47 $52 $57 $63 $69
Podil na fizeni $7 $8 $9 $10 $11 $12 $13 $14 $16 $17
Loajalita $59 $65 $71 $78 $86 $95 $104 $114 $126 $138
Total Benefits Per Year $242 $266 $293 $322 $354 $390 $429 $472 $519 $571
Confidence Factor 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Benefits Claimed for Analysis $242 $266 $293 $322 $354 $390 $429 $472 $519 $571
Program Grand Total Benefit $3 858

Tab. 3 Rozlozeni Cost v Case. Zdroj: http://engineeringsolutions.homestead.com/ (SW pro vypocet CBA)
Vypocet Net Present Value (NPV) a Internal Rate of Return (IRR)

Propoctem za pomoci metodiky CBA ziskame vysledek:

Fiscal Year
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Undiscounted Flows
Costs -$320 -$126 -$132 -$138 -$145 -$153 -$160 -$168 -$177 -$186
Benefits $242 $266 $293 $322 $354 $390 $429 $472 $519 $571
Net Cash Flow -$77 $141 $161 $184 $209 $237 $269 $304 $342 $385
Discount Factors
Discount Rate 5,0"/5
Base Year 2014]
Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9524 0,9070 0,8638 0,8227 0,7835 0,7462 0,7107 0,6768 0,6446
Discounted Flows
Costs -$320 -$120 -$120 -$120 -$120 -$120 -$120 -$120 -$120 -$120
Benefits $242 $254 $266 $278 $292 $305 $320 $335 $351 $368
Net -$77 $134 $146 $159 $172 $186 $200 $216 $232 $248
Cumulative -$77 $57 $203 $361 $533 $719 $920 $1 136 $1 367 $1 616
Net Present Value $1 616
Internal Rate of Return 196%

Tab. 4 Vypocet NPV a IRR. Zdroj: http://engineeringsolutions. homestead.com/ (SW pro vypocet CBA)
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Ztabulky ¢. 4 vyplyva, Ze navrzeny postup a propocet potvrdily uspéSnost projektu PAI,
protoZze IRR dosahlo v desetiletém horizontu hodnoty 196 %. Na nasledujicim grafu ¢. 1 je znazornéna
navratnost investice ve finan¢nich tocich.

Cash flow
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$1000 /
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Cash flow v USD

S0

20)/ 2015 2016 2017 2018 2018 2020 2021 2022 2023

-$200
Fiskalni rok

Graf 1 Diskontované cash flow

Diskuse
Metoda CBA aplikovana na sledovani projektu jednoho PA v Allianz pfinasi tyto zavery:

e Metodu CBA lze v pfenesené formé¢ povazovat za CLV-IN pro uréeni hodnoty interniho
zakaznika v nasem pfipad¢ PA.

e Z vypoctu NPV = 1616 USD, 32 821 K¢ lze stanovit hodnotu primémého interniho

zakaznika.
Pro CBA analyzu byl pouzit software z http://engineeringsolutions.homestead.com,
proto byl vypocet proveden primarn¢ v USD a nasledné preveden aktualnim kurzem v
dob¢ proveden¢ho vyzkumu na CZK. Doba udrzitelnosti interniho zakaznika u Allianz
byla na zaklad¢ zjisténi z ovérovaciho vyzkumu stanovena na 10 let.

e Z vypoétu IRR plyne jednoduchy zavér. Cim je IRR vyssi, tim je projekt piinosnéjsi, v
preneseném vyznamu se jedna o bezproblémovou navratnost projektu.

e Na ziklad¢ zjisténi z ovéfovaciho vyzkumu ma primémy zkuSeny PA ve svém
zakaznickém portfoliu 500 zakaznikd. Dojdeme tak k zavéru, ze celkova hodnota
interniho zakaznika je 80 800 USD, tj. 16410480 K¢, (pfepocteno kurzem v dobé
realizace ovérovaci vyzkumu).

e Pro podrobngjsi analyzu by bylo vhodné korelovat tuto hodnotu s dal§imi parametry,
jako je napfiklad objem zakaznického kmene.

Ovérovaci vyzkum realizovany v Allianz PojiStovna, a.s., prokazal, Ze pro vypocet CLV_IN
internich zakazniki z oblasti pojistného trhu lze pouzit kombinaci kvalitativniho a kvantitativniho
Setfeni pro ziskani vstupnich proménnych pro vypocet CBA analyzy personalniho projektu, ktera lze
definovat od nastupu a zapracovani novacka az po jeho profesni vyzralost a dosazeni predpokladanych
obchodni vysledka v horizontu 10 let. Vypocet byl proveden v méné USD a nasledné konverovan do
CZK dle kurzu stanoveného vdaném mist¢ a Case. Divodem konverze byl pouzity model vypoctu
pfevzaty z: http://engineeringsolutions.homestead.com.

Diléi zavér
Cilem ovéfovaciho vyzkumu bylo ovéfeni metody CLV pro intemi zakazniky a vytvofeni
predpokladi pro realizaci hlavniho vyzkumného Setfeni v oblasti kvantifikace nakladi a pfinosu

internich zakazniku, tzn. zaméstnanci a spolupracujicich osob v konkrétnim trznim segmentu.
Podobné jako externi zakaznici (trhy), tak interni zakaznici vyjadiuji svym chovanim a vystupovanim

57


http://engineeringsolutions.homestead.com
http://engineeringsolutions.homestead.com

vétsi ¢i mensi naklonnost, v tom prvnim pfipadé ke znaéce a v tom druhém pripadé k zaméstnavateli
(partnerovi). Proto i modelovani CLV pro interni zakazniky vyZaduje kvalifikované predikce a
kvantifikaci celé fady jak tvrdych, tak mékkych polozek. Modelovani CLV pro interni zakazniky
vychazelo z CBA analyzy pro ziskani vstupnich dat, které lze nasledné¢ pouzit pro modelovani
modifikovaného CLV. Vysledky modelu uréily primémou diskontovanou vysi maximalnich nakladu
na akvizici internich zakazniku v ramci jejich Zivotniho cyklu u firmy (Hanzelka, M. 2016).

Shrnuti

Realizovany ovéiovaci vyzkum lze povaZovat za piinos této disertacni prace. Soucasné
realizovany ovéiovaci vyzkum je v souladu s vyzkumnymi dil¢imi cili Il a V a potvrdil Hypotézu
¢.2.

3.3 Navrh vyzkumného procesu

Proces marketingového vyzkumu — piipravna faze

V pripravné fazi interniho marketingového vyzkumu byly podrobné zvaZovany vsechny
oblasti vyzkumu:

e cil vyzkumu — méfeni Grovné loajality interniho zakaznika

e cilova skupina respondenti — spolupracovnici, finan¢ni poradci ve finanéné-poradenskych
firmach

e zpusob dotazovani — elektronicky on-line dotaznik

e zpusob distribuce dotazniku — odkaz na internetové stranky dotazniku byl distribuovan e-
mailem, dle pfilohy ¢. 1.

Popis jednotlivych ikoni pripravné faze vyzkumu

Studie problematiky stanoveni CLV pro interni zakazniky, publikovana v (Hanzelka, M.
2016), zahrnovala formulaci vyzkumného problému a hlavnich cilu vyzkumu. Byla zpracovana jako
prvni na zaklad¢ sebranych informaci o vyzkumném problému. Tato studie byla realizovana formou
ovérovaciho vyzkumu, ktery byl publikovan v (Hanzelka, M. 2016) a zahrnuje prvotni vécné hypotézy
a predstavuje zakladni myslenku toho, co bylo nakonec ve vyzkumu zjistovano (Malatek, V. 2001, s.
30).

Vybér a velikost vybérového souboru

Skupina internich zakaznikd, jejichz nazory byly zjistovany, napfi¢ firmou pifedpokladala
stanoveni pfiméfencho souboru otazek, od kterého byly primarni udaje ziskavany. Pro vyzkum jako
takovy je vhodn¢jsi, aby byl vzorek respondentti velky. V ramci vyzkumu byla ziskana data od 98
respondentii ze dvou pfiblizné stejné velkych firem (hodnoceno podle: poctu zaméstnanci, trzeb,
zisku, doby pusobeni na trhu (Synek, M. 2001) ze stejného trzniho segmentu finanéné-poradenskych
firem (Pfibova, M. a kol. 1996, s. 85).

V nasem pripadé byl vzorek respondenti vybran z celkového poctu 114 + 222 = 336 e-mailovych
adres respondentu, na kter¢ byla zaslana Zzadost o ucasti respondenta na vyzkumu. Koneéné ¢islo
respondentti, ktefi dotaznik vyplnili, bylo 98, tj. 29,2 %. Vzhledem ke skutecnosti, ze provedeny
vyzkum byl realizovan jako externi vyzkum a vyplnéni dotazniku bylo anonymni, nebylo mozné
predem predikovat celkovy pocet vyplnénych dotazniki. Z tohoto pohledu lze ziskany pocet 98
vyplnénych dotaznikii, povazovat za relevantni.
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Kvétni vybér je z Casti 1 vybérem nepravdépodobnostnim, nebot” jeho predpokladem je znalost a
slozeni zakladniho souboru v nasem pfipad¢ vSech internich zakaznikd v daném oboru. Na tomto
zaklad¢ byli vybrani respondenti s ur€itymi charakteristikami, aby vyb&rovy soubor odpovidal slozeni
zakladniho souboru (napfiklad se shodovalo procento muzu a Zen, v zakladnim i vybérovém souboru)
(Lukasova, R. 2009, s. 96).

3.4 Realizace vyzkumu

Kvantitativni vyzkum probéhl od 1.11.2016 do 31.1.2017 ve dvou firmach, se stejnym
predmétem podnikani, kterym je finan¢ni poradenstvi. Respondenty byli finanéni poradci ze
spoleénosti Freedom Financial Services, s.r.o., se sidlem Zelezna 713/1a, 619 00 Bmo, (celkem 46
relevantnich respondenti — firma 1 (A)) a ze spoleénosti Swiss Life Select Ceska republika s.r.o., se
sidlem Holandska 859/3, gt}'/ﬁce, 639 00 Brno, (celkem 52 relevantnich respondentti — firma 2 (B)).
Hlavnim vyzkumnym cilem byla , Loajalita® zaméstnancii ¢i spolupracujicich osob u dvou firem ve
vybraném trznim prostoru — finan¢niho poradenstvi. Jednotlivé odpoveédi byly sSkalovany tak, aby
vysledné skore bodovanych odpovédi charakterizovalo uroven loajality zkoumaného vzorku
respondentii. V oblasti méfeni celoZivotni hodnoty internich zakaznikii je loajalita dulezitym
parametrem, ktery lze vyjadfit jednak kvantitativné procentualni mirou odchodu internich zakazniku
ze spolecnosti a jednak kvalitativné vhodn€ zvolenym dotaznikovym Setfenim.

3.5 Popis vyzkumu

Technicky popis zvolené formy vyzkumu
Kvantitativni vyzkum byl proveden na vzorku 52 (firma 1) + 46 (firma 2) = 98 respondentu,
z toho 72 muzu a 26 zen ve véku 23 az 68 let.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno formou on-line anonymniho dotazniku na
adrese:http://surveys.neuralmarketing.cz/?surveyld=28e74cc8-d16b-4984-8cc6-
58a98702b2ba&TestData=true. Na obrazku ¢. 13 je uvedena uvodni stranka vyzkumného dotazniku.

Préizkum x |+ - X
€ surveys.neuralmarketing.cz/Survey/StartText/28e74cc8-d16b-4984-8cch-58398702b2bazuserld=deedb982-d059-4e95-t | € Search wa ¥ 4 9 =
Dotaznik B

SVERS),
Sy }Tr

VYSOKE UCENI FAKULTA £
I TECHNICKE PODNIKATELSKA &
V BRNE %

%ANP o

-

Obr. 13 Uvodni stranka vyzkumného dotazniku. Zdroj: Aconte, s.1.0.
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Tim, ze byl zvolen anonymni dotaznik, na jedné stran¢ zvysil motivaci a ochotu respondenti
dotaznik vyplnit, na druhou stranu odstranil pfimou moznost propojit vysledky vyzkumu s vyzkumem
tvrdych dat, jako jsou:

e Provizni pfijmy respondenta — Cost/naklady
e Vynosy firmy na zakladé ¢innosti respondenta — Benefits/pfinosy
e Dalsi pfimé a nepfimé naklady vynakladané na jednoho respondenta — ziskani a udrzeni

Toto omezeni bylo v této praci vyieSeno navrhem pripadové studie prumérnych nakladu a
vynosi na jednoho respondenta na zakladé kvalifikovaného odhadu. V tomto ohledu autor
disertadni prace cerpal jednak =z vysledkiit Ovérovaciho vyzkumu a jednak provadél
kvalifikované odhady.

Otazky dotazniku byly rozdéleny do skupin a z davodu cileného hodnoceni téchto skupin jak
samostatn¢, tak v celku:

100 — osobni, resp. identifikac¢ni

200 — otazky k loajalité¢ charakterizujici hlavni vyzkumny cil
300 — ostatni informacni otazky profesné zamérené

400 - psychologické otazky vyuzivajici metodu

Vzor pouzitého dotazniku je uveden v priloze ¢. 1. Vyse uvedené rozdé€leni otazek dotazniku umozni
do budoucna konstatovat dalsi zavéry prfedevs§im v oblasti otazek 300 a 400.

Vyhodnoceni vyzkumného Setieni bylo provedeno v nasledujicich oblastech:

e Vyhodnoceni reliability dotazniku

e Vyhodnoceni validity dotazniku

e Vyhodnoceni celkového skore jako kvantitativné vyjadieného indexu loajality

e Vyhodnoceni ¢etnosti jednotlivych typt odpovedi

e Vyhodnoceni zavislosti vybranych parametrii na nezavisle proménné: ,,vék respondenta’

e Vyhodnoceni korelacni zavislosti mezi jednotlivymi typy vyzkumnych otazek

e Dale vyhodnoceni specifickych indexti pro hodnoceni loajality interniho zakaznika s cilem
pfimo ovlivnit socio-ekonomické finan¢ni toky:

Loajalita — index

Podil na fizeni — index

Spokojenost s finanénim ohodnocenim — index

Vzdélavani — index

Incentives — index

Konkrétni vypoctené hodnoty statistické analyzy jsou uvedeny a popsany nize.

Technicky popis metody psychologického vyzkumu
Testovani metodou barvového Liischerova testu se monitoroval pribézny psychicky stav jedince
pomoci nasledujicich proménych:
S — zhor$ena psychika
A — zkost
B — emoc¢ni diskomfort

A, B — duSevni nerovnovaha
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Jednalo se tedy o monitorovani aktualniho psychického stavu respondenta pii realizaci vyzkumu.
Jedna se o metody pro potvrzeni €i vyloudeni stresové zatéze a deprese a s nimi souvisejici psychicke
lability respondenta. StarSi studie tvrdi, Ze lidé s depresi mohou mit dysfunkéni odpovéd’ na
emocionalni stres v dasledku abnormit centralni nervové soustavy. Ale i kdyz mnohé studie spojuji
stresové udalosti s depresivnim nastavenim (Kendler, Kessler, Neale, Heath, & Eaves, 1993, Paykel,
1979), nékteré deprese jsou jasné endogenni s ne upln€ jasnymi spoustéci stresu (Musselman, Evans,
Nemeroff, & Charles, 1998). Je pravdépodobné, Ze etiologie a patofyziologie deprese zustane té€zko
uchopitelna, v dusledku vysoce komplexnich interakci mezi psychologickymi a fyziologickymi
faktory. Napriklad jedinec, u kterého mame podezieni na znacné somatické stesky, tzn. ubytek
kognitivnich funkei, miizeme diagnostikovat pomoci HRV (Heart Rate Variability), (Karavidas, M. K.
et al. (2007).

Liischerav barvovy test, ktery se sklada z 8 barevnych karet (modra, zelena, ¢ervena, Zluta,
fialova, hnéda, cerna, Seda), coz predstavuje 40 320 moznych odpovédi. Vyhodou testu je jeho skryta
validita. Testované osob¢ neni znamo, pro¢ testujici pravé tento test pouzil a co jim zjiStuje. Neni
proto mozné, aby svoje odpovédi upravila do podoby, kterou povazuje za ocekavanou. Test je
zkonstruovan na zaklad¢ Liischerovy puvodni teorie funkcni psychologie a spliuje kritéria
pozadované odbornou komunitou, tzn. je objektivni, reliabilni a validni. Reliabilita ve smyslu stability
v Case byla zjisténa jako pln¢ vyhovujici (Dan, J. 2015). Opakované pouziti Liischerova barvového
testu odhalovalo aktualni psychicky stav respondenti pred vlastnim psychofyziologickym méfenim ve
vySe uvedenych parametrech.

Testovani pomoci Liischerova barvového testu v ramci tohoto vyzkumu bylo provedeno proto,
aby se v budoucnu hledala korelace mezi timto vyhodnocenim a mirou loajality vyjadfenou jako podil
bodové hodnoty otazky ¢. 70 k celkovému skore otazek v oboru loajalita. Zjisténa uroven korelace by
tak mohla prispét k posileni miry loajality v oboru otazek loajalita (200).
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4 VYHODNOCENI VYZKUMU

4.1 Vyhodnoceni reliability a validity dotazniku

Nasledujici hodnoceni se zaméfuje na proménné nominalni, poradové neboli kategorialni.
Pocitaji se zde cetnosti jednotlivych odpovédi. Jak jiz bylo vySe popsano, byl pouzit vypocetni
program SPSS (Statistical Package for the Social Science). Rozsah vyhodnoceni v mnohych ohledech
presahuje zakladni vyzkumny cil — loajalita — a je mozné jej vyuzit v jinak zaméfenych vyzkumech
z oblasti psychologie a sociologie, tzn. mezioborove. Otazky se spojitymi odpovéd’mi Ize hodnotit
pramérem, medianem, smérodatnou odchylkou. Naopak otazky s diskrétnimi odpovéd’mi 1ze hodnotit
éetnosti.

4.2 Verifikace navrzené metody méreni

Zjistovani koeficientu reliability korelacnim koeficientem nebo metodou opakované¢ho nebo
paralelniho méreni se setkava s kritikou z divodu opominuti otazky wvnitini konzistence testu.
(Skaloudova, 2010).

Byla pouzita metoda obsahové validity a zjevné validizace. Zjevna validita je zaloZzena na
intuitivnim predpokladu, Ze vysledek méfeni ve skutecnosti odrazi vyzkumnikiav koncept. (Kreidl,
2004).

Vypocet koeficientu Cronbach alfa byl proveden v programu IBM SPSS Statistics tab. 6,7 a 8.
Technicky vzato Cronbachova alfa neni statisticky test, je to koeficient reliability (konzistence).
Cronbach alfa muze byt popsan jako funkce poctu testovanych polozek a primérné vnitini korelace
mezi polozkami. Cronbachova alfa se po¢ita podle vzorce (14), (Skaloudova, 2010) Podle (Meloun,
M., Militky, J. 2002) je Cronbachova alfa definovana v intervalu —1 az +1, ale ve vétSin€ pripada jde o
kladné ¢islo. Jestlize se hodnota blizi 0,8, je méfeni konzistentni. Jestlize je vyssi nez 0,9, je hodnota
oznacovana za vynikajici, naopak hodnota nizsi nez 0,6 znamena nekonzistentnost méfeni a jeho uziti
se nedoporucuje (Tomaskova, 2005). Hodnota vétsi nez 0,7 je povazovana za piijatelnou ve vétSing
spolecenskych véd. Cronbachova a dle (14) je funkci poctu polozek v testu. Jedna se o prumérnou
kovarianci mezi polozkami paru a rozptylu celkového skore. Pro Cronbachovu alfu plati:

a= | — (14)

kde:
k je pocet polozek

6,.2 je rozptyl i-té polozky

Gtz je rozptyl celého testu
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Prvky méFeni Cronbac.hf)va alfa
koeficient

Kategorie otazek . loajalita® 0,861

Kategorie otazek ,.ostatni* 0,634

Vse 0,877

Tab. 5 Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrzené metody pro firmu 1. Zdroj: autor

Prvky mé¥eni Cronbac.hf)va alfa
koeficient

Kategorie otazek . loajalita™ 0,824

Kategorie otazek ., ostatni* 0,636

Vse 0,869

Tabulka ¢. 6: Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrzené metody pro firmu 2. Zdroj: autor

Prvky méFeni Cronbac.hf)va alfa
koeficient

Kategorie otazek . loajalita™ 0,848

Kategorie otazek ,.ostatni* 0,633

Vse 0,876

Tab. 7 Hodnota Cronbach alfa koeficientu u navrzené metody pro firmu 1 a 2. Zdroj: autor

Tabulky 5, 6 a 7 vykazuji vysoké hodnoty Cronbach alfa, coz vypovida, ze z hlediska reliability byl
dotaznik kvalitn€ sestaven a pfinesl validni informace pro zpracovani.

Kazdy statistisky test predstavuje urcité pravidlo k rozhodnuti o tom, zda je zkoumana
hypotéze pravdiva. S tim souvizi stanoveni nulové hypotézy pro velky vzorek respondentii. Nulovd
hypotéza je zpravidla formulovdina jako opacné tvrzeni, nez jaké mame v umyslu dokdzat, jinymi slovy
dotaznikové Setieni nasbira ditkazy o tom, Ze nulova hypotéza neplati, cimz se potvrzuje alternativni
hypotéza. Zavér takového dotaznikového Setreni je platny s urcitou pravdépodobnosti neboli hladinou
spolehlivosti. Ta se stanovuje na urovni 5 % a udavad, ze v max. 95 % bude nulovd hypotéza zamimuta
(chyba 1. druhu), (Cohen, J. ¢1988). Hladinou spolehlivosti Setveni omezujeme pravdépodobnost pro
chybu 1. druhu, kdy nulovd hypotéza plati, a presto je zamitnuta. MiiZze také nastat situace, kdy dojde k
chybé 2. druhu a to tehdy, kdyz nulova hypotéza ve skutecnosti neplati, ale k jejimu zamimuti nedojde.
Sila testu je cislo mezi 0 a 1. Uddva pravdépodobnost, Ze pri neplatnosti nulové hypotézy dojde

vvr

k jejimu zamitnuti. Plati, Ze ¢im vy$si je sila testu, tim lépe, (Cohen, J. ¢1988).
Sila testu

Z hlediska zavéru z predchoziho odstavce, je tfeba zkoumat, zda je velikost testovanc¢ho
souboru dostatecné velka, pro posouzeni relevance dosazenych zjisténi z dotaznikového Setfeni. Pro
toto ovéreni byla pouzita vysSe popisovana ,,Sila testu®, pro kterou plati vztah (Cohen, J. c1988):

_Eg*a*\/;

o

S (21)
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kde:
S je sila tesu

ES (effect size) je velikost efektu - ¢im je tato odchylka vétsi, tim je sila testu vyssi

O je variabilita (smérodatna odchylka) zikladniho souboru, &im je variabilita mengi, tim je vy3si sila
testu,

n je na velikosti vybérového souboru, ¢im je vybérovy soubor vétsi, tim je vyssi sila testu (mame vice
informaci o zakladnim souboru)

a na velikosti chyby 1. Druhu, ¢im je vyssi pravdépodobnost chyby 1. druhu, tim je vyssi sila testu.

Z tohoto prehledu plyne, Ze silu testu muzeme ovlivnit velikosti vybéru, stanovenim hodnoty
o nebo [ a také urCenim nulové a alternativni hypotézy, tedy velikosti efektu. Variabilita se
ovlivnit neda, je urCena zakladnim souborem, ale lze pfes variabilitu usuzovat, zda je velikost
zakladniho souboru dostate¢na. Obvykla velikost hodnoty « je 0,05 (zamitnuti hypotézy HO pak
oznacujeme jako ,vyznamn¢®) nebo 0,01 (zamitnuti hypotézy HO pak oznalujeme jako ,.vysoce
vyznamné®), (Foster 2001), (Peterman 1990a).

Obecné 1ze ES mérit dvéma zpusoby: a) jako standardizovany rozdil mezi dvéma prostiedky,
nebo b) jako vztah mezi nezavislou klasifikaci proménnych a individualnim skoére na zavislé
proménné. Tato korelace se nazyva ,,velikost efektu korelace™, (Rosnow & Rosenthal, 1996).

Vztah mezi velikosti vybéru a silou testu pro ¢ = 0,05 zobrazuje nasledujici graf ¢. 2.

Sila testu

1,00
0,90
0,80
0,70

—»  Silatestu

0,60
0,50
0,40

0,30
0,20 Pocet respondentii

0,10 N —

0,00
0 20 40 60 80 100

Graf 2 Vztah mezi velikosti vybéru a silou testu pro hodnotu & = 0,05
Podle (Cohen, J. c1988) je vliv sily testu pro ES:

e ES <0,20 maly ucinek (r=0,10)
e ES =0,50 stredni (r=0,243)
e ES> 0,80 velky (r=0,371)
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kde r vyjadfuje standardizovany smér lineamiho vztahu — korelaéni koeficient. Koeficient sily testu by
m¢l za téchto podminek dosahnou alesponl hranice 0,7 (Cohen, J. c1988). Dle grafu 2, této hranice
bylo dosaZeno a lze konstatovat, Ze z hlediska sily testu, byl vybrany reprezentativni vzorek 98
respondentu dostateény.

Dotaznikové Setfeni mimo jiné je uréeno k napli€éni cild prace, vcetné dil¢ich cili, a pro
jejichZ naplnéni byly formulovany ¢tyfi hypotézy. Vyzkum v dizertacni praci obsahuje hypoteticko-
deduktivni model védy, ktery sestava z téchto zakladnich komponent (Hendl, 2008):

e Formaln¢ se vyjadri urcita obecna tvrzeni, ktera maji potencial vysvétlit vztah v realném svéte
— teoretické pozadi.

e Provede se dedukce. Pokud teorie plati, budeme ocekavat, Ze nalezneme vztah mezi
minimaln¢ dvéma proménnymi X a Y — hypotéza.

e Uvazujeme definici toho, co potfebujeme zjistit, abychom porovnali X a Y — operacni
definice.

e Provedeme mé&feni.

e Rozhodneme o platnosti hypotézy a provedeme testovani hypotéz.

e Vztahneme vysledek testovani zpét k teorii, abychom provedli verifikaci.

Hlavni vazby hypotéz, cilii a metod ukazuje obrazek 3 na strané 20. Krom¢é hlavnich vazeb
jsou jednotlivé polozky provazané a zavislé na vysledku potvrzeni ¢i zamitnuti hypotéz 1, 2, 3 a
4.Pokud by u jednoho predpokladu byla hypotéza potvrzena a u druhého nikoli, byly by tim naznaceny
rozdily mezi nimi. Pomoci vysledku z dil¢ich ¢asti vyzkumu jsou naplnény cile dizertacni prace a
formulovany zavéry a doporuceni.

Testovani hypotéz

Pro statistickou analyzu a grafické vystupy byly pouzity programy SPSS a Microsoft Excel.
Data pouzita pro vypoéty maji normalni rozdéleni. Vysledky, byly uspofadany do kontingencnich
tabulek. K testovani nezavislosti proménnych byl pouzit chi-kvadrat test. Respondenti, ktefi
odpovédeli na otazky dotaznikového Setfeni, tvori vybérovy soubor a jejich odpovedi jsou datovym
souborem. Nejdiive ovéfujeme zavislosti veli€in, za nimiz lze spatfit financni tok v zavislosti na
loajalité. Je testovana nulova hypotéza (HO) proti alternativni hypotéze (H1):

HO: Mezi naklady a loajalitou neexistuje zavislost.
H1: Mezi naklady a loajalitou existuje zavislost.

Pro testovani HO a H1 byla vybrana otazka 68 (pfiloha ¢. 1) pro kvantitativni hodnocenti,
vyjadfujici naklady spolecnosti za vyplacené provize a dale otazky 20, 32, 33, 59 (priloha ¢. 2), pro
kvalitativni hodnoceni vynaloZenych nakladi. V tab. 8 jsou uvedeny skute¢né naméfené relativni
¢etnosti otazky 68. Ty byly nasledné prepocitany dle vztahu (22) prepocitany jako oéekavané ¢etnosti
dle tab. 9. Podle vztahu (23) bylo vypocteno testovaci kritérium G a dale byla urena na zakladé
vztahu (24) kriticka hodnota. Jestlize testové kritérium<kriticka hodnota, pak hypotézu HO o
nezavislosti znaku nezamitame a muzeme tedy onu nezavislost predpokladat. Zdroj statistickych
vzorcu viz Kropac (2007).

Hodnoty o¢ekavanych ¢etnosti spocitame nasledovné:
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.on *n,;
n, = 1 (22)
n

Pro vypocet testovaciho kritéria G plati vztah:
r s (nlj — n;j)

G=Y>"—" 23
=1 j=1 Ty

Pro kritickou hodnotu plati vytah:

2
Zl—a;(r—l)( s—1) (24)

SKUTECNE CETNOSTI loajalita (obor otazek 200)

vydaje/naklady firmy <120 120-129 130-139 140-149 >=150 | CELKEM
X1 <10 000 1 1 1 0 1 4

X2 11 000 - 20 000 2 2 3 2 0 9

X3 21 000 - 30 000 11 3 8 5 2 29
X4 31 000 - 40 000 9 4 5 2 1 21
X5 >41 000 4 6 13 11 35
CELKEM 24 14 23 22 15 98

Tab. 8 Sktutecné Cetnosti namétené u otazky 68. Zdroj: autor

OCEKAVANE CETNOSTI loajalita (obor otazek 200)

pFijem/naklady firmy <120 120-129 130-139 140-149 >=150 | CELKEM
X1 <10 000 1,0 0,6 0,9 0,9 0,6 4

X2 11 000 - 20 000 2,2 1,3 2,1 2,0 1,4 9

X3 21 000 - 30 000 7,1 4,1 6,8 6,5 4,4 29
X4 31 000 - 40 000 51 3,0 4,9 4,7 3,2 21
X5 >41 000 8,6 5,0 8,2 7,9 5,4 35
CELKEM 24 14 23 22 15 98

Tab. 9 Oc¢ekavané Cetnosti vypocitané u otdzky 68. Zdroj: autor

Dosazenim do vztahu (24) vysla kritickd hodnota x> =26,2962. Protoze se hodnota

testového kritéria v kritickém oboru realizovala na hodnoté (31,1007 € G), je na 95% hlading
vyznamnosti zamitnuta nulova hypotéza HO a pfijata alternativni hypotéza H1. Tedy s 5% rizikem

omylu lze fici, Ze znaky naklady a loajality jsou na sob¢ zavisl¢.

Shrnuti pro kvantitativni vyjadieni nakladu:

G > kriticka hodnota, tedy HO o nezavislosti znakii na hladiné vyznamnosti 95% ZAMITAME

=> MEZI NAKLADY FIRMY A LOAJALITOU EXISTUJE ZAVISLOST.

V nasledujicich tab. 10 jsou uvedeny skuteéné namérené relativni Cetnosti otazek 20, 32, 33,
59 pro kvalitativni hodnoceni nakladovosti. Ty byly nasledn¢ prepocitany dle vztahu (22) pfepocitany

jako ocekavané Cetnosti dle tab. 11.
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SKUTECNE CETNOSTI

loajalita (v oboru otazek 200)

120- 130- 140-
pfinosy/naklady firmy <120 129 139 149 >=150| CELKEM
20(1) 3 0 0 0 0 3
20 (2) 2 1 0 0 0 3
20(3) 5 1 0 0 0 6
20 (4) 7 4 8 2 2 23
20 (5) 7 8 15 20 13 63
32(1) 2 1 1 4 2 10
32(2) 4 2 4 1 0 11
32(3) 7 8 5 3 2 25
32 (4) 5 3 10 11 3 32
32 (5) 6 0 8 20
33(1) 3 1 2 0 8
33(2) 3 7 2 5 22
33(3) 7 0 0 1 8
33 (4) 9 4 11 10 3 37
33 (5) 2 2 8 6 23
59 (1) 5 2 7 9 28
59 (2) 10 10 12 9 5 46
59 (3) 6 2 5 4 1 18
59 (4) 3 1 2 0 6
CELKEM 96 56 92 88 60 392
Tab. 10 Sktute¢né Cetnosti namétené u otazky 20, 32, 33, 59. Zdroj: autor
OCEKAVANE CETNOSTI loajalita (v oboru otazek 200)
120- 130- 140-
pfinosy/naklady firmy <120 129 139 149 >=150| CELKEM
20 (1) 0,7 0,4 0,7 0,7 0,5 3
20(2) 0,7 0,4 0,7 0,7 0,5 3
20(3) 1,5 0,9 1,4 1,3 0,9 6
20 (4) 5,6 3,3 5,4 5,2 3,5 23
20 (5) 15,4 9,0 14,8 14,1 9,6 63
32(1) 2,4 1,4 2,3 22 15 10
32(2) 2,7 1,6 2,6 2,5 1,7 11
32(3) 6,1 3,6 5,9 5,6 3,8 25
32 (4) 7,8 4,6 7,5 7,2 4,9 32
32 (5) 4,9 2,9 4,7 4,5 3,1 20
33 (1) 2,0 1,1 1,9 1,8 1,2 8
33(2) 5,4 3,1 5,2 4,9 3,4 22
33(3) 2,0 1,1 1,9 1,8 1,2 8
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33 (4) 91 53 8,7 8,3 57 37
33(5) 5,6 3,3 5,4 5,2 3,5 23
59 (1) 6,9 4,0 6,6 6,3 4,3 28
59 (2) 11,3 6,6 10,8 103 7,0 46
59 (3) 4,4 2,6 4,2 4,0 2,8 18
59 (4) 1,5 0,9 1,4 1,3 0,9 6
CELKEM 96 56 92 88 60 392

Tab. 11 Ocekdvané Cetnosti vypocCitané u otazky 20, 32, 33, 59. Zdroj: autor

Dosazenim do vztahu (24) vysla kriticka hodnota 7° =92,8083. Protoze se hodnota testového

kritéria v kritickém oboru realizovala na hodnot¢ (123,0526 € G), je na 95% hladiné¢ vyznamnosti
zamitnuta nulova hypotéza HO a prijata alternativni hypotéza H1. Tedy s 5% rizikem omylu lze fici, Ze
znaky naklady a loajality jsou na sob¢ zavisl¢.

Shrnuti pro kvalitativni vyjadieni nakladu:

G > kriticka hodnota, tedy HO o nezavislosti znaki na hladiné vyznamnosti 95% ZAMITAME
=> MEZI NAKLADY FIRMY A LOAJALITOU EXISTUJE ZAVISLOST.

4.3 Statistické vyhodnoceni dotaznikového Setieni

V priloze ¢. 5 jsou uvedeny vysledky provedeného psychologického testovani pomoci
Liischerova barvového testu. Tato data se jevi mén¢ spolehliva a budou vyZadovat hlubsi analyzu.
V nasledujicich tabulkach v prilohach 2, 3, 4, a 5 jsou vystupy z SPSS a jedna se o analyzu jak u
spojitych, tak diskrétnich proménnych.

4.3.1 Tabulky ¢etnosti

~

Tabulky cetnosti v pfiloze ¢. 3 vyjadfuji, ze na otazky z celkového poctu 98 dotazanych
odpovédelo ,.x* % respondentt (coz bylo ..y osob) a ..z % respondentii se nerozhodlo ani pro jednu z
nabizenych variant (jejich odpovédi chybéji, proto jsou v tabulce umistény do oddilu Missing. JelikoZz
z vyzkumného hlediska maji pro nas vétSinou vyznam pouze odpovédi téch, kdo maji na polozenou
otazku n¢jaky nazor, pracujeme s udaji, které jsou umistény ve sloupci valid Percent (platna procenta).
Vidime, ze ,x* % respondentu souhlasi s poloZenou otazkou. Frequencies nemaji v sociologickych
analyzach prili§ velky vécny vyznam. Jsou ovSem neocenitelnym pomocnikem pii kontrole dat a také

vvvvvv

V priloze ¢. 4 nasleduji proménné spojité. Je zde vypocten median a stfedni hodnota jako
charakteristiky urovn¢ a smérodatna odchylka jako charakteristika rozloZeni.

4.3.2 Tabulky frekvenci

V priloze ¢. 5 jsou uvedeny tabulky frekvenci vyhodnoceného vyzkumu. Podobné jak
z tabulky 95 v priloze 5, tak i z grafu 3 je zfejmé, ze 31 respondentii o sobé prohlasilo, Zze jsou
maximalng loajalni vici spolecnosti. Bylo to 17,5 % z celkového poctu respondentii. Tento ukazatel
samohodnoceni je v dalSim textu pfeveden na index loajality.

68



Graf frekvenci - obor Loajalita
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Graf 3 Graf frekvenci — obor loajalita. Zdroj: autor

4.4 Vyhodnoceni celkového skore
vyjadieného indexu loajality

jako Kkvantitativné

Na nasledujicich grafech ¢. 4 a 5 je vyjadiena zavislost celkového skore loajality pro firmu 1 a

2 od nejvysSich dosazenych hodnot aZz po ty nejnizsi. Na ose x je
vyjadieno celkové skore v oboru loajalita.

Celkové score - firma 1

Celkové skore
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Graf 4 Celkové skore loajalita — firma 1. Zdroj: autor
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Celkové score - firma 2
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Graf 5 Celkové skore loajalita — firma 2. Zdroj: autor

Z grafu je zfejmé, Ze financni poradci firmy 1 vyjadfovali vyss§i troven celkového skore
loajality nez financni poradci firmy 2. Graf ¢. 4 vykazuje dynamictéjsi pokles skore loajality. Tento
zaver vytvari predpoklad, Ze interni zakaznici firmy 1, diky vys$Simu skore loajality, budou mit vyssi
hodnotu CLV_IN.

4.5 Vyhodnoceni ¢etnosti jednotlivych typu odpovédi

Z dotaznikového Setfeni v oboru loajality vysSla cetnost jednotlivych typu odpovédi,
vyjadfenych na grafech ¢. 6 a 7. Podrobna data vyhodnocenych ¢etnosti jsou uvedena v piiloze €. 2 az
5. Pozoruhodna je zvySena Cetnost odpovédi (7 — max. skore, modra barva), ktera opét prevazuje u
firmy 1 oproti respondentim firmy 2.
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Jak dlouho pracujete u spoleénosti ? _

Jaké produktové koncepty Vasnejvice zajimaji _

V jaké oblasti se chcete nadale nejvice rozvijet? _

Je pro VasdiileZité, ze svoji praci miizete brat také jako..._
Moznost uplatnéni viastni iniciativy je pro Vas _

Platové podminky pro vasjsou I

Piistup nadfizenych (styl fizeni) povazuji za _

Moznost dalsiho vzdélavani je pro mne _

Znam moznosti kariérniho riistu/postupu ve firmé a..._

S pracovnim prostfedim jsem _

Kdyz myslim na to, jak jista je moje budoucnnstv..._

Je pro Vasdilezité financni ohodnoceni? _

Prace ve spoleénosti mi podt uspokojeni _

Jak hodnotite Va$vztah s vadim nadfizenym? _

Jste spokojen/a spracovnim prostiedim na Va?em..._
Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby? _

Vyhovuje Vam kariéra a moZnosti jejiho riistu ve..._

Dava Vam Vase nynéjs pracovni pozice moinnsti..._
Uvédomuiji si, ze moje prace ovlivauje vysledek firmy _
Jste spokojen smoZnosti, se i¢astnit na proce su Fizeni..._
Jste spokojen/a s Vaim finaninim ohodnocenim? _
Vhimate zplisob odméfovani u spoleénosti jako..._

Jak Vam vyhovuje sty fizeni, ktery pouziva Vé"s.._

Znate cile (obchodni, pracovni) Yaseho nadfizeného? _
My dlite si, ze VaSe osobni cile jsou v souladu nebo se_
Pii své prad s plné uvédomuji svoji odpovédnost za..._
Jste spokojen/a stim, jak spoletnost vyjadiuje uznani za..._
Jak jste s finanéni stimulaci, jako jsou moznosti éerpat..._
Kolikrat jste ménil/a zaméstnavatele & spulupracujici..._
Uvazoval/a jste posledni dobou o odchodu ze..._
Potiebujete pro Gispésné zvladnuti Vasi pozice déle..._

Se svymi budoucimi moznostmi vydélku u spoleénos‘ti..._
Oznatte rozpéti vaseho hrubého mési¢niho pirijmu. _
Kdyz zvazite vsechny okolnosti, jak jste celkuvé..._
Oznatte Va& pomysinou loajalitu, kterou dtite ke..._

Co je Va$§ hlavni vnitini motivaci, pro¢ amlupracujete,.._
Pokud by Vam konkurenéni spolecnost dala ke zva’ieni..._
Kolik hodin v tydnu strdvite praci pro ? _
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4.6 Vyhodnoceni

zavislosti vybranych parametri

nezavisle proménné: ,,vék respondenta*

V grafech €. 8 a 9 je znazoména zavislost celkového skore v oboru loajalita na véku
respondenta. Graf ¢. 7 vytvari dvé vékove kategorie respondentt 33—-45 let a 50-57 let.

Celkové skore - firma 1 - zavislost na véku

Celkové skore
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Graf 8 Celkové skore loajalita v zavislosti na véku respondenta — firma 1. Zdroj: autor

Spojnice trenda vyjadrena grafem ¢. 8 vice odpovida Gaussovu rozdé€leni, nez je tomu u grafu ¢. 7.

na

Graf ¢. 7 soucasn¢ ukazuje, Ze firma 1 spolupracuje také se seniornimi poradci, neZ je tomu u firmy 2.

Tim je mozné vysvétlit i vyssi skore loajality u firmy 1 oproti firmé 2.

Celkové skore - firma 2 - zavislost na véku
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Graf 9 Celkové skore loajalita v zavislosti na v€ku respondenta — firma 2. Zdroj: autor
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Graf ¢. 9 vytvari také dvé vékové kategorie respondenti, mén¢ vyznamnou 23-32 let a vyznamngjsi
41-53 let. Aproximace polynomen 6 fadu je znazoména oblast respondentili, ktefi maji z hlediska
loajality pro jednotlivé spole¢nosti vyznam z hlediska predpokladu vysoké hodnoty CLV_IN.

Vyhodnoceni a zavéry ucinéné v této kapitole lze povazovat za prinosy této disertaéni prace.

4.7 Vyhodnoceni korela¢ni zavislosti mezi jednotlivymi
typy vyzkumnych otazek

Vyhodnoceni specifickych indexi pro hodnoceni loajality interniho zakaznika s cilem
primo ovlivnit socio-ekonomické finané¢ni toky

Odpovéd T Firma 1

Otazka 7 12 3 4 56 7 Mx Total %

PHistup nadiizenych (styl Fizeni) povazuji za 2 2 18 48 115 115 10986 1,05%
Moznost dal3iho vzdélavani je pro mne 1 3 40 160 160 10986 1,46%
Jste spokojen s moznosti, se U¢astnit na procesu fizenispole¢nosti ? 4 60 28 75 75 10986 0,68%
Znite cile (obchodni, pracovni) Vaseho nadfizeného? 512 45 72 72 10986 0,66%
Jak jste s finanéni stimulaci, jako jsou moZnosti ¢erpat mimoradné odmény (za produkéni soutéZe, pfispévky na rozvoj, apod.) ze strany spoleénosti spokojen/a? 3 78 48 15 15 10986 0,14%
Oznatte rozpétivaseho hrubého mésicniho pfijmu. 2 6 27 40 9% 90 10986 0,82%
Oznatte Vasi pomyslnou loajalitu, kterou ditite ke spoleénosti na Skale 1az 7 (1 oznacuje minimum, 7 oznacuje maximum) 2 9 8 3060 126 126 10986 1,15%

15 24 240 284 485 60 126

Tab. 12 Tabulka specifickych indexu — firma 1

Odpovéd T/ Firma 2

Otézka hd 12 3 4 56 7 Max Total %

Pistup nadfizenych (styl fizeni) povazuji za 110 12 36 80 80 10986 0,73%
Moznost dal3iho vzdélavani je pro mne 2 28 135 135 10986 1,23%
Jste spokojen s moznosti, se Udastnit na procesu fizeni spole¢nosti ? 38 39 24 25 25 10986 0,23%
Znte cile (obchodni, pracovni) Vaseho nadfizeného? 1 4 42 56 56 10986 0,51%
Jak jste s finanéni stimulaci, jako jsou moinosti ¢erpat mimofadné odmény (za produkénisoutéze, prispévky na rozvoj, apod.) ze strany spole¢nosti spokojen/a? 4 6 42 32 10 10 10986 0,09%
Oznatte rozpétivaseho hrubého mési¢niho pfijmu. 4 27 20 70 70 10986 0,64%
Oznatte Vasi pomysinou loajalitu, kterou citite ke spole¢nosti na Skale 1az 7 (1 ozna¢uje minimum, 7 oznacuje maximum) 32 6 4 1542091 91 10986 0,83%

12 36 168 200 335 42 91

Tab. 13 Tabulka specifickych indexu — firma 2

Metodou stanovovani pomérovych ukazatelii dle (Synek, M. 2001) byly stanoveny specifické
indexy pro porovnani urovné loajality dle vybranych parametri u obou zkoumanych spolecnosti.
Vysledky jsou nasledujici:

Loajalita — index1 — podil priimérného skore v oboru loajalita firmy 1 a 2 / celkové skore v oboru
loajalita

Firma 1 — 219/10986=1,99 %
Firma 2 - 211/10986=1,92 %

Loajalita — index2 — podil subjektivniho skore v oboru loajalita firmy 1 a 2 / celkové skore v oboru
loajalita

Firma 1l - 1,15 %
Firma 2 - 0,83 %

Podil na iizeni — index — podil skore otdzky 37 v oboru loajalita firmy 1 a 2 / celkové skore v oboru
loajalita

Firma 1 - 0,68 %
Firma 2 - 0,23 %

Spokojenost s financnim ohodnocenim — index — podil skore otdazky 68 v oboru loajalita firmy 1 a
2 / celkové skore v oboru loajalita

Firma 1 - 0,82 %
Firma 2 — 0,64 %
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Vzdélavdani — index — podil skore otdazky 20 v oboru loajalita firmy 1 a 2 / celkové skore v oboru
loajalita

Firma 1 - 1,46 %
Firma2 - 1,23 %

Incentives — index — podil skore otazky 50 v oboru loajalita firmy 1 a 2 / celkové skore v oboru
loajalita

Firma 1 - 0,14 %
Firma 2 - 0,09 %

Vyse popsana metoda je postavena na konstrukci pomérovych ukazatelu zaloZzené na poméru
volatilni a bazické veli¢iny dle (Synek, M. 2001). Z analyzy je ziejmé, Ze u firmy 1 vySly jednotlivé
ukazatele vys§i, coz potvrzuje nejenom vysS§i skore loajality, ale také vysSi parametrickou snahu
firmy 1 této loajality dosahovat. Tato metoda prispiva k naplnéni cilii disertace v oblasti
primarniho vyzkumu. Jednotlivé dil¢i indexy dokazuji, jaké oblasti dotazovani vyznamné
ovliviiuji skore loajality a pired provedenim hlubsi analyzy celkového skore loajality indikuji, Ze
interni zakaznici firmy 1 maji vysSi loajalitu.

Vyse popsanou srovnavaci metodu lze povazovat za prinos této disertaéni prace.

4.8 CBA analyza

Na ziskani spolupracovnika az po jeho celozivotni propojeni s firmou se pohlizi jako na
projekt. Pro hodnoceni uspésnosti takového projektu lze pouzit CBA analyzu, (Hanzelka, M. 2016).
V tabulce ¢. 14 je predikce predpokladaného vyvoje Cost u jednoho finan¢niho poradce a soucasné
jsou zapoéteny jednorazové akviziéni naklady podpory obchodu souvisejici se ziskanim externich
zakaznikti pro finan¢niho poradce (300 000 K¢). Predpokladané predikce na obdobi 10 let jsou
podminkou urceni budouci hodnoty interniho zakaznika. Vypoéty CBA jsou vytvofeny formou
pripadové studie, tak jak bylo konstatovano vyse.

Project Financial Adisor 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Commission 1,000 000, 1,020 000,00 1,040 400,00 1061 208,00 108243216 [1104080.80 | 112616242 | 1148 685,67 1171659,38 | 1195 092,57
Re-Caring 300 000, 326 400,00 343 332,00 360 810,72 378851,26 | 397 469,09 427 941,72 459 474,27 492 096,94 525 840,73
Canceled ~200 000, -204 000,00 -208 080,00 -212 241,60 21648643 | 220 816,16 -225 232,48 -229 737,13 234 331,88 239 018,51
Acquisitions 30 A

Project Total Costs By Year 1400 000,00 1142 400,00 1175 652,00 1209 777.12 124479698 128073373 | 132887165 | 137842280 1429424,44 | 148191479
Program Grand Total Cost [ 13071994

Tab. 14 Predikce vyvoje Cost — projekt Finan¢ni poradce. Zdroj: autor

V tabulce €. 15 je predikce predpokladaného vyvoje Benefits u jednoho finanéniho poradce v podobé
hlavni ¢innosti zachycujici vynosy jako ziskatelské provize a také v podob¢ vedlejsi ¢innosti
zachycujici vynosy za Cross-selling, jako pecovatelska provize.

Benefit Sources 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Income 1200 000 1224 000 1248 480 1273 450 1298919 | 1324897 1351395 1378 423 1405 991 1434 111
Income -Cross-selling 120 000 122 400 124 848 127 345 129 892 132 490 135 139 137 842 140 599 143 411
Total Benefits Per Year 1320 000 1 346 400 1373328 1 400 795 1428810 | 1457387 1486 534 1516 265 1 546 590 1577 522
Confidence Factor 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Benefits Claimed for Analysis| 1 320 000 1 346 400 1373328 1 400 795 1428810 | 1457387 1486 534 1516 265 1 546 590 1577 522
Program Grand Total Benefit | 14453632 |

Tab. 15 Predikce vyvoje Benefit — projekt Finan¢ni poradce. Zdroj: autor

V tabulce €. 16 je provedena predikce CBA analyzy a stanovena hodnota interniho zakaznika pomoci
NPV na 902 646 K¢ v predpokladaném desetiletém horizontu. Z takto prfedpokladaného vyvoje je
ziejmé, Ze by se interni zakaznik firmé vyplatil. IRR vyslo na 252 %.
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Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undiscounted Flows

Costs -1400 000 -1 142 400 -1.175 652 -1209 777 -1244 797 -1.280 734 -1328 872 -1378 423 -1429 424 -1481915
Benefits 1320000 1346 400 1373328 1400 795 1428 810 1457 387 1486 534 1516 265 1546 590 1577522
Net Cash Flow -80 000 204 000 197 676 191017 184 013 176 653 157 663 137 842 117 166 95 607
Discount Factors

Discount Rate [ 100%

Base Year | 2015

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 0,5132 0,4665 0,4241
Discounted Flows

Costs -1400 000 -1038 545 971 613 908 923 -850 213 795 235 -750 113 707 349 -666 837 -628 477
Benefits 1320000 1224 000 1134982 1052 438 975 897 904 922 839 110 778 084 721 496 669 023
Net -80 000 185 455 163 369 143514 125 684 109 688 88 997 70 735 54 659 40 547
Cumulative -80 000 105 455 268 823 412337 538 021 647 709 736 705 807 440 862 099 902 646
Net Present Value | 902 646

Internal Rate of Retun | 252%

Tab. 16 Predikce vyvoje CBA — projekt Finan¢ni poradce. Zdroj: autor

4.9 Citlivostni analyza

V ramci zkoumani citlivostni analyzy byla vySe uvedena simulace pfepocitana za predpokladu
snizeni vynost na 600 000 K¢ a dale za predpokladu zvySeni vynosu na 1 800 000 K¢. Hodnoty jsou
stanoveny dle navrzené pripadové studie, vychazejici z ovérovaciho vyzkumu v kap. 3.2 a zkuSenosti a
kvalifikovan¢ho odhadu autora této disertacni prace.

Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undiscounted Flows

Costs -850 000 -571 200 -587 826 -604 889 -622 398 -640 367 -664 436 -689 211 -714 712 -740 957
Benefits 660 000 673 200 686 664 700 397 714 405 728 693 743 267 758 133 773 295 788 761
Net Cash Flow -190 000 102 000 98 838 95 509 92 007 88 326 78 831 68 921 58 583 47 804
Discount Factors

Discount Rate 10,0%

Base Year | 2015

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 0,5132 0,4665 0,4241
Di: d Flows

Costs -850 000 -519 273 -485 807 -454 462 -425 107 -397 617 -375 057 -353 674 -333 419 -314 238
Benefits 660 000 612 000 567 491 526 219 487 948 452 461 419 555 389 042 360 748 334 512
Net -190 000 92 727 81684 71757 62 842 54 844 44 498 35367 27 329 20 273
Cumulative -190 000 -97 273 -15 588 56 169 119 011 173 854 218 353 253 720 281 049 301323
Net Present Value | 301323

Internal Rate of Return | 48% b

Tab. 17 Predikce vyvoje CBA — projekt Finanéni poradce snizeni Income na 600 000 K¢. Zdroj: autor

V tabulce ¢. 17 je kalkulovand CBA analyza pfi sniZzeni vynost na jednoho interniho
zakaznika a rok na 600 000 K¢ pfi sou¢asném zachovani hodnoty Cost za jednorazové akviziéni
naklady podpory obchodu. Pii tomto vypoctu doslo k vyraznému snizeni NPV na 301 323 K¢ a IRR
kleslo na 48 %. Zde jiz je nutné zvazovat skutecny pfinos takovéhoto projektu, protoze ve vypoctu se
prozatim nepocita s retenénimi naklady na interniho zaméstnance.

Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undi d Flows

Costs -1.950 000 -1 713 600 -1763 478 -1 814 666 -1867 195 -1921 101 -1 993 307 -2 067 634 -2144 137 -2 222 872
Benefits 1980 000 2019 600 2059 992 2101 192 2143 216 2186 080 2229802 2274 398 2319 886 2 366 283
Net Cash Flow 30 000 306 000 296 514 286 526 276 020 264 979 236 494 206 763 175 749 143 411
Discount Factors

Discount Rate 10,0%

Base Year | 2015

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 0,5132 0,4665 0,4241
Di: d Flows

Costs -1.950 000 -1557 818 -1.457 420 -1 363 385 -1275 320 -1192 852 -1125170 -1061 023 -1.000 256 -942 715
Benefits 1980 000 1836 000 1702473 1578 657 1463 845 1357 384 1 258 665 1167 126 1082244 1003 535
Net 30 000 278 182 245 053 215271 188 526 164 531 133 495 106 102 81988 60 820
Cumulative 30 000 308 182 553 235 768 506 957 032 1121 563 1255 058 1361 160 1443148 1503 968
Net Present Value | 1503968 |

Internal Rate of Retun [ #CisLor

Tab. 18 Predikce vyvoje CBA — projekt Finanéni poradce snizeni Income na 1 800 000 K¢&. Zdroj: autor

V tabulce €. 18 je kalkulovana CBA analyza pfi snizeni vynosii na jednoho interniho
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zakaznika a rok na 1800 000 K¢ pfi soucasném zachovani hodnoty Cost za akvizici. Pfi tomto
vypoétu doslo k vyraznému zvySeni NPV na 1503 968 K¢ a IRR nelze iterovat, protoZze hodnota
vstupnich vynost na jednoho intemiho zakaznika a rok vyrazné¢ pokryva jeho jednorazové akviziéni
naklady podpory obchodu.

Dal§im modelovanim vstupniho vynosu bylo zji§téno, ze minimalni hodnota tohoto vynosu na
jednoho interniho zakaznika a rok by méla byt 864 000 K¢&. Pi ni vychazi NPV intemiho zakaznika
565 905 K¢ aIRR je 100 %. Vse je znazornéno v tabulce ¢. 19.

Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undi d Flows

Costs -1.092 000 -822 528 -846 469 -871 040 -896 254 -922 128 -956 788 -992 464 -1029 186 -1 066 979
Benefits 950 400 969 408 988 796 1008 572 1028 744 1049 318 1070 305 1091711 1113 545 1135816
Net Cash Flow -141 600 146 880 142 327 137 533 132 490 127 190 113 517 99 246 84 359 68 837
Di Factors

Discount Rate I 10,0%

Base Year | 2015

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 0,5132 0,4665 0,4241
Discounted Flows

Costs -1.092 000 -747 753 -699 562 -654 425 -612 153 -572 569 -540 082 -509 291 -480 123 -452 503
Benefits 950 400 881280 817 187 757 755 702 646 651 544 604 159 560 220 519 477 481 697
Net -141 600 133 527 117 625 103 330 90 492 78 975 64 077 50 929 39 354 29 194
Cumulative -141 600 -8 073 109 553 212 883 303 375 382 350 446 428 497 357 536 711 565 905
Net Present Value | 565905

Internal Rate of Return | 100%

Tab. 19 Predikce vyvoje CBA — projekt Financni poradce pfi optimalni hodnot¢ Income na 864 000 K¢. Zdroj:
autor

4.10 Diskuse k CBA analyze

Vsechny vyse uvedené modelace CBA analyzy spliuji podminku pfijatelného projektu, tzn.
NPV je vétsi jak 0 a soucasné IRR je vyssi nez pouzita diskontni sazba 10 %. Je tfeba konstatovat, Ze
jsou zapoditany pouze akvizi¢ni naklady podpory obchodu a vypocet nezahrnuje pouziti akvizi¢nich
nakladd na ziskani a retenc¢nich nakladt na udrzeni interniho zakaznika. V tomto ohledu je metoda
CBA analyzy nedostatecna pro stanoveni relevantni budouci hodnoty intermniho zakaznika. Mezni
hodnotou vstupniho vynosu na jednoho interniho zakaznika a rok je hodnota 300 000 K¢&, pii které
NPV vychazi 661 K¢ a IRR je 10 % = zvolené diskontni sazbé, tzn. na hranici rentability celého
projektu, bez zapocteni retencnich nakladu, jak ukazuje tabulka ¢. 20.

Year 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Undi: d Flows

Costs -575 000 -285 600 -293 913 -302 444 -311 199 -320 183 -332 218 -344 606 -357 356 -370 479
Benefits 330 000 336 600 343 332 350 199 357 203 364 347 371 634 379 066 386 648 394 381
Net Cash Flow -245 000 51 000 49 419 47 754 46 003 44 163 39 416 34 461 29 291 23 902
Di Factors

Discount Rate [ 100%

Base Year | 2015 J

Year Index 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Discount Factor 1,0000 0,9091 0,8264 0,7513 0,6830 0,6209 0,5645 0,5132 0,4665 0,4241
Di d Flows

Costs -575 000 -259 636 -242 903 -227 231 -212 553 -198 809 -187 528 -176 837 -166 709 -157 119
Benefits 330 000 306 000 283 745 263 109 243 974 226 231 209 777 194 521 180 374 167 256
Net -245 000 46 364 40 842 35 879 31 421 27 422 22 249 17 684 13 665 10 137
Cumulative -245 000 -198 636 -157 794 -121 916 -90 495 -63 073 -40 824 -23 140 -9 475 661
Net Present Value I 661 h|

Internal Rate of Return | 10%

Tab. 20 Predikce vyvoje CBA — projekt Financni poradce pii hodnot€ vynosu na 300 000 K¢, hranice rentability.
Zdroj autor

Pokud budeme vysledky CBA analyzy v tabulce ¢. 16 az 20 povazovat za vysledky jednotlivych
projekta, nabizi se srovnani téchto projektu pomoci Benefit-cost ratio (B/C) dle vyse uvedencho
vztahu (10). Vysledky srovnani jednotlivych projekti jsou uvedeny v tabulce €. 19.
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PN

Projekt Tab. 16 Tab. 17 Tab. 18 Tab. 19 Tab. 20
PVB 1320 000 660 000 1 980 000 950 400 330 000
pPvC 1 400 000 850 000 1950 000 1092 000 575 000
B/C 94,29 % 77,65 % 101,54 % 87,03 % 57,39 %

. —
Tab. 21 Vypocet Benefit-cost ratio (B/C) pro vybér optimalniho projektu. Zdroj autor

Cervené ohranieni v tabulce & 21 vyjadiuje nejlepsi personalni projekt. Za nejlepsi
personalni projekt, l1ze povazovat ve vySe uvedeném kontextu takovy projekt, ktery dosahuje urovné
B/C alespori hodnoty 100%.

Vyse popsané v kapitolach 4.8, 4.9 a 4.10 reflektuje dilci cil I této disertaéni prace a vztahuje se také
k dil¢imu cili IT a IIT a soucasné potvrzuje Hypotézu 1.

4.11 Propojeni CBA analyzy a CLV

Predpokladem pro propojeni CBA analyzy a CLV je konstrukce analogického modelu CLV a
definice CLV_IN.

Analogicky model CLV

Analogicky model CLV je zaloZzen na propojeni analyzy nakladu a pfinosu s popisovanou teorii
CLV (Hanzelka, M. 2016). Jde o analogii a metodu pro stanoveni teoretického CLV pro interni
zakazniky CLV_IN a ovéfeni hypotéz 1 az 4.

Definice CLV_IN

Definice CLV internich zakazniku v trznim segmentu lze rozdé€lit na dvé Casti:

1. CBA analyza internich zakaznikt pojistného trhu, jinymi slovy pojisStovacich poradcu a
finanénich poradct konkrétni firmy. Data pro tuto CBA analyzu lze shromazdit pomoci sekundamiho
Setfeni uvnitf firem nebo provedenim pfipadové studie na zakladé zkusSenosti a kvalifikované¢ho
odhadu vyzkumnika.

2. Vystupy z CBA analyzy lze pouzit jako vstup pro vypoéet CLV internich zakaznika
pojistného trhu.

Propojeni CBA a CLV je metodologicky definovano dle vysSe popsaného a za pouziti vzorce
(12). Metodologie stanoveni CLV_IN predpoklada stanoveni nasledujicich kroku a predpokladu:

1. Stanoveni NPV pomoci CBA analyzy — jedna se o sumu diskontovanych &istych
socio-ckonomickych tokii od pocatku projektu po konec jeho Zivotnosti. Za projekt se
povazuje spojeni interniho zakaznika (finanéniho poradce) se spolecnosti po celou dobu
fungovani spole¢nosti s ohledem na jeji ekonomické cykly. Jedna se o kvantitativni vyjadfeni
Benefits, tj. prinosu a Cost, tj. pfimych nakladi na vznik téchto pfinosu.

t T t—1

L r
2. Stanoveni —Cl. X Z — | XZ

| (1+d) | © =] (1+d)

naklady na ziskani jednoho interniho zakaznika (naklady personalnich operaci) a M;
predstavuje udrzovaci nebo také retencni naklady do vzdélavani, incentives a podpory.
3. Stanoveni udrzitelnosti r (Churn), tzn. kolik internich zakaznika kazdoro¢né opusti.

, kde C; predstavuje akvizi¢ni
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4, Stanoveni diskontni sazby d zahrnujici 1 potencialni trzni rizika, jako jsou ekonomické
krize, vladni rozhodnuti, bariéry vstupu do odvétvi apod.

5. Stanoveni segmenti internich zakaznikt na zakladé vyzkumu loajality a provést
vypocéet CLV_IN v kazdém ze segmentt.
6. Podle vypoétu CLV-IN diferencovat naklady na ziskani a udrzeni interniho zakaznika

tak, aby v sumé& nebyly vyssi jak ENPV .

4.12 Pripadova studie k vypoc¢tu CLV_IN

Jako priklad pro piipadovou studii vezmeme v uvahu vysledky Benefit-cost ratio (B/C) dle

vvvvvv

1503 967 K¢ (tab. 12) na pocéatku méfeni a v dobé konjuktury, ENPV = 565905 K¢ (tab. 15) pfi
zbrzdovani a opétovném nastartovani ekonomiky a FENPV = 301322 K¢ (tab. 13) v dobé
eckonomické recese.

Naklady na ziskani C; jednoho interniho zakaznika budou ve vysi 120 000 K¢ (kvalifikovany
odhad, podpofeny udaji zjisténymi v minulosti v ramci ovéfovaciho vyzkumu). Tyto naklady zahrnuji:

e Pfimé marketingové naklady na ziskani interniho zakaznika — veskera personalni
¢innost spolecnosti, jejimz cilem je najit nového interniho zakaznika. Jedna se jak o
on-line marketing v podob¢ specifickych a cilenych webovych kampani spolecnosti,
tak o off-line marketing v podobé vybérovych pohovoria kompetentnich osob
spole¢nosti s potencialnimi uchazeci o post finanéniho poradce, firemni prezentace
realizovan¢ firmou pro ziskani konkrétniho povédomi uchazee o spolecnosti a
nabizené pozici. Naklady na vstupni zapracovani, aby byl uchaze¢ schopen vyuzivat
veskeré zavedené technologie a nastroje spolec¢nosti.

o Nepfimé marketingové naklady na ziskani interniho zakaznika — jde predevS§im o
veskeré rezijni naklady spojené s pfimymi marketingovymi naklady, jako je
administrativa, IT, odpisy pouzitych technologii apod.

e Datovym zdrojem téchto nakladu je interni informacni systém spolec¢nosti.

Naklady na udrzeni M; jednoho intemiho zakaznika budou ve vysi 60 000 K¢, (kvalifikovany
odhad, podpofeny udaji zjisténymi v minulosti v ramci ovéfovaciho vyzkumu). Tyto naklady zahrnuji:

e Naklady na systematické vzd€lavani interniho zakaznika — pribézné vzdélavani
poskytované jako investice spolecnosti internimu zakaznikovi.

e Naklady na incentices a dal§i podporu v oblasti motivace a stimulace interniho
zakaznika. Muze se jednat o dodateéné provizni vydaje (stimulacni faktor) nebo o
nepenézité predpoklady pusobici na zvySeni loajality internich zakaznikd (jedna se
o motivacni faktor).

Udrzitelnost r bude ve vysi 12 % (0,88) — predpoklad, ze 12 % internich zakaznikd firmu
kazdoro¢né opusti (kvalifikovany odhad, podpofeny udaji zjisténymi v minulosti v ramci ovérovaciho
vyzkumu).

Diskontni sazba d zahmujici riziko bude ve vysi 12 % (doporucené rozpéti 8 % az 15 %).
Otazkou k zamysleni pro vyzkumniky by mélo byt rozhodovani, zda bude zvolena privatni nebo
spolecenska diskontni sazba.

V nasledujici tabulce €. 22 jsou shruty proménné pro vypocet teoretického CLV _IN dle vztahu (12).
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CLV_IN
Obdobi

Pocet internich zakazniku

Churn za rok

Naklady na ziskani jednoho zdkaznika za rok

Udrzovaci ndklady na jednoho zdkaznika
ENPV na jednoho zdkaznika

n (obdobi)

1 (udrZitelnost zdkaznika)
d (diskontni sazba 8 %—15 %)
M (reten¢ni naklady)

Obdobi
NPV

M (reten¢ni naklady)

CLV
CLYV kum.

Teoretické CLV
Predikované CLV

Rozdil

Hodnoty
1
50
6
120 000
60 000
1503 967
10
0,88
0,12
60 000
1
94286
56 695
1352 987
1352 987
1352987
1352987
0

Tab. 22 Vstupni proménné pro vypocet CLV_IN. Zdroj: autor

Zadanim vstupnich proménnych dle tabulky ¢. 22 do vztahu (12) dostaneme nasledujici vypocet
CLV _IN pro desetilety horizont dle tabulky ¢. 23.

Teoretické CLV_IN

konst. predpoklad vyvoje ekonomiky

Obdobi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pocet internich zakaznikd 50 50 50 50 50 50 50 50| 50| 50
Churn za rok 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Naklady na ziskani jednoho zakaznika za rok 120000 120000/ 120000 120000/ 120000f 120000 120000 120000f 120000f 120000
UdrZovaci naklady na jednoho zakaznika 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000
ENPV na jednoho zakaznika 1503967| 1503967| 1503967| 1503967 1503967 1503967| 1503967| 1503967| 1503967| 1503967
n (obdobi) 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10 10 10
r (udr¥itelnost zdkaznika) 0,88 0,88 0,88 0,88 0,88 0,88 0,88 0,88 0,88 0,88
d (diskontni sazba 8%-15%) 0,12 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10 0,10| 0,10 0,10
M (retenéni naklady) 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000 60 000
Obdobi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NPV 94 286 76 800 61 440 49 152 39322 31457 25166 20133 16 106 12 885
M (retenéni naklady) 56 695 48 000 40274 33792 28353 23790 19961 16 748 14052 11790
CLV_IN 1352987| 1379167| 1402253| 1421023 1436292 1448720| 1458841| 1467 086| 1473 809| 1479 292
CLV_IN kum. 1352987| 2732154| 4134406| 5555429 6991722 8440442| 9899282|11 366 369| 12 840 178| 14 319 469

Tab. 23 Vypocet teoretického CLV_IN. Zdroj autor

Nasleduje grafické vyjadieni teoretického CLV _IN:

79




Teoretické CLV_IN kum.
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Graf 10 Prub¢h teoretického CLV_IN v desetiletém horizontu. Zdroj: autor

Z grafu ¢. 10 je zfejmé, ze za predpokladu konstantniho vyvoje ekonomiky a za vstupnich
predpokladu dle tabulky ¢. 19 bude za deset let hodnota interniho zakaznika 14 319 168 K¢. Tento
teoreticky predpoklad je tfeba doplnit predikci vyvoje ekonomiky v nasledujicich 10 letech. V tabulce
¢. 24 je tato predikce znazornéna v podobé ekonomickych cykla a vychazi z kvalifikovaného odhadu
autora této prace. Model navrzeného ekonomického cyklu obsahuje nastup ekonomické deprese i
konjunktury a podminky pro ekonomicky riust v podobé investic do vylepSovani produktovych tfad
v ramci Cross-sellingu a Up-sellingu s nimz souvisi zavedeni novych obchodnich modela a vytvareni
konkurenénich vyhod v oblasti pracovnich podminek vytvarenych spolecnosti pro interni zakazniky.

Predikované CLV_IN cLv Krize Krize Krize Investice Cro.ss- Up-selling | Investice Cro.ss- Up-selling
selling selling

Obdobi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Pocet internich zakaznik( 50 40 40 40 43 43 43 43 45 46
Churn za rok 6| 8| 8| 8| 6| 6| 6| 6| 5 4
Naklady na ziskani jednoho zdkaznika za rok 120 000 122 400 124 848 127 345 129 892 132 490 135139 137 842] 140 599 143411
Udrzovaci naklady na jednoho zakaznika 60 000 61 200! 62 424 63 672 64 946 66 245 67 570 68 921 70 300 71 706
ENPV na jednoho zakaznika 1503967 565 905 301 323 301323 565 905 565 905 1503 967 1503 967 1503 967 1503 967
n (obdobi) 10, 10, 10 10, 10 10 10, 10 10, 10,
r (udrzitelnost zakaznika) 0,88 0,80 0,80 0,80 0,85 0,85 0,85 0,85 0,90 0,92
d (diskontnisazba 8%-15%) 0,12 0,12 0,13 0,15 0,13 0,12 0,11 0,10 0,09 0,08
M (retenéni naklady) 60 000 61 200 62 424 63672 64 946 66 245 67 570 68921 70 300 71706
Obdobi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

NPV 94 286 62449 44 301 29823 31281 25 316 20867 17 522 25 080 28 855
M (retenéni naklady) 56 695 43714 33 259 24 651 24 976 20921 17 686 15091 20 534 23042
CLv 37591 18735 11 042 5172 6 305 4394 3 180 2431 4 546 5813
CLV kum. 37591 56 326 67 368 72 540 78 845| 83 239 86 419 88 851 93 397 99 210
Teoretické CLV_IN kum. 1352987| 2732154 4134406| 5555429 6991722| 8440442 9899282 11366369 12840178 14319469
Predikované CLV_IN 1352987 459742 223762 246 850 509 647 519 668 1465414| 1471354| 1458353 1452 070
Predikované CLV_IN kum. 1352987| 1812728 2036491| 2283340( 2792987| 3312655 4778070| 6249423| 7707776 9 159 846
Rozdil 0] -919425(-2097916|-3272089| -4198734| -5127786| -5121213| -5116946| -5132401] -5159623
Predikované CLV_IN kum. suma 67 649 331| 72 509 134 81 459 629|91 333 611{118 701 969|140 787 856 203 067 954| 265 600 490| 346 849 935| 421 352 914

Tab. 24 Vypocet predikovaného CLV_IN. Zdroj autor

Nasleduje grafické vyjadreni predikovaného kumulovaného CLV_IN v grafu ¢. 11:
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Graf 11 Prub¢h predikovaného CLV_IN v desetiletém horizontu pro jednoho interniho zakaznika. Zdroj: autor

Na nasledujicim grafu ¢. 12 je znazorén prubéh srovnani teoretického a prediktivniho
CLV_IN. Pokud by nebyla predikce CLV_IN provedena ve vztahu k ekonomickym cyklum, firma by
vykazala ztratu — zelena kfivka v grafu ¢. 11. Celkova hodnota intemich zakaznikad firmy v desetiletém
horizontu je vyjadfena v grafu ¢. 13.

Srovnani teoretické a predikované CLV_IN

CLV v CZK kumul.
20 000 000

15000 000

10000 000

==@==Teoretické CLV_IN kum.
5000 000 -

== Predikované CLV_IN
Rozdil

0

-5 000 000

-10 000 000

Doba predikce

-15 000 000

Graf 12 Srovnani prib&hu teoretického a prediktivniho CLV_IN pro jednoho interniho zakaznika. Zdroj: autor
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Graf 13 Predikované CLV_IN firmy — pfepoctené na celkovy piedpokladany pocet internich zakazniki (45).
Zdroj: autor

Hodnota kumulovaného CLV_IN v desetiletém horizontu pfesahuje castku 400 mil. K¢ pfi prumérném
poctu 45 internich zakazniki ve sledovaném zakaznickém segmentu.

Provedena pfipadova studie byla vypracovana z hlediska predikce ekonomickych cykla jako
vngjSich faktoru, které mohou ovliviiovat celoZivotni hodnotu internich zakaznikd. Velmi podobné je
mozn¢ predikovat zmény vnitiniho prostfedi podniku s cilem dosahovat vys§siho ekonomického ristu,
napiiklad formou Levinova modelu a nasazenim intervencnich strategii pro implementaci konkrétniho
typu zmény. Pokud zména bude uspésna, da se predpokladat pozitivni dopad do celozivotni hodnoty
internich zakazniku. Tento zpusob predikce vyvoje ekonomického ristu podniku, vlivem vnitfnich
faktort, pfinasi omezeni pfedev§im v rizicich, Ze se planovana zména nepodafi uskutecnit. Tato
situace by méla pravdépodobné negativni dopad i do celozivotni hodnoty internich zakaznikii.

Vyse popsané reflektuje dilci cil II této disertacni prace a vztahuje se také k dil¢im cilim IV, V a
VL

4.13 KORELACNI ZAVISLOSTI

Nezavisle proménna dotaznikového Setieni — vék respondenta

Korelaéni a regresni analyza predstavuje jednu ze zasadnich oblasti statistiky. Umoziiuje nam
nejen posoudit vztahy mezi geografickymi jevy, nahodnymi veli¢inami, ale v pfipadé, Zze se nam
podari sestrojit vhodny regresni model, umoziuje nam i predpovidat hodnoty zavisle proménné podle
toho, jak se zméni nezavisle proménna. Tésnost korelacni zavislosti méfime korelaénim koeficientem
(nejcastéji Pearsonovym). Ten lze spocitat i v excelovském rozhrani pomoci funkce ,,CORREL®. Ani
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vysoka hodnota korelacniho koeficientu nemusi znamenat kauzalitu mezi proménnymi, tu musime
logicky zdivodnit. Pokud se nam to podari, dostava se na fadu modelovani pomoci nastrojui regresni
analyzy. Korela¢ni koeficient se vyuziva v pripad¢ linearity mezi proménnymi, u regresi nelinearnich
(logaritmické, exponencialni apod.) se vyuziva tzv. koeficient determinace, resp. koeficient
spolehlivosti (R?), ktery nam fika, jak uspés$ny je nami sestrojeny regresni model, resp. jaky podil
rozptylu puvodnich dat nam objastiuje (Hebak, P. a kol. 2007). Nize uvedeny graf ¢. 14 predstavuje
loajality na véku respondenta u obou zkoumanych firem. Podobné jako specifické indexy, tak i tato
zavislost potvrzuje vyrazné rozdily ve vnimani loajality respondentt viici firmé 1 a 2. Soucasn¢ tento
graf ukazuje, ze nckteré vékoveé skupiny byly loajalngjsi nez druhé. Graf ¢. 14 potvrzuje jeden
z vyzkumnych cili, a to skutecnost, ze v pfipadé stanovovani celoZivotni hodnoty internich zakazniku
je nutné provést segmentaci podle véku respondenti a zméfené hodnoty skére v oboru loajalita.
Autora prace to vedlo k presvédceni, ze podobné¢ jako u externich zakaznikd, tak i u internich
zakaznikd je tfeba jejich CLV méfit v pfedem stanovenych vékovych segmentech internich zakaznik,
vymezenych Grovni loajality téchto zakazniki. Podle grafu 14 je mozné v minimu aproximace firmy 1
(modra kfivka) a maximu aproximace firmy 2 (oranzova krivka) stanovit benchmark (Cervena osa) na
urovni hodnoty 145. Aproximované krivky nelinearni regrese maji tvar:

Firma 1: y = 6E-07x6 - 0,0001x5 + 0,0111x4 - 0,4523x3 + 8,8335x2 - 57,151x
R2=0,1686

Firma 2y = -1E-06x6 + 0,0003x5 - 0,0378x4 + 2,3557x3 - 80,334x2 + 1420x - 9936,7
R>=0,121

V obou pfipadech se jedna o aproximaci polynomem 6. stupné pii soucasné maximalizaci
koeficientu spolehlivosti R? je koeficientem determinace. Hodnoty R? nejsou zcela blizké nule a
soucasné se vyznamé neblizi ani hodnoté 1. To lze vysvétlit, pii zvolené metod¢ nelineami regrese
pomoci polynomu 6. stupné, tim, Ze zavislost urovng loajality na véku respondenta nepovazujeme za
zavislost dvou nahodnach veli¢in, jak by se mohlo zdat. Nizsi hodnota R? je ovlivnéna i zpiisobem
formulace jednotlivych otazek ve vztahu k loajalité.

Aproximace zavislosti skore koajality na véku respondenta

300

¥ = 6E-07x®- 0,0001x% + 0,011 1x* - 0,4523x° + 8,8335x - 57,151x
R? = 0,1686

Skore loajality

benchmark
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y = 1 1E-06x° + 0,0003x% - 0,0378x* + 2,3557x7 - 80,334x” + 1420x - 9936,7
R = 0,121

100
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o
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Graf 14 Aproximovana zavislost celkového skore na veku respondenta, obor otazek loajalita, srovnani obou
firem. Zdroj: autor
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Graf 15 znazornuje segmentaci internich zakaznika podle véku a tirovni skore loajality nad
benchmarkem u firmy 1

Firma 1
300
Skore loajality
® . Y .
250 L] ()
a L] .
. ° e °
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[ ] [ ] [ ] °
s [ ] °
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100
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0
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Graf 15 Segmentace internich zakazniki firmy 1 s urovni loajality nad benchmarkem. Zdroj: autor

Graf ¢. 16 znazomuje segmentaci internich zakaznikd podle v€ku a twrovni skore loajality nad

Firma 2
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y = GE-07x% - 0,0001x* + 0,0111x* - 0,4523x" + 8,8335x? - 57,151x
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0®
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Graf 16 Segmentace internich zakazniki firmy 2 s Grovni loajality nad benchmarkem. Zdroj: autor

Z vySe popsané¢ho jednoznacéné plyne, Ze interni zakaznici s vyssi loajalitou budou dosahovat vyssiho
CLV_IN nez zakaznici s urovni skore loajality pod trovni benchmarku. Loajalita internich zakazniku
je dalezitym parametrem pro segmentaci v zavislosti na véku interniho zakaznika.

Srovnanim grafii 15 a 16 1ze konstatovat, Ze v ohranicenych segmentech méla firma 1 vice loajalnich
zakaznikli nez firma 2.
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Z vySe popsanc¢ho vyplyva, Ze pro interni zakazniky plati:

1. MiZeme vypocitat/urcit celozivotni hodnotu interniho zakaznika metodou CBA, pokud na
jeho profesni drahu budeme nahliZet jako na projekt, ktery ma prfedem definovany zacatek,
prub¢h a konec.

2. Vyzkum loagjality ve dvou firmach prokazal, Ze pro vypocet celoZivotni hodnoty internich
zakaznikl je nutna jejich segmentace.

3. Propojenim tvrdych ukazatelii (financni toky) a mékkych ukazateli ziskanych z vyzkumu lze
vytvofit metodiku pro vypocet celoZivotni hodnoty zakaznika.

V nasledujicim textu je stanovena korelacni zavislost mezi:

e jednotlivymi otazkami,
e jednotlivymi obory otazek,
e jednotlivymi otazkami a nezavisle proménnou, tzn. vékem respondentii.

Vysledky této korelacni analyzy jsou v nasledujicich tabulkach ¢. 25 az 29. Zelené jsou
v tabulkach oznaceny vyznamné korelace. Vyznaéeny jsou korelace s korela¢nimi indexi 0,7 a
vice.

Vyse popsané reflektuje diléi cil IT a VII, této disertani prace a soucasné byla potvrzena Hypotéza 3 a
Hypotéza 4.
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1. Korelaéni zavislost mezi jednotlivymi otazkami s korelaénim koeficientem vyssim nez 50 %
je vyjadrena v nasledujicich korela¢nich maticich.
a) Obor otazek 100

KORELACE kupi 100 100 100 100 100 100 100

70% ] otazka 1 2 3 4 5 8 9

Jste muz nebo Zena? 1 - -17% 9% 2% 4% 3% 1%
Va3 vék pri poslednich narozeninach byl 2| -17% - 34% -3% 24% 9% 8%
Vas aktualni rodinny stav 3] 9% 34% - 6% -16% -3% -3%
Se svym zdravotnim stavem jsem 4 22% -3% -6% - 21% 2% -19%
Zatrhnéte, jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani 5| -4% 24% -16% 21% - -3% -15%
Na jakém useku spoleéi i Freedom jete? 8 3% 9% -3% 2% -3% B 83%
Jakou pozici zastavite ve spoleénosti 9 1% 8% -3% -19% -15% [ SLEVS -
Jak dlouho pracujete u spoleénosti Freedom? 111 2% -7% 14% 7% -13% 56% 49%
Jaké produk é | Vas nejvice zajimaji 12| -10% -5% -13% -6% -3% 67% 58%
Jaké produk é k Vas nejvice zajimaji 1201 - - - - - - -
V jaké oblasti se chcete nadale nejvice rozvijet? 13| -5% 7% -1% 10% 5% 62% 50%
Je pro Vas duleZité, Ze svoji praci miZete brat také jako hobby? 141 -4% 17% 18% 11% -10% WY 58%
MoZnost uplatnéni vlastni iniciativy je pro Vas 15 -10% 11% 9% -2% -11% 8174 68%
Platové podminky pro Vs jsou 16| -8% 4% 4% -1% -12% N 64%
Pfistup nadfizenych (styl fizeni) povazuji za 199 0% 8% 6% -6% -16% 65% 59%
Moznost dalsiho vzdélavani je pro mne 200 2% 6% 12% 0% -10% [ Syps4 60%
Znam moz i kariérniho riistu/| ve firmé ajsem s nimi 21 7% 11% 14% 10% -9% 63% 48%
S pracovnim prostfedim jsem 22 4% 15% 8% 2% -9% 69% 58%
KdyZ myslim na to, jak jista je moje budoucnost v sou¢asné praci, jsem 23| 4% 10% 12% 6% -14% 63% 48%
Je pro Vas dileZité finangni ohodi i? 2| -1% -1% 8% -8% -15%[EE 60%
Prace ve ledi i mi pocit uspokojeni 28| -2% 20% 19% 9% -10% 65% 51%
Jak hodnotite Va3 vztah s Vasim nadfizenym? 29| 4% 10% 12% 3% 2% 61% 48%
Jste k /as im prostfedim na Vasem p isti? 30 -1% 17% 11% 0% -9% 62% 54%
Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby? 3] 0% 17% 19% 5% -10% 67% 54%
Vyhovuje Vam kariéra a moznosti jejiho ristu ve spoleénosti Freedom? 34| -13% 18% 9% 4% 9% 57% 41%
Dava Vam Vase nyn pracovni pozice moznosti dal3iho ristu? 35| -4% 14% 19% 9% -13% 62% 49%
Uvédomuji si, Ze moje prace ovliviiuje vysledek firmy 36| 5% 17% 14% 3% -13% 58% 46%
Jste kojen s moz i, se ué itnap Fizeni spoleé i Freedom? 37 3% 16% 15% 7% -14% 58% 46%
Jste k /a s Vasim fi Enil hod im? 38 -6% 6% 7% 4% -21% 54% 4A2%
Vniméte zplsob odméiovani u spoleénosti Freedom jako spravedlivy? 39| -13% 14% 4% 6% -14% 57% 48%
Jak Vam vyhovuje styl fizeni, ktery pouZiva Vas nadfizeny? 40 -8% 14% 8% -1% -7% 58% 44%
Znate cile (obchodni, pracovni) Vaseho nadfizeného? 41 -4% 19% 3% 10% -7% 60% 45%
Myslite si, Ze Vase osobni cile jsou v souladu nebo se vyznamné pfiblizuji ciliim spc 421 -4% 16% 11% 8% -19% 56% 44%
PFi své praci si plné uvéd ji svoji odpovédi za vysledky firmy? 431 -5% 15% 9% 10% -15% 59% 47%
Jste k /a s tim, jak ledi yjadfuje uznani za Vasi pra 48l -1% 2% 7% 6% -5% 55% 41%
Jak jste s finanéni stimulaci, jako jsou Z i Cerpat I¢ imény (za prod 50 1% 22% 15% 8% -9% 61% 44%
Kolikrat jste ménil/a zaméstnavatele & spolupracujici spoleénost za dobu své praco 52| 1% -18% -6% 2% -15% 46% 39%
UvaZoval/a jste ledni dobou o odchodu ze ledi i? 53| 4% 11% 15% 15% -16% 58% 46%
Potiebujete pro tspésné zvladnuti Vasi pozice dale studovat? 58] -1% 16% 1% 5% -16% 51% 44%
Se svymi budoucimi Z i vydélku u ledi ijsem 66| -3% 10% 9% 0% -20% 48% 41%
KdyZ zvaZite viechny okolnosti, jak jste celkové spokojen/a ve spoleénosti Freedon 69 1% 11% 7% 5% -15% 52% 44%
Oznatéte Vasi pomysinou loajalitu, kterou citite ke spoleénosti Freedom naskale 1a 700 -6% 17% 10% 8% -18% 41% 39%
Co je Vasi hlavni vnitini ivaci, pro¢ I ji pravé se leé i Freedo 71 -14% 3% 15% 1% -18% 28% 27%
Podivejte se prosim na tyto barvy - ktera se vam libi nejvice? (uvedte &islo barvy) 7101 - - - - - - -
Pokud by Vam konkurenéni spoleénost dala ke zvazeni pracovni nabidku, co by bylc 72| -14% 7% -13% -11% -22% 27% 37%
Kolik hodin v tydnu stravite praci pro Freedom? 73] 0% 4% 5% 0% -21% 53% 50%
Mate dojem, Ze Vas Vase soucasna pracovni pozice silné vyéerpava? 10 -7% 5% -1% -18% -16% 61% 56%
S atmosférou na pracovisti jsem 17 -2% 14% 10% 1% -13% 67% 55%
Flexibilita pracovni doby je pro mé 18 1% 7% 1% -1% -11% 61%
Co se tyka mych pracovnich povinnosti a zitéze, jsem 24 9% 12% -5% -3% -11% 63% 55%
Je pro Vas dulezita vnéjsi ivace za strany ledi i jako napf. Incentives (ben 260 3% 16% 20% -2% -11% 60% 49%
S naplni své prace (zaji ., i p ) jsem celkové 27 4% 15% 0% 12% -5% 53% 47%
Jste k /a s nabidkou vzdélavani ar jovych aktivit u spoleé i Freed 32 -9% 15% 1% -3% 0% 57% 47%
Vyuziva % i ého rozvoje, které Vam nabizi trh dal3iho vzdélavani 33| -1% 3% 20% 0% -14% 50% 42%
Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od Vaseho nadfizeného: 44 -2% 19% 11% 7% -13% 52% 35%
Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od oddéleni podpory pr¢ 45| -5% 18% 16% 9% -22% 52% 35%
Citite, v ramci p ich &i i, potfek ahat svyym méné zkuSenym kolegl 46l -3% 9% 3% 5% -20% 57% 48%
Jste k /ase bidkou vyhod, které Vam spoleénost poskytuje? (k 471 -4% 12% 1% -4% -13% 50% 42%
S uspéchy, které mam v praci u spoleénosti Freedom, jsem 49 -2% 2% 2% 11% -21% 57% 43%
Déava Vam ledi jistotu dlouhodobé I ace? 511 2% 17% 14% 8% -15% 56% 40%
Jaky aspekt Vasi prace Vam pfinasi nejvétsi pocit nespokojenosti? 54 4% 5% 0% -2% -16% 42% 35%
podotazka 5401 - - - - - - -
Jak hodnotite Vase vztahy s kolegy na Vasem pracovisti? 55| -3% 0% 1% 8% -8% 41% 39%
Pokud si myslite, Ze vztahy na Vasem pracovisti nejsou idealni, v &em vidite pfi¢inu 56| 5% 5% 3% 6% -13% 30% 24%
Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli f) jina pi a", upfesnéte, prosim, svoji 5601 - - - - - - -
podotazka 5602 - - - - - - -
Oznatte, co byste chtél/a zlepsit na pracovisti a ve spole&nosti 57| -11% 2% -7% -4% -12% 32% 31%
Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli f) jiné", upfesnéte, prosim, svoji odpové 5701 - - - - - - -
Jaké vzdélavaci a rozvojové aktivity byste nejvice uvital/a 59| -4% 8% 0% 1%  -7% 42% 41%
Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli d) jiné", upfesnéte, prosim, svoji odpové 5901 - - - - - - -
Jakych vyhod, které spoleénost nabizi, si nejvice cenite? 60| 5% 12% 14% 5% -19% 45% 39%
podotazka 6001 - - - - - - -
Jaké mozné vyhody Vam nejvice chybi? 61] -11% 17% 10% -1% -19% 38% 32%
S mnoZstvim svého volného €asu po praci a o vikendech jsem 62 5% 11% 9% 5% -10% 46% 39%
Se svymi schopnostmi a dovednostmi v oboru, ve kterém pracuji, jsem 63| -1% 4% 6% 5% -19% 54% 46%
Se svym ¢asnym Zivotnim dardem jsem 64| -3% 14% 4% 10% -6% 52% 44%
S hmotnym zajisténim své existence jsem 65| -3% 12% -1% 1% 4% 4% 43%
Se svym budoucil éeka y zajisténim ve stafi jse 67 -7% 12% 6% 3% -15% 43% 37%
Oznatte rozpéti vaseho hrubého mésiéniho pfijmu. 68] -10% 3% 5% 0% -21% 44% 41%

Tab. 25 Korela¢ni koeficienty otazek oboru 100. Zdroj: autor
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d) Obor otazek 400

KORELACE Skupina| 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400 400

70% I Otédzka 6 601 602 603 604 605 7 701 702 703 74 7401 7402 7403 7404 7405 75 7501 7502 7503

Jste muz nebo Zena? 1 - 0% 4% -7% -25% 0% - 6% -13% -15% - 8% 8% 2% -3% -2% - A% 7% 1%
V& vék pi poslednich narozeninach byl 2 - 9% 6% 6% 13% 4% - 18% -10% 15% - 8% 13% 0% 12% -2% - 2% 9% 15%
V& aktualni rodinny stav 3] - 10% 19% 0% -11% 0% - 7% -12% -16% - 13% 18% -7% 11% -3% - 16% 2% 4%
Se svym zdravotnim stavem jsem 4 - -17% 3% 11% 10% -5% - 9% 0% 7% - -18% -1% 8% 3% 7% - 8% 0% -3%
Zatrhnéte, jaké je vase nejvy3si dosazené vzdélani 5] - -17% 6%  -3% 4% -10% - 4% 1% -19% - 21% -12% 4% 1% -4% - -11% -7% -20%
Na jakém useku spoleénosti Freedom pracujete? 8| - 58% 51% 51% 42% 50% - 55% 42% 57% - 46% 42% 40% 44%  36% - 2% 31%  43%
Jakou pozici avite ve leé i El - 49% 40% 32% 33% 46% - 38% 29% 46% - A46% 41% 32% 42% 33% - 35% 28% 42%
Jak dlouho pracujete u spoleénosti Freedom? 114 - 39% 49% 34% 37% 43% - 39% 38% 36% - 36% 48% 37% 50% 47% - 32% 37% 36%
Jaké produktové koncepty Vés nejvice zajimaji 12 - 37% 42% 33% 43% 45% - 35% 4% 45% - 27% 31% 27% 38% 34% - 26% 37% 43%
Jaké produktové koncepty Vés nejvice zajimaji 1201 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
V jaké oblasti se chcete nadale nejvice rozvijet? 13| - 38% 44% 52% 53% 48% - 38% 50% 46% - 33% 34% 45% 48% 35% - 36% 39% 43%
Je pro Vas duleZité, Ze svoji pra GZete brat také jako hobby? 14| - 64% 65% 58% 55% 51% - 53% 54% 52% - 56% 56% 50% 55% 44% - 57% 51% 52%
Moznost uplatnéni viastni iniciativy je pro Vas 15| - 64% 63% 62% 54% 58% - 52% 60% 57% - 53% 52% 49% 52% 47% - 49% 52% 47%
Platové podminky pro Vas jsou 16| - 65% 59% 51% 53% 57% - 55% 57% 61% - 54% 53% 47% 46% 48% - 48% 50% 49%
Piistup nadfizenych (styl fizeni) povazuji za 19| - 54% 52% 43% 38% 48% - 4% 42% 57% - 53% 54% 51% 44% 45% - 47% 42%  59%
Moinost dal3iho vzdélavani je pro mne 20 - 58% 60% 55% 41% 55% - 46% 54% 53% - 60% 59% 59% 55% 56% - 60% 57% 59%
Znam moz i kariérniho riistu/pe pu ve firmé a jsem s nimi 21 - 50% 59% 54% 45% 43% - 47% 52% 54% - 50% 57% 55% 52% 46% - 57% 52% 58%
S pracovnim prostiedim jsem 22| - 57% 66% 64% 45% 47% - 47% 45% 53% - 55% 63% 59% 51% 46% - 59% 41% 55%
KdyZ myslim na to, jak jista je moje budoucnost v sougasné praci, jsem 23] - 55% 53% 56% 43% 36% - 4% 4AT%  50% - 58% 56% 57% 51% 43% - 56% 51% 52%
Je pro Vas dileZité finanéni ohodnoceni? 25 - 60% 60% 47% 42% 51% - 4% 5% 51% - 62% 62% 56% 56% 58% - 56% 60% 55%
Préce ve spoleénosti mi pocit uspokoje! 28] - 58% 57% 53% 47% 42% - 44% 43% 50% - 62% 59% 58% 60% 50% - 62% 50% 57%
Jak hodnotite V&3 vztah s Vasim nadfizenym? 29 - 55% 56% 53% 45% 48% - 35% 47% 4% - 54% 51% 54% 53% 49% - 49% 46% 50%
Jste spokojen/a s pracovnim prostfedim na Vadem pracovisti? 30 - 62% 64% 58% 43% 46% - 4% 44%  53% - 62% 61% 50% 58% 51% - 59% 44% 59%
Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby? 31 - 61% 62% 55% 44% 47% - 47% 50% 52% - 65% 65% 60% 62% 56% - 65% 56% 60%
Vyhovuje Vam kariéra a moznosti jejiho riistu ve spoleénosti Freedom? 34 - 48% 54% 55% 50% 33% - 33% 4% 39% - 47% 51% 59% 46% 45% - 44% 39% 40%
pozice moznosti dalsiho ristu? 35 - 56% 55% 53% 43% 37% - 47% 37% 48% - 59% 56% 60% 54% 43% - 60% 43% 59%

Uvédomuiji si, Ze moje prace ovliviiuje vysledek firmy 36) - 51% 52% 49% 35% 43% - 4% 41% 53% - 63% 68% 62% 63% 60% - 63% 61% 65%
Jste spokojen s moznosti, se G¢astnit na procesu fizeni spoleénosti Freedom? 37| - 48% 50% 44% 36% 32% - 48% 35% 50% - 59% 64% 54% 57% 45% - 66% 49% 63%
Jste kojen/a s Vasim finanénim ohod i B - 52% 49% 55% 36% 42% - 36% 36% 52% - 61% 60% 60% 60% 52% - 56% 50% 61%
Vniméte zpisob odméfiovani u leé i Freedom jako dlivy? 39 - 50% 47% 43% 34% 36% - 37% 41% 56% - 63% 61% 62% 59% 52% - 57% 57% 64%
Jak Vam vyhovuje styl fizeni, ktery pouziva Va3 nadfizeny? 40| - 53% 50% 4% 41% 37% - 39% 30% 50% - 60% 61% 60% 55% 55% - 56% 44% 56%
Znate cile (obchodni, pracovni) Vadeho nadfizeného? 41 - 46% 50% 46% 34% 38% - 38% 36% 58% - 56% 62% 59% 49% 50% - 59% 50% 64%
Myslite si, Ze Vase osobni cile jsou v souladu nebo se vyznamné pfiblizuji cilim spc 42 - 48% 47% 35% 37% 35% - 4% 43%  52% - 61% 63% 52% 63% 53% - 62% 59% 60%
P¥i své praci si pIné uvédomuji svoji odpovédnost za vysledky firmy? 43| - 44% 45% 45% 38% 33% - 31% 36% 51% - 55% 58% 55% 58% 54% - 52% 50% 59%
Jste kojen/a s tim, jak spoleé yj uznani za Vasi praci? 48| - 48% 46% 47% 41% 39% - 35% 3% 46% - 57% 58% 57% 60% 51% - 57% 50% 52%
Jak jste s finanéni i, jako jsou moz i Cerpat Fadné odmény (za proc 50 - 54% 44% 51% 39% 38% - 45% 25% 50% - 62% 56% 58% 56% 49% - 62% 37% 56%
Kolikrét jste ménil/a é le i I jici lec za dobu své praco 52| - 41% 35% 47% 31% 34% - 35% 36% 33% - 47% 41% 56% 43% 41% - 46% 42% 38%
UvaZoval/a jste posledni dobou o odchodu ze spoleénosti? 53] - 50% 54% 44% 40% 38% - 40% 41% 47% - 58% 64% 52% 59% 47% - 57% 53% 58%
febujete pro uspé3né i Vasi pozice dale studovat? 58] - 37% 40% 28% 34% 44% - 38% 34% 63% - 59% 66% 65% 59% 59% - 64%  64% e

Se svymi imi moz i vydélku u spoleé i jsem 66) - 50% 46% 40% 33% 36% - 40% 34% 57% - 69% 69% 68% 58% 56% - 64% 60% EY)
Kdy? zvéZite viechny okolnosti, jak jste celkové spokojen/a ve spoleénosti Freedon 69) - 48% 47% 37% 37% 38% - 4% 3% 53% - 68% 65% 69% 63% - 69% 64% 68%
Oznatte Vasi pomysinou loajalitu, kterou citite ke spoleénosti Freedom na skale 12 70 - 35% 44% 22% 41% 32% - 4% 33% 39% - 57% 68% 55% 63% 53% - 69% 61% 56%
Co je Vasi hlavni vnitini motivaci, pro¢ spol ji pravé se leé i Freedo 71 - 2% 31% 21% 7% 4% - 28% 25% 28% - 37% 48% 35% 39% 28% - 37% 38% 32%
Podivejte se prosim na tyto barvy - kterd se vam libi nejvice? (uvedte &islo barvy) 7101 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Pokud by Vam konkurenéni spoleénost dala ke zvazeni pracovni nabidku, co by bylc 72| - 28% 10% 21% 23% 39% - 13% 24% 42% - 41% 28% 36% 48% 47% - 24% A41% 54%
Kolik hodin v tydnu stravite praci pro Freedom? 73] - 46% 40% 34% 37% 32% - 36% 44% 55% - 66% 62% 62% 61% 49% - 61% 69% 62%
Mate dojem, Ze Vés Vase souasna pracovni pozice silné vycerpava? 10} - 49% 50% 36% 44% 38% - 2% 55% 47% - 45% 46% 36% 31% 34% - 36% 48% 32%
S atmosférou na pracovisti jsem 17| - 65% 59% 64% 48% 50% - R% 46% 58% - 65% 56% 59% 54% 49% - 58% 45% 61%
Flexibilita pracovni doby je pro mé 18| - 59% 60% 56% 43% 53% - 50% 57% 51% - 58% 59% 56% 57% 55% - 59% 54% 53%
Co se tyka mych pracovnich povinnosti a ztéze, jsem 24 - 55% 48% 54% 39% 51% - 37% 43% 45% - 51% 46% 47% 41% 48% - 44%  37% 45%
Je pro Vas dulezita vnéjsi i za strany spoleé i jako napf. (ben 26 - 55% 53% 43% 43% 36% - 2% 27%  46% - 62% 58% 57% 52% 51% - 49% 40% 53%
S naplni své prace i ) jsem celkové 27| - 40% 41% 40% 43% 46% - 28% 42% 44% - 48% 48% 50% 58% 57% - 45% 48% 45%
Jste kojen/as i élavani a jovych aktivit u leé i d 32 - 53% 46% 44% 37% 36% - 37% 47% 50% - 54% 50% 54% 53% 49% - 45% 48% 48%
VyuZzivate moznosti samostatného rozvoje, které Vam nabizi trh dal3iho vzdélavani 33] - 47% 4% 41% 27% 38% - 35% 48% 42% - 4% 47% 41% 41% 44% - 48% 51% 48%
Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od Vade ho nadfizeného! a4 - 44% 50% 50% 37% 34% - % 26% 44% - 50% 58% 57% 48% 45% - 56% 37% 52%
Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od oddéleni podpory prc 45 - 57% 54% 50% 33% 32% - 43% 36% 49% - 61% 60% 55% 48% 38% - 56% 43% 57%
Citite, v rdmci pracovnich &innosti, potfebu pomahat svym méné zkusenym kolegt 46| - 50% 50% 47% 33% 39% - B% 3% 55% - 57% 62% 60% 45% 47% - 59% 47% 63%
Jste kojen/ase & bidkou vyhod, které Vam spoleénost poskytuje? (k 47| - 53% 38% 45% 35% 37% - 36% 42% 48% - 60% 48% 51% 52% 45% - 55% 51% 58%
S ispéchy, které mam v praci u spoleénosti Freedom, jsem 49| - 48% 49% 51% 35% 39% - 2% 3% 45% - 57% 59% 60% 49% 51% - 59% 50% 51%
Dava Vam lec jistotu dlouhodobé lupré 514 - 49% 50% 47% 36% 34% - M4% 34% 4% - 61% 65% 62% 56% 49% - 68% 53% 59%
Jaky aspekt Vasi prace Vam pfinasi nejvétsi pocit nespokojenosti? 54 - A4% 29% 43% 29% 43% - 9% 37% 43% - 49% 36% 44% 41% 45% - 46% 43% 48%
podotazka 5401 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Jak hodnotite Vase vztahy s kolegy na VaSem pracovisti? 55 - 28% 25% 12% 27% 28% - 28% 34%  26% - 48% 47% 44% 58% 61% - 41% 59% 35%
Pokud si myslite, Ze vztahy na Vasem pracovisti nejsou idedlni, v éem vidite pfi¢inu 56) - 29% 24% 23% 22% 28% - 26% 30% 38% - 43% 42% 43% 45% 43% - A% 49% 41%
Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli f) jind pfi¢ina", upfesnéte, prosim, svoji ¢ 5601 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
podotazka 5602 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Oznatte, co byste chté&l/a zlepsit na pracovi ve spoleénosti 57| - 2% 17% 27% 29% 12% - 20% 30% 27% - 38% 29% 44% 49% 33% - 33% 37% 32%
Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédélif) j , upfesnéte, prosim, svoji odpové 5701 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Jaké vzdélavaci a rozvojové aktivity byste nejvice uvital/a 59 - 33% 29% 27% 28% 28% - 40% 37% 34% - 54% 52% 56% 57% 51% - 61% 63% 55%
Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli d) jiné", upfesnéte, prosim, svoji odpové 5901 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Jakych vyhod, které spole¢nost nabizi, si nejvice cenite? 60) - 46% 39% 25% 36% 36% - 36% 3% 37% - 66% 63% 56% 61% 57% - 62% 65% 51%
podotazka 6001 - - - - - - - - - - - - - - - - - - - -
Jaké moiné vyhody Vam nejvice chybi? 61] - 46% 34% 35% 24% 25% - 50% 28% 43% - 60% 53% 55% 44% 39% - 68% 48% 56%
S mnoistvim svého volného ¢asu po praci a o vikendech jsem 62| - 41% 39% 33% 38% 43% - 48% 30% 41% - 59% 61% 58% Ny 66% - 65% 52% 58%
Se svymi schopnostmi a dovednostmi v oboru, ve kterém pracuji, jsem 63| - 49% 46% 33% 36% 36% - 45% 38% 54% - 67% 68% 63% 66% 56% - 65% 62% 69%
Se svym sougasnym Zivotnim standardem jsem 64 - 43% 38% 37% 35% 38% - 4% 32% 4% - 63% 63% 66% 67% 61% - 68% 58% 59%
St y jisténim své exi: jsem 65| - 35% 27% 42% 34% 41% - 36% 25% 41% - 55% 50% 65% 64% 61% - 59% 51% 50%
Se svym budoucim oéekavanym finanéni isté ve stéfi jsem 67| - 45% 43% 37% 34% 34% - 40% 28% 4% - 64% 64% 64% 58% 54% - 63% 54% 4%
Oznatte rozpéti vadeho hrubého mésicniho pfijmu. 68) - 47% 41% 39% 36% 33% - 37% 36% 48% - 68% 61% 67% 61% 56% - 62% 63% 62%!

Tab. 28 Korela¢ni koeficienty otazek oboru 400. Zdro: autor
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2. Korelaéni zavislost mezi jednotlivymi otazkami a vékem respondenta lze povazovat za mén¢

vyznamné. Korelac¢ni koeficienty v tomto pripadé nedosahli ani hodnoty 0.5.

KORELACE
50% | otézka
Vas vék pfi poslednich narozeninach byl
Vas aktualni rodinny stav
Se svym zdravotnim stavem jsem
Zatrhnéte, jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani
Na jakém tseku spoleénosti Freedom pracujete?
Jakou pozici zastavate ve spoleénosti
Jak dlouho pracujete u spoleénosti Freedom?
Jaké produktové koncepty Vas nejvice zajimaji
V jaké oblasti se chcete nadale nejvice rozvijet?
Je pro Vas dileZité, Ze svoji praci mizZete brat také jako hobby?
MozZnost uplatnéni vlastni iniciativy je pro Vas
Platové podminky pro Vas jsou
PFistup nadfizenych (styl fizeni) povazuji za
Moznost dal$iho vzdélavani je pro mne
Znam moznosti kariérniho riistu/postupu ve firmé a jsem s nimi
S pracovnim prostfedim jsem
Kdyz myslim na to, jak jista je moje budoucnost v souéasné praci, jsem
Je pro Vas dilezité finanéni ohodnoceni?
Préce ve spoleénosti mi pocit uspokojeni
Jak hodnotite Vas vztah s Vasim nadfizenym?
Jste spokojen/a s pracovnim prostfedim na Vasem pracovisti?
Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby?
Vyhovuje Vam kariéra a moZnosti jejiho riistu ve spoleénosti Freedom?
Dava Vam Vase nynéjsi pracovni pozice moznosti dal$iho rastu?
Uvédomuiji si, Ze moje prace ovliviiuje vysledek firmy
Jste spokojen s moznosti, se i¢astnit na procesu fizeni spoleénosti Freedom?
Jste spokojen/a s Vasim finanénim ohodnocenim?
Vniméte zplisob odméfiovani u spoleénosti Freedom jako spravedlivy?
Jak Vam vyhovuije styl fizeni, ktery pouziva Vas nadfizeny?
Znate cile (obchodni, pracovni) Vaseho nadfizeného?
Mayslite si, Ze Va3e osobni cile jsou v souladu nebo se vyznamné pfiblizuji ciliim spc
P¥i své praci si plné uvédomuiji svoji odpovédnost za vysledky firmy?
Jste spokojen/a s tim, jak spoleénost vyjadfuje uznani za Vasi praci?
Jak jste s finanéni stimulaci, jako jsou moznosti erpat mimofadné odmény (za prod
Kolikrat jste mé&nil/a zaméstnavatele &i spolupracujici spoleénost za dobu své praco
UvaZoval/a jste posledni dobou o odchodu ze spoleénosti?
Potfebujete pro tispésné zvladnuti Vasi pozice dile studovat?
Se svymi budoucimi moZnostmi vydélku u spoleénosti jsem
Kdyz zvazite viechny okolnosti, jak jste celkové spokojen/a ve spoleénosti Freedon
Oznacéte Vasi pomyslnou loajalitu, kterou citite ke spoleénosti Freedom naskale 1a
Kolik hodin v tydnu stravite praci pro Freedom?
Mate dojem, Ze Vas Vase soudasna pracovni pozice silné vyéerpava?
S atmosférou na pracovisti jsem
Flexibilita pracovni doby je pro mé
Co se tyka mych pracovnich povinnosti a zitéze, jsem
Je pro Vas dileZita vnéjsi motivace za strany spoleénosti jako nap¥. Incentives (ben:
S naplni své prace (zajimavost, rozmanitost, pestrost) jsem celkové
Jste spokojen/a s nabidkou vzdélavani a rozvojovych aktivit u spoleénosti Freedom’
VyuzZivite moznosti samostatného rozvoje, které Vam nabizi trh dal$iho vzdélavani
Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od Vaseho nadfizeného:
Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od oddéleni podpory prc
Citite, v rdmci pracovnich &innosti, potfebu pomahat svym méné zkusenym kolegti
Jste spokojen/a se souéasnou nabidkou vyhod, které Vam spoleénost poskytuje? (k
S uspéchy, které mam v praci u spoleénosti Freedom, jsem
Déava Vam spoleénost jistotu dlouhodobé spoluprace?
Jaky aspekt Vasi prace Vam piinasi nejvétsi pocit nespokojenosti?
Jak hodnotite Vase vztahy s kolegy na Vasem pracovisti?
Pokud si myslite, Ze vztahy na Vasem pracovisti nejsou idealni, v éem vidite pFic¢inu
Jaké vzdélavaci a rozvojové aktivity byste nejvice uvital/a
Jakych vyhod, které spoleénost nabizi, si nejvice cenite?
Jaké mozné vyhody Vam nejvice chybi?
S mnozstvim svého volného €asu po praci a o vikendech jsem
Se svymi schopnostmi a dovednostmi v oboru, ve kterém pracuji, jsem
Se svym soucasnym Zivotnim standardem jsem
S hmotnym zajisténim své existence jsem
Se svym budoucim oéekavanym finanénim zajisténim ve stafi jsemR
Oznacte rozpéti vaseho hrubého mésiéniho pfijmu.

Tab. 29 Korela¢ni koeficienty v€ku vii¢i ostatnim otazkam v oboru 100, 200 a 300.
Zdroj: autor
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Korelace s vékem respondenta v oboru 100

V nasledujicich grafech ¢. 17, 18, 19 je zobrazena korela
40%

véku respondenta.

2 "91jARJ1S NUPAL A UIpOY Nijoy)
~©
m Z “‘noujsAwod Isep a1Reuzo
m 2 *‘l3soujodo Auyodasa 2uzenz zApy|
5 0 “Ulwpnopng IWAAS a5
235
g 2 ~'gusadsn oud a1alngaJiod
3 g ) jupa|sod a1s( e/jenozenn
E < e/ gm0y
I 5 N “1oB|NWIS JUQUeUL S 91S[ Yer
= m w, m el ‘w)y s e/usfoyods aist
,w oy @) “Ifnwopaan gu|d Is 19e4d 9AS 11d
> iy a q . by by Eat s 7 S
E 55 = O "*3|19 JUQOSO 3B A 97 IS AUISAIN
o o w k) O /7 R X 4
<=2 ¢ Z *(Junodeud ‘Jupoydqo) 9|12 axeuz
—>0 O
o m = > uaz)y |A1s alnnoyAn wep yer
a m m "N JUBAOURWPO qosndz a1ewiun
- 2 (o “'wseA s e/ualoyods a1sf
(Y]
Oz s W % 35 ‘l1souzow s uafoyods 2151
33 0
.»m. M wm s = +90e4d afow 3z ‘Is Ilnwopann
8T 5 ) luAu ase wen eneq
>
< vw vm s %1 e eJgley wep alNAOYAA
£ 3 W ) IXa14 sapoupoy er
I M — *wijunodeud s e/uafoyods a1sf
€ “W..Vu m 'S Ye1ZA SB/\ 91130Upoy der
£ 5 .aKb “+1190d W 13S0UD3|0dS A 33B.d
b = > ‘Jugueuly 91iza|np seA oad af
£ 8 > ol easif el ‘03 eu wijsAw zApy|
[
2 m 7p) wasl wipajisosd wjunodesd §
> T D) “OYJuJ91IeY 11S0UZOW Weuz
& > Q 3 JUBAR|9PZA OYJS|ep 1SOUZOIA|
2 S ! IUBABIRPZA OYlz1ep Z
= S — |A1s) yoAuazyipeu dnisiid
..m 5 m nos( sep oud Ayujwpod anoie|d
e fm o “*JUISE|A Juule|dn 1SOUZOIA
”ﬂm m .M K OAs 97 ‘91za|np se/ 04d of
2 2 "9epeu 91924 95 13se|qo el A
. .m 1d2ou0y onopnpo.d xer
2 S ead oyno|p yer
~
X X X X X X X X X X - X X X X X X X X X N
n o n o n (@) wn o wn (@) e n o n o wn o wn o n o
%) %) ~ N B B ! - © ~ N S B ! i i N
&}

91

Graf 18 Korelacni koeficienty v zavislosti na véku respondenta v oboru 200. Zdroj: autor



Korelace s vékem respondenta v oboru 300
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Graf 19 Korelacni koeficienty v zavislosti na véku respondenta v oboru 300. Zdroj: autor

Dle grafu ¢. 17 bude mozné provést, v dalsim budoucim vyhodnoceni vyzkumu, zjisténi
CLV_IN v segmentech muzi a zeny a z hlediska dosazeného vzdélani respondenta.

Z grafu €. 18 je zfejmé, Ze n¢které otazky z oboru loajalita vice s vékem koreluji nez ty ostatni.
Nejvyznamgéjsi korelace byla zaznamenana u nasledujicich dvou otazek:

Jste spokojen/a s tim, jak spoleénost vyjadfuje uznani za Vasi praci?
Jak jste s financni stimulaci, jako jsou moznosti cerpat mimoradné odmeény (za produkcni soutéze,
prispévky na rozvoj apod.) ze strany spoleénosti spokojen/a?

Z vysledku této korelace je ziejmé, Ze interni zakaznik s rostoucim vékem oceniuje uznani
zméstnavatele a je vice citlivy na Cerpani tzv. zaméstnaneckych benefiti.

Z grafu ¢. 19 je ziejmé, ze korelacni koeficienty v oboru otazek 300 dosahovaly hodnoty pod 20 %.
Tato oblast bude vyzadovat dodate¢né zhodnoceni a zavéry ve vztahu k CLV_IN.
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5 ZISKANE POZNATKY

5.1 Shrnuti zavéri vyzkumu

5.2 Zavéry vyzkumu a doporuceni v dané oblasti

Obecn¢ vede koncept CLV ke zvyseni zakaznické profitability, a to jak na urovni externich
zakazniku, pro které byla metoda vyvinuta a primarné pouzita, tak na urovni internich zakazniku, coz
provedenym vyzkumem bylo ovéfeno. Zakladnim pfedpokladem je vSak pfijeti metriky CLV
podnikovym managementem jako relevantni metody méfeni této profitability.

Z analyzy dostupné literatury bylo zjisténo, ze se metoda CLV pro externi zakazniky pouziva
vyhradné¢ jako marketingova metrika v oblasti externich zakazniki (Kumar, V. 2008). Metrika
CLV_OUT tedy patfi do oblasti marketingového controllingu v ramci strategického marketingu, ktery
je soudasti strategického rizeni firem. V oblasti CLV_IN jsou dostupné pouze nasledujici publikace:

e Hanzelka, M., Using the concept of customer life — Time value for internal customers of
insurance market, 2016, Proceedings of the 27th International Business Information
Management Association Conference — Innovation Management and Education Excellence
Vision 2020: From Regional Development Sustainability to Global Economic Growth, IBIMA
2016, 2407, 2417, https://www.scopus.com/inward/record.uri?eid=2-s2.0-
84984621739&partnerID=40&md5=0417e1f0a7542e61e5674e905{7dd8%, Conference Paper,
Scopus, 2-s2.0-84984621739

e Hanzelka, M., Using the concept of customer life — Time value for internal customers, 2015,
Proceedings of the 26th International Business Information Management Association
Conference — Innovation Management and Sustainable Economic Competitive Advantage:
From Regional Development to Global Growth, IBIMA 2015, 2904, 2913
https://www.scopus.com/inward/record.uri?eid=2-s2.0-

84976433438 &partnerID=40&md5=8d2a08d5b39a39669068257b2c36edb4, Conference
Paper, Scopus, 2-s2.0-84976433438

Vysledky primarniho vyzkumu ukazaly potfebu segmentace internich zakazniku ve firmach se
zam¢fenim na finanéni trh, dale jen ,.a financial institution®, které maji segment internich zakaznikd na
urovni OSVC. Definice ,,a financial instution™ — jedna se o firmy puasobici na finan¢nim trhu:

e banky,

e pojistovny,

e investi¢ni spolecnosti,

o maklérské a brokerské spolecnosti.

Interni zakaznik vySe uvedenych firem, ktery pracuje v obchodni sluzbé, ma status
zaméstnance nebo OSVC a je nositelem trzeb a tim se podili na tvorbé zisku. V rameci CLV_OUT
profesor Kumar (Kumar, V. 2002) zavedl definici, ze ,,CLV je cesta k zakaznické profitabilité*“. Ve
zjednodusené formé jde o to, Ze firmy museji dbat na to, co zakaznik firm¢ pfinasi, oproti tomu, co
firma vynaklada na jeho ziskani a udrzeni. Nékteré hypotézy tikaji, Zze az 50 % zakaznika muze byt
neprofitabilnich (A., L, Timothy, L. Keiningham a D. Bejou, 2007). PrestoZze obdobné¢ vyzkumy
v oblasti internich zakaznik( udélany nebyly, Ize se vSak domnivat, Ze i interni zakaznik na obchodni
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pozici mize byt pro firmu neprofitabilni. Dovodit tento zavér miizeme na zaklad¢ teorie Paretova
pravidla (Koch, R. 2015). Pouze nasledny vyzkum v oblasti celozivotni hodnoty internich zakazniku
muze tyto hypotézy potvrdit.

Firmy by se mély koncentrovat na CLV jak pro oblast externich, tak internich zakaznik.
Oblast CLV_OUT je dostatecné metodicky propracovana. Oblast CLV_IN byla zpracovana v této
diserta¢ni praci s t€mito vysledky a metodickym doporuéenim pro jeji zavedeni v ramci oblasti
interniho marketingu a strategického fizeni firmy:

1. Stanoveni ZINPV pomoci CBA analyzy — jedna se o sumu diskontovanych &istych
socio-eckonomickych tokt od pocatku projektu po konec jeho Zivotnosti.
T ’,.l T rt—l
2. Stanoveni —Cl. X Z — | XZ — |, kde Ci pfedstavuje akvizi¢ni
i=0 (1+d) i=0 (1+d)

naklady na ziskani jednoho interniho zakaznika a M; predstavuje udrZzovaci nebo také retencni
naklady do vzdélavani, incentives.

3. Stanovit udrzitelnost r (Churn), tzn. kolik internich zakaznikt kazdoro¢né opusti.

4, Stanoveni diskontni sazby d zahrnujici i potencialni trzni rizika, jako jsou ekonomické
krize, vladni rozhodnuti, bariéry vstupu do odvétvi apod.

5. Stanovit segmenty internich zakaznikii na zakladé¢ vyzkumu loajality a provést
vypocéet CLV_IN v kazdém ze segmentu.

6. Podle vypoétu CLV-IN diferencovat naklady na ziskani a udrzeni interniho zakaznika

tak, aby v sumé nebyly vyssi jak ENPV .

Vyzkum popsany v této praci prokazal, Ze miru angazovanosti interniho zaméstnance v ,,a
financial instution® v oblasti obchodni sluzby lze vyjadrit loajalitou.

5.3 Prehled naplnéni diléich cili

5.3.1 Dilci cil I

Ov¢rit, zda pro kvantifikaci dat internich zakazniku lze pouzit teorii nakladu a pfinosu.

Ovéreni tohoto dil¢iho cile je popsano v kapitole 4.8. Formou pfipadové studie zde byly provedeny
modelové vypocty CBA analyzy nad tvrdymi daty, které vychazely z ovérovaciho vyzkumu,
zkuSenosti autora disertacni prace a jeho kvalifikovaného odhadu.

5.3.2 Diléi cil 11

Ovérit, jaké vynosy a prfinosy na zaméstnance firma v segmentu pojiStovnictvi a finan¢niho
trhu inkasuje po celozivotni dobu spojeni interniho zakaznika s firmou, v zavislosti na jejich loajalité.

Ovéreni tohoto dil¢iho cile je popsano v kapitole 3.2, z proveden¢ho ovéfovaciho vyzkumu,
ktery stanovil primémé tvrdé ukazatele. Dale v kapitolach 4.8, 4.9, 4.10 prostfednictvim formulované
pripadové studie. A dale v kapitolach 4.12 je provedena modelace CLV_IN a v kapitole 4.13 je
provedena segmentace internich zakaznika dle vyzkumem zjisténc¢ho skore loajality v zavislosti na
véku respondentt.
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5.3.3 Dildi cil 11T

Ovérit, jaké naklady firma v segmentu pojiStovnictvi vynaklada na zaméstnance v oblasti
profesniho rastu, vzdélavani, interni marketingové komunikace, motivace a stimulace, finan¢niho
ohodnoceni, firemnich benefitii a komplexni hodnotové nabidky, po celozivotni dobu spojeni interniho
zakaznika s firmou, v zavislosti na jejich loajalité.

Ovéreni tohoto dilciho cile je popsano v kapitole 4.8 prostfednictvi pripadové studie, ve které
byly posuzovany tfi typy personalnich projektu v zavislosti na predpokladaném vyvoji ekonomickych
cyklu, které mohou mit pfimy dopad to mikroeckonomického vyvoje firem. V uvahu lze i brat tlak na
pfijeti zmén uvnitf podniku napf. vlivem konkurence, ktera pfijima riizna opatfeni v oblasti cenové
politiky, v oblasti technologické, v oblasti hledani uspor zrozsahu nebo v oblasti optimalizace
vnitinich procesu firmy.

5.3.4 Dil¢éi cil IV
Ov¢rit, zda vynalozené naklady na ziskani a retenci internich zakaznikii v pojistovnictvi a na
finanénim trhu se firmé vyplaci po celozivotni spojeni intemiho zakaznika s firmou.

Ovéreni tohoto dil¢iho cile je popsano v kapitole 4.12 formou pfipadové studie vychazejici z
overovaciho vyzkumu, zkusSenosti autora disertacni prace a jeho kvalifikovaného odhadu.

5.3.5 Diléi cil V
Formulovat teoreticky model CLV pro interni zakazniky — CLV_IN.

Ovéreni tohoto dilciho cile je popsano v kapitole 3.2 kde je provedena formulace
matematického modelu CLV_IN a v kapitole 4.12, kde je provedeno ovéreni CLV_IN formulovanou
pripadovou studii.

5.3.6 Dildi cil VI

Formulovat analogicky prediktivni model CLV pro intemi zakazniky a stanovit jeho odchylky
od teoretického modelu CLV_IN.

Ovéreni tohoto dil¢iho cile je popsano v kapitole 4.12 prostednictvi pripadové studie, ve které
byl vybran nejlepsi personalni projekt, ktery byl posuzovan v zavislosti na predpokladaném vyvoji
ekonomickych cykla a porovnavam s vyvojem teoretického CLV _IN.

5.3.7 Dildi cil VII

Formulovat teoretické CLV pro interni zakazniky a prokazat, jeji zavislost na loajalit¢
internich zakaznikd.

Ovéreni tohoto dil¢iho cile je popsano v kapitole 4.13, kde je mimo jiné konstatovano, ze
loajalita internich zakaznikii je dilezitym parametrem pro segmentaci v zavislosti na véku interniho
zakaznika.
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5.4 Védecky prinos vyzkumu

Hlavnim védeckym pfinosem disertacni prace je obohaceni soucasné teoric o nové poznatky,
umoznéni jejich zuzitkovani v teorii, praxi a také v oblasti pedagogické.

Prinosem prace je navrzeni metody/metriky pro méfeni celoZivotni hodnoty internich
zakaznikii CLV_IN. Na rozdil od marketingové metriky pro méfeni celoZivotni hodnoty externich
zakazniki CLV_OUT je v této praci navrzena a popsana metrika CLV_IN, jakozto naprosto nova
unikatni metrika, kterou lze zaradit do kategorie méfeni a metrik, které patii do strategického
managementu.

CelozZivotni hodnota internich zakazniku firmy neni doposud v dostupné literatuie popsana,
vyjma publikaci autora disertacni prace. To lze povazovat za zcela zasadni a velmi dulezity pfinos této
védecke prace.

Védecky prinos vyzkumu lze rozdélit na tfi oblasti:

e Pfinosy disertacni prace pro oblast teoretickou
e Pfinosy disertacni prace pro oblast praktickou
e Pfinosy disertacni prace pro oblast pedagogickou

Takto definované pfinosy jsou navzajem vyrazné provazany.

5.4.1 Prinosy disertacni prace pro oblast teoretickou
e Formulace piehledu poznatkii z oblasti CLV_OUT - kapitola 2.6
e Formulace prehledu poznatki z oblasti CLV_IN — kapitola 2.8 a 3.2
e Evaluace teoretickych poznatki v dané oblasti — kapitola 2.
e Navrh metody méfeni CLV_IN - kapitola 3.2
e Definice metriky CLV_IN — kapitola 3.2
e Nalezeni vazeb mezi metodami CBA a CLV - kapitola 4.11
e Prispévek k teorii segmentace internich zakazniku — kapitola 4.12
e Zarazeni metriky CLV_IN do kategorie interni marketing — kapitola 5.4.6
e Kategorizace metriky CLV_OUT a CLV_IN v ramci celofiremni strategie — kapitola
5.
e Definovani projektu ,,interni zakaznik* — kapitola 2.1
e Zavéry budou podklady pro dalsi vyzkum, pfedevsim v oblasti dalsi segmentace

5.4.2 Prinosy disertacni prace pro oblast praktickou

e Navrzeni a ovéfeni metody/metriky CLV_IN. Podle stanovené metodologie této
metriky si firma ovéfi celozivotni hodnotu svych internich zakaznikii v jednotlivych
segmentech. Tim lze predikovat, do jaké miry se interni zakaznik firm¢ vyplati.

e Mectoda umoziuje porovnavat vyvoj CLV_IN v jednotlivych obdobich.

e Provedeny vyzkum ukazal, ze metriku CLV_IN je mozné nasadit predev§Sim v
obchodné zamétenych firmach, a to na zakazniky v segmentu Front Office.

e Ziskani poznatku, ze metoda/metrika CLV_IN se v lokalnim ani globalnim méfitku
zatim nepouziva.

e Poukazani na pozitivni aspekty vyplyvajici z metriky CLV_IN.
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e Zarazeni metriky CLV_IN do strategick¢ho fizeni firem, velmi obdobné jako
marketingové metriky CLV_OUT.

5.4.3 Prinosy diserta¢ni prace pro oblast pedagogickou

e Uplatnéni ziskanych teoretickych i praktickych poznatkt uvedenych v disertacni praci
ve vyuce marketingovych predméta na Fakulté podnikatelské VUT v Bmné
(Strategicky marketing, rozSifeny o aplikace metod interniho marketingu). Tyto
pristupy v oblasti metodologie CLV_IN mohou byt pro budouci podnikatele ¢i
manazery velmi prinosné. Proto je dulezité prohlubovat znalosti CLV_IN a jejich dalsi
rozfazeni.

e Disertacni prace je unikatnim zdrojem souhmnych poznatki o CLV_IN ve
strategickém fizeni firem v oboru interniho marketingu a v jeho vzajemnych
souvislostech.

5.4.4 Limity a doporuceni pro dalsi vyzkum

Souvislosti mezi CLV_OUT a CLV_IN byly potvrzeny. Zatimco metrika CLV_OUT je
popsana v zahrani¢ni literatufe, metrika CLV_IN je popsana pouze v této disertacni praci a dale
v publikacich autora této disertacni prace.

Zavéry jsou rozvedeny v kapitole 5.1. Zaveéry této prace poskytuji prilezitosti k dalSim
vyzkumum v oblasti CLV_IN, zejména v oblasti aplikaéni pouzitelnosti v oboru interniho marketingu.
Vyuzitim CLV_IN, podobné jako pouzivanim CLV_OUT, lze zvysit profitabilitu firem a jejich
implementaci poskytnout novy pohled na fizeni firem, coz by mélo vést k trvalému uspéchu. Obecné
zavéry mohou byt u€inény az po porovnani zkuSenosti mezi jednotlivymi odvétvimi v globalnim
mefitku, a to proto, Ze tato prace a provedeny vyzkum v oblasti loajality se zaméfily na firmy z oblasti
finanéniho trhu (a financial institution) puasobici v Ceské republice. Srovnani zkusenosti v odlignych
odvétvich z riznych zemi by mohlo ukazat rozdily miry aplikovatelnosti metriky CLV_IN 1 v jinych
oblastech, nez jaké byly pfedmétem vyzkumu. Dotaznik pro Setfeni v oboru loajality internich
zakaznikt vykazal velmi dobrou reliabilitu a validitu a byl nezbytnym prostiedkem pro segmentaci
internich zakaznikd.

V pristim vyzkumu by bylo mozné zvolit jiny zpusob dotazovani zaméreny vyslovné na
interni zpusob dotazovani uvnitf firmy. Takovéto interni dotazovani by nemuselo byt anonymni a
prineslo by presnéjsi vysledky a informace. V takovémto pripadé by bylo jednodussi i provazani
vysledku intemniho vyzkumu se sekundarnim vyzkumem tvrdych dat z dalSich informacnich systému
spole¢nosti, predev§im ze CRM. Nakladové finan¢ni toky konkrétnich internich zakaznika (akvizicni,
retencni, vynosy a k nim pfifazené pfim¢ naklady na jednoho intermiho zakaznika) by byly pouzity pii
vypoétu CLV _IN v konkrétnim zakaznickém segmentu a nebylo by nutné pracovat s odhadovanymi
vynosovymi a nakladovymi finan¢nimi toky, tak jak to bylo popsano v této disertacni praci.

Prisn¢ definovany postup a metodika stanoveni CLV_IN predpokladaji, Ze metrika je
pouzitelna pouze v pfipadech, kdy budou kdispozici informace pro parametrizaci jednotlivych
proménnych vstupujicich do vypoétu CLV_IN, a bude provedena na zaklad¢ interniho vyzkumu
loajality a segmentace internich zakaznikd.

U firem z oblasti ,.a financial institution® muze dojit k situaci, Ze jejich interni zakaznici jsou
jednak zamé&stnanci s fixni nebo variabilni mzdou a jednak osoby samostatné vydéleéné ¢inné (OSVC)
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s proménlivou odménou, ktera je zavisla na obchodnim vykonu téchto osob. V této disertacni praci byl
vyzkum zaméfen pravé na OSVC. Obecné nebude rozhodujici, zda vyzkum a nasazeni metriky
CLV_IN bude probihat ve firmach se zaméfenim na B2B, B2C, nebo dokonce B2G (Business-to-
government). Vzdy bude rozhodujici pozadovana dostupnost informaci o internim zakaznikovi
registrovana v provoznich systémech firem, CRM, ucetnich systémech apod.

V soucasném vysoce konkuren¢nim prostredi se orientace na externiho zakaznika stala pro
firmy Gstfednim tématem. Tato disertacni prace vSak doklada, Zze z hlediska zvySovani profitability
firem a jejich konkurencéni vyhody je tfeba se orientovat i na interni zakazniky jako spolutviirce
firemni hodnoty (zisku). Profitabilita dosahovana prostfednictvim externich zakazniki je jen jednou
7z cest zvySovani hodnoty firmy. Sledovani a méfeni profitability internich zakazniku je stejné dulezité,
ovSem doposavad opomijen¢.

Dalsi vyzvou muze byt navrZzeni metodiky fizeni spolecnosti zaloZené na souc¢asném sledovani
metrik CLV_OUT a CLV_IN. Implementacni faze obou metrik jsou nejkritictéjsi ve zvoleni vhodnych
teoretickych konceptu, které pro praxi nemuseji byt vzdy vyhovujici. Podobné jako CLV_OUT ma
vyuziti ve dvou zakladnich oblastech:

e ovéfeni rentability marketingovych kampani,
e ocenovaci metoda pro uréeni hodnoty firmy,

tak i metrika CLV_IN ma vyuZitelnost v téchto oblastech:

e ovéfeni, zda pfinosy interniho zakaznika nejsou niz§i jak naklady na jeho ziskani a
udrzZeni,
e ocenovaci metoda pro uréeni hodnoty firmy.

V ramci vyzkumu u ,a financial institution® bylo ovéfeno, ze lze zjistovat loajalitu internich
zakaznikti dotaznikovym Setfenim, a na zaklad¢é tohoto zjisténi interni zakazniky segmentovat do
nckolika skupin dle miry zjisténé loajality. Kazdy takovyto segment internich zakazniki si potom
zaslouzi diferencovany pfistup v oblasti vynaloZenych nakladii na motivaci a podporu.

Zjisténa fakta v oblasti kvantifikace celozivotni hodnoty internich zakaznikd by méla byt
dale rozvijena piedevSim v teoretické oblasti. Ovérovani nové metodologic CLV_IN by mélo
probihat nasazenim metriky CLV_IN do praxe. Vyzkum popsany v této disertacni praci se
zaméril na hlavni vyzkumny cil, kterym byla loajalita interniho zakaznika v zavislosti na jeho
véku. Vyzvou pro dalsi zpracovani vyzkumu je hledat korelace urovné loajality v segmentech
muzi a Zen, vsegmentech dosazeného vzdélani apod. Realizovany vyzkum je dale nutné
zpracovat v oboru otazek 400 (psychologické), které by mélo potvrdit ¢i vyvratit piredpoklady, Ze
urovei loajality interniho zakaznika lze ovéiovat i psychologickou metodou, jako je barvovy test
Maxe Liischera.

5.4.5 Mozné problémy s vypoctem celoZivotni hodnoty
internich zakazniku

I v pripad¢, Zze se firma snazi o co nejpresnéji stanovenou celozivotni hodnotu zakaznika, nelze se
vyhnout urCit¢ mife nepfesnosti. Problémem mize byt stanoveni pfimych nakladii a absence
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validiza¢nich metod fizeni procest pomoci metody ABC (Activity Based Costing) (Petfik, T. 2009). V
oblasti pfijmi dochazi k nejvétsim nedostatkum pfi urcovani diasledku téchto prijmu. Jejich odhad je
v této praci postaven na subjektivnim hodnoceni, coz muze vést k nadhodnocovani ¢i podhodnocovani
skute¢né hodnoty. Negativni dopady téchto odhadi zavisi na mife absence manazerskych znalosti a
zkuSenosti. Manazefi Casto nevyZzaduji propojeni uéetniho systému s manazerskymi pohledy v ramci
manazerského acetnictvi.

Dalsi problém predstavuje obtiznost stanoveni pfinost na jednoho interniho zakaznika. Za priklad
muze slouzit nespravny odhad budoucich pfinosi na zakladé mékkych informaci o internim
zakaznikovi. Ke zkresleni vysledku mize dochazet nejen kvali Spatnym odhadim, ale také napriklad
orientaci na finan¢ni zjednodusené vycisleni pfinosu ¢i uplnym opomenutim nékterych nakladovych
polozek.

V neposledni fadé se jedna o problematiku v oblasti ziskavani informaci o internich zakaznicich
spojeného s technickym a technologickym feSenim (Lostakova, H. 2009). V oblasti naklada je
problematické urceni i nepfimych nakladu na jednoho interniho zakaznika. K jejich vypoctu lze
vyuzivat metody vypoctu pouzivané pii sestavovani kalkulaci. Jedna se naptiklad o metodu prostého
déleni, déleni s pomérovymi Cisly nebo metodu prirazkovou s vyuzitim penézni ¢i naturalni zakladny.
podnicich zpusobeno pfedevsim nedostateCnou evidenci nakladii na interni zakazniky. Tomu lze
predchazet zalozenim novych syntetickych a analytickych uéta, které poskytuji detailnéjsi pohled na
strukturu nakladu. Zataétovani dodatecnych informaci, které dovoluje prifadit informace k jednotlivym
ucetnim polozkam, a na zaklad¢ nich je tridit. Tato oblast by méla byt feSena internimi smérnicemi
podniku. Kromé toho dochazi k nutnosti rozdélovani ucetnich piipadi, pokud vznikaji polozky
spoleéné pro vice internich zakazniku. Celkové hodnoty je mozné rozdélovat na zakladé
procentualniho pfifazeni. VSechny tyto skuteénosti kladou pozadavky na propracovanost informac¢niho
a ucetniho systému spolecnosti (Lostakova, H. 2009).

Problematika stanoveni miry retence internich zakazniku se opira o vhodny vybér a sbér
predev§im mekkych informaci o internich zakaznicich. K pochybeni pfi stanoveni miry retence by
mohlo dojit i v pfipad¢, Ze by se podnik zaméfil napiiklad pouze na interni zakazniky s nejvyssi mirou
loajality.

Problém s urcenim vyse diskontni sazby souvisi s naklady na kapital podniku, jeho rizikovosti a
vysi zadluzenosti podniku. Pfi stanoveni diskontni sazby je nutné minimalizovat subjektivitu. Pro
stanoveni nakladd na kapital je mozné vyuzit vypocet WACC (Weighted Average Cost of Capital)
(25) neboli praimérnych nakladu na kapital, ktery zohlediuje, nakladovost jak ciziho, tak vlastniho
kapitalu (Lostakova, H. 2009).

D E
WACC =r, *(1—t)*—=+r *—= (25
d ( ) : e ( )

kde:
rq jsou naklady na cizi kapital (urok)
re jsou naklady na vlastni kapital

t je sazba dané z pfijmu
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D je cizi kapital
E je vlastni kapital

C je celkovy kapital, (Kotler, P. 2001)

5.4.6 Dopady CLV_IN na strategicky management

Firmy v oblasti strategickych analyz vyuzivaji celé tfady technik, které¢ se klasifikuji podle
oblasti. V literatufe je popsano mnoho vyzkumi za ucelem tvorby tzv. sad strategickych analytickych
nastroju, které¢ se neustale rozSifuji a hraji vyznamnou roli ve strategickém fizeni (Hussey, D.
E. 1997). Napriklad J. Prescott a J. Grant (1988) studovali vyuziti 21 technik: analyza politickych a
vnéjSich rizik, analyza marketingovych scénarti, modely pritazlivosti, BCG matice, segmentace trhu,
vicebodové konkurencni analyzy, kritické faktory uspéchu, analyza strategickych skupin, analyzy
hodnotového fetézce, terénni mapy, analyzy portfolia, SWOT analyzy, analyzy synergii, analyzy
ucetnich vykazi, hodnotové analyzy. Nejrozsahlejsi seznam strategickych nastroji a technik pro
strategické fizeni byl predloZzen (Hussey, D. E. 1997). Jeho glosar predstavuje struény popis hlavnich
technik. Tohoto seznamu nastroju a technik vyuzil Frost (2003) k analyze vyuziti nastroji malymi a
sttednimi podniky v zapadni Australii, Singapuru, Hongkongu a Malajsie. Frost (2003) vyuzil koncept
modelu strategického fizeni podobné jako (Clark, D. 1997), ale jeho vysledky ukazuji jen Gzké pouziti
nastroji. Aldehayyat, Jehad S. a John R. Anchor (2008) zkoumaji vyuziti 15 strategickych nastrojii a
technik fizeni. Dle vy$e uvedencho lze zakladni nastroje a techniky strategické analyzy vyjadrit dle

tabulky ¢. 30.

Poradi Druh metody Klasifikace Piimy vliv na:
1 Benchmarking Metodologie Management
2 ABC Financni analyza Finance
3 PEST analysis Analyza vnéjsiho prostredi Marketing, finance
4 Produkt Life-Cycle Analysis | Zakaznicka analyza OUT Marketing
5 Portfolio analysis Zakaznicka analyza OUT Marketing
6 Balanced Skorecard (BCS) Strategicka analyza Management
Customer Life-time
Value_OUT Zakaznicka analyza OUT Marketing, finance
Market segmentation Zakaznicka analyza OUT Management
Financial analysis Financni analyza Finance
10 Cost Benefit Analysis Finanéni analyza Finance, ir.lterni
(CBA) marketing
11 Porter’s 5-Forces Konkurenéni analyza Marketing
12 Strategic Gap Analysis Srovnavaci analyza Marketing
13 Value chain analysis Zakaznicka analyza OUT Marketing
14 SWOT analysis Metodologie Management
15 Criticall success factors Strategicka analyza Management
16 Cust(;]n;;elll‘egilf;-time Zakaznicka analyza IN Fin;:ii,ei?;egrni

Tab. 30 Pouzivané metody strategické analyzy
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CLV_IN a CBA analyza s urcitosti patfi mezi techniky strategické analyzy v oblasti jednak
financi a jednak interniho marketingu. Vznika tak nova klasifikacni oblast Zakaznicka analyza IN
s dopadem do financi a interniho marketingu. Toto zafazeni lze povazovat za dalSi pfinos této
disertacni prace.

Z vyzkumu vyplynuly dalsi dilezit¢ aspekty souvisejici z profitabilitou internich zakaznikd.
Na obrazku ¢. 13 je vyjadiena zavislost CLV_IN na profitabilit¢ internich zakazniku. Z grafu je
ziejmé, ze pravé investice do loajality internich zakazniku (IZ) muze pfinést efekty s dopadem do
zvySeni zisku spolecnosti.

CLV_IN
Vysoké CLV_IN Aktudlni Zvyseni
uroven loajality
interniho internich
marketingu zakaznika
Minimalni Investice do
nebo zadna zvyseni
Uroven loajality
Nizké CLV_IN interniho internich
marketingu zakaznikl
Dopad do zisku

Nizké profitabilita internich Vysoka profitabilitainternich
zakaznik( zakaznikd

Obr. 14 Zavislost CLV_IN na profitabilit¢ internich zadkazniki. Zdroj: autor disertacni prace

Na obrazku ¢. 14 je znazornén proces zvySovani profitability internich zakazniku, ktery je
postaven na dil¢ich krocich, které vedou k maximalizaci CLV_IN. Prvnim dulezitym ukolem firmy je
méfeni a nasledné fizeni loajality internich zakazniku (IZ). To je zakladnim predpokladem
maximalizace CLV-IN v kroku 2, ktery se ovSem neobejde bez investic a jejich spravné alokace
v kroku 3. Investice je tfeba alokovat do retenénich programii v kroku 4, ale také do multikanalové
interni komunikace v kroku 5. Vzhledem k tomu, Ze ¢ast internich zakazniki kazdoroéné¢ firmu opusti,
musi firma zajistit akviziéni programy pro ziskani novych internich zakazniki v kroku 6. S novymi i
stavajici intemimi zakazniky musi forma nastavit nejenom efektivni komunikaci, ale pfedev§im
budovat vztahy v kroku 7. Firma svij ekonomicky rist stavi na zménach, predevS§sim v oblasti
technologické. Profitabilita internich zakazniku se tyka také zmén v oblasti fizeni, komunikace a
budovani vztahi s internimi zakazniky v kroku 8. VSechny kroky 1 az 8 vedou k budoucimu fizeni a
nastoleni internich marketingovych programu pro interni zdkazniky (IZ), tzn. k cily v podob¢ roku €.
9. Proces na obrazku ¢. 15 je analogickym procesem, ktery vychazi z fady vyzkumi provedenych
v oblasti maximalizace CLV_OUT pro externi zakazniky (Kumar, V. 2008) (Aaker, D. 2013).
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Obr. 15 Proces maximalizace CLV_IN. Zdroj: autor disertacni prace

V neposledni fadé je CLV_IN tifeba vnimat jako finan¢ni ukazatel. Investice do zvySeni loajality
musi byt jednak soucasti nakladového budgetu spolecnosti a jednak musi spliiovat podminky
navratnosti investice vyjadiené ukazatelem ROI (Return On Investments) (Sorger, S. 2013).

Pro ROI v pripadé¢ investic do loajality pro zvySeni CLV_IN plati:

ROI = EBIT(E?BITDA) (26)

kde:

EBIT (Earnings before Interest and Taxes) (EBITDA (Earnings before Interest, Taxes,
Depreciation and Amortization) je provozni hospodarsky vysledek — ukazatel profitability CLV_IN

I je investice alokovana do nakladi na zvyseni loajality

Z pohledu ROI je investice do zvySeni CLV_IN fizenym procesem v celém podnikovém kontextu,
jak to ukazuje mapa tifi segmentu profitability na obrazku ¢. 16. Mapa tii segmentt profitability
ukazuje tfi zakladni oblasti, kde profitabilita podniku vznika. V (Synek, M. 2001), (Kislingerova, E.
2004), je popsan vliv technologii na rust profitability podniku. V (Kumar, V. 2008) je popsano, ze
zvySovani CLV_OUT vede ke zvySovani profitability podniku, coz doklada i fada studii, které
profesor Kumar provedl v high-tech firmach (Venkatesan, D. R., Kumar, V. 2004). Tato disertac¢ni
prace a provedeny vyzkum dokladaji, ze zvySovani CLV_IN pres loajalitu internich zakaznika
ma primy dopad na profitabilitu firmy v segmentu finan¢niho trhu.
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Zisk (v behavioralnim smyslu) =
Spoleény zdjem

Obr. 16 Mapa tii segmentu profitability. Zdroj: autor disertacni prace
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6 ZAVER

Cilem této disertacni prace predevsim bylo: (i) posoudit existenci analogickych souvislosti mezi
celozivotni hodnotou zakazniku CLV (Customer Life-time Value) a celozivotni hodnotou internich
zakazniki jako zaméstnancu a spolupracujicich osob podniku, (ii) predlozit komplexni popis
védeckého poznani v oblasti celozivotni hodnoty zakazniku (CLV), (iii) navrhnout zpusob méreni
celozivotni hodnoty internich zakaznika na zaklad¢ analogie, s jiz fungujicimi modely tohoto vypoctu
pro externi zakazniky (CLV), (iv) ové€fit navrzeny zpusob méfeni celozivotni hodnoty internich
zakaznikt na relevantni skuping internich zakaznikd (zaméstnanct a spolupracujicich osob) z oblasti
finan¢niho trhu, (v) u navrZzené¢ho zpusobu méfeni celozivotni hodnoty internich zakaznika
vydefinovat problémové oblasti a mozna omezeni zvolené metody méfeni, (vi) definovat dopady
navrzené metody méfeni celozivotni hodnoty internich zakaznikii do strategickych nastroju a analyzy
firem.

Vyse popsané cile disertaéni prace byly beze zbytku splnény, ¢imz vzniklo nové védecké
poznani v oblasti kvantifikace nakladii a pfinosti internich zakaznikii, tzn. zaméstnancu a
spolupracujicich osob v konkrétnim trznim segmentu (pojiStovnictvi a finanéni trh). Podobné jako
externi zakaznici (trhy), tak také interni zakaznici vyjadiuji svym chovanim a vystupovanim vetsi ¢i
mensi naklonnost, v tom prvnim pfipad¢ ke znacce a v tom druhém pfipad¢ k zaméstnavateli. Proto i
modelovani CLV pro intemni zakazniky bude vyzadovat kvalifikované predikce a kvantifikaci celé
fady jak tvrdych, tak mékkych polozek a jejich prfevod na ekonomické ukazatele.

Projekt pro uréeni CLV internich zakaznikl v konkrétnim trznim segmentu lze rozdé¢lit na dvé
casti:

1. CBA analyza internich zakaznika pojistného trhu, jinymi slovy pojiStovacich poradcu
konkrétni poji§tovny a maklérské firmy. Data pro tuto CBA analyzu byla ziskana na zaklad¢ odborné
predikce vyvoje finanénich toka internich zakaznikt jak v oblasti vynosu, tak v oblasti pfimych
nakladu, nakladi na ziskani a udrzeni interiho zakaznika se zaméfenim na oblast finan¢niho trhu .a
financial institution®.

2. Vystupy z CBA analyzy byly pouzity jako vstupy pro vypocet CLV internich zakazniku
pojistného trhu. Metoda vypoctu CLV_IN byla odvozena z metodologie pro vypocet CLV_OUT.

3. Vyzkumem byla zjisténa uroven loajality ve dvou vybranych firmach z oblasti finan¢niho
trhu. Podle urovn¢ zjisténé loajality byla provedena segmentace internich zakazniki.

Neocenitelné naklady a pfinosy byly kvantifikovany vyzkumnou ¢innosti, tzn. mékké informace
nasledné prevést na tvrdé ukazatele a indexy v oboru loajality. Ty pfinosy internich zakaznika, které
byly tzv. mékke, byly kvantifikovany primarnim dotaznikovym Setfenim.

Prace dale zahrnuje:
Analytickou ¢ast:

e Analyza dat
e Metody zpracovani
e Diskuse vyzkumnych vysledka

Navrhova cast:
e Navrh modelovani CLV pro interni zakazniky
e Modelovani nad daty z vyzkumu
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Nulova hypotéza HO byla testovana v kapitole 4.2 pomoci statistické metody 4* s pozitivnim

vysledkem, tzn. Ze byla zamitnuta, ¢imz byla potvrzena alternativni hypotéza H1 a od ni odvozené
Hypotézy | az 4.

Stanovené alternativni hypotézy byly potvrzeny v nasledujicim rozsahu:

Hypotéza 1: Vynosy intemiho zakaznika a naklady, které jsou vynakladany na interniho
zakaznika v pojistovnictvi a na finan¢nim trhu po celozivotni dobu spojeni interniho zakaznika
s firmou, jsou vzajemn¢ zavislé.

Tato hypotéza byla potvrzena modelaci CBA analyzy v kapitole 4.8.

Hypotéza 2: Prinosy interniho zakaznika a benefity, které jsou vynakladany na interniho
zakaznika v pojistovnictvi a na finan¢nim trhu po celozivotni dobu spojeni interniho zakaznika
s firmou, jsou vzajemn¢ zavislé.

Tato hypotéza byla ovéiena v kapitole, 3.2, a to z provedeného ovérovaciho vyzkumu, ktery
stanovil prumérné tvrdé ukazatele. Dale v kapitolach 4.8, 4.9, 4.10 prostiednictvim formulované
pripadové studie a dale v kapitolach 4.12 byla provedena modelace CLV_IN a v kapitole 4.13
byla provedena segmentace internich zakazniki dle vyzkumem zjisténého skore loajality
v zavislosti na véku.

Hypotéza 3: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi profitabilitou interniho zakaznika
v pojistovnictvi a na financnim trhu po dobu jeho celozivotniho spojeni s firmou a jeho loajalitou
(Churn).

Tato hypotéza byla potvrzena korela¢ni analyzou provedenou v kapitole 4.13.

Hypotéza 4: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi naklady na ziskani a udrzeni
interniho zakaznika v poji§tovnictvi a na finanénim trhu po dobu celoZivotniho spojeni interniho
zakaznika s firmou a jeho loajalitou (Churn).

Tato hypotéza byla potvrzena korela¢ni analyzou provedenou v kapitole 4.13.
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PRILOHY

PRILOHA C. 1
Dotaznik k vyzkumu Celozivotni hodnoté€ internich zakazniku (zdroj: autor disertacni prace)

Otazky oboru 100 - osobni

1. Jste muz nebo Zena?
a) muz
b) Zena
2. Vas vék pii poslednich narozeninach byl
3. Vas aktualni rodinny stav
a) svobodny/svobodna
b) Zenaty/vdana
¢) rozvedeny/rozvedena
d) vdovec/vdova
4. Se svym zdravotnim stavem jsem
a) velmi spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) velmi nespokojen/a
5. Zatrhnéte, jaké je vaSe nejvySSi dosazené vzdélani
a) zakladni vzd¢lani
b) stfedni odborné vzdélani
¢) stfedni odborné vzd€lani s maturitou
d) vysokoskolské vzdélani

Otazky oboru 400 - psychologické

6. Podivejte se prosim na tyto barvy - ktera se vam libi nejvice? (uved’te ¢islo barvy)

a) naprvnim misté nejvice
b) nadruhém misté nejvice
c) natrfetim misté nejvice
d) na Ctvrtém misté nejvice
e) napatém misté nejvice
7. Ktera ze zbyvajicich ti'i barev se vam libi nejméné? (uved’te ¢islo barvy)
a) naprvnim misté nejméné

124



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

b) na druhém misté nejméné
c) na tfetim mist¢ nejméné

Otazky oboru 100 - osobni

Na jakém tuseku spolecnosti pracujete?
a) Front Office
b) Back Office

Jakou zastavate pozici ve spoleénosti
a) poradce
b) manazer
¢) pracovnik podpory

Otazky oboru 200 - loajalita

Mate dojem, Ze Vas VaSe souCasna pracovni pozice, silné vyCerpava?
a) ano
b) spise ano
c) spise ne
d) ne
Jak dlouho pracujete u spolecnosti?
a) mén¢ jak 1 rok
b) méné jak 2 roky
c) vice jak 2 roky
Jaké produktové koncepty Vas nejvice zajimaji *)
a) zajiStovani rizik
b) financovani bydleni
c) zprostiedkovani investic
d) poradenstvi v oblasti investic
e) placen¢ investi¢ni poradenstvi
f) placené poradenstvi v oblasti penze
V jaké oblasti se chcete nadale nejvice rozvijet?
a) zajiStovani rizik
b) financovani bydleni
c) zprostiedkovani investic
d) poradenstvi v oblasti investic
e) placen¢ investi¢ni poradenstvi
f) placené poradenstvi v oblasti penze
Je pro Vas dilezité, Ze svoji praci muzete brat také jako hobby?
a) velmi dulezité
b) spise dulezité
¢) neutralni
d) spise nedualezité
e) velminedulezité
Moznost uplatnéni vlastni iniciativy je pro Vas
a) velmi dulezita
b) spise dulezita
¢) neutralni
d) spise nedalezita
e) velminedulezita
Platové podminky jsou pro Vas
a) velmi dulezité
b) spise dulezité
¢) neutralni
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17.

18.

19.

20.

21.

22,

23.

24.

25.

d) spise nedualezité
e) velminedulezité
S atmosférou na pracovisti jsem
a) velmi spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) velmi nespokojen/a
Flexibilita pracovni doby je pro mé
a) velmi dulezita
b) spise dulezita
¢) neutralni
d) spise nedalezita
e) velminedulezita
P¥istup nadiizenych (styl f'izeni) povazuji za
a) zcelanedulezity
b) spise nedalezity
¢) neutralni
d) spise dalezity
e) velmi dulezity
Moznost dalSiho vzdélavani je pro mé
a) velmi dulezité
b) spise dulezita
¢) neutralni
d) spise nedalezita
e) velminedulezita
Znam moznosti kariérniho ristu/postupu ve firme a jsem
a) velmi spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) velmi nespokojen/a
S pracovnim prostiedim jsem
a) velmi spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) velmi nespokojen/a
KdyZ myslim na to, jak jista je moje budoucnost v soucasné praci, jsem
a) velmi spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) velmi nespokojen/a
Co se tyka mych pracovnich povinnosti a zatéze, jsem
a) velmi nespokojen/a
b) spise nespokojen/a
¢) neutralni
d) spise spokojen/a
e) velmi spokojen/a
Je pro Vas dilezité finan¢ni ohodnoceni?
a) zceladualezité
b) spise dulezité
¢) neutralni
d) spise nedualezité
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e) velminedulezité
26. Je pro Vas dilezita vnéj$i motivace za strany spolenosti jako napf. Incentives
a) zceladulezita
b) spise dulezita
¢) neutralni
d) spise nedualezité
e) velminedulezité
27. Jste celkové spokojen/a s naplni Vasi prace (zajimavost, rozmanitost, pestrost,)?
a) zcela nespokojen/a
b) spise nespokojen/a
¢) neutralni
d) spise spokojen/a
e) zcela spokojen/a
28. Prace ve spolefnosti mi pocit uspokojeni
a) vibec nepfinasi
b) spise nepfinasi
c) spiSe prinasi
d) pfinasi ve velké mife
e) neumim se vyjadrit
29. Jak hodnotite Vas vztah s VaSim nadfizenym?
a) zcela nespokojen/a
b) spise nespokojen/a
¢) neutralni
d) spise spokojen/a
e) zcela spokojen/a
30. Jste spokojen/a s pracovnim prostiedim na VaSem pracovisti?
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a
31. Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby?
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a

Otazky oboru 300 - ostatni

32. Jste spokojen/a s nabidkou vzdélavani a rozvojovych aktivit u spolecnosti ?
a) zcela nespokojen/a
b) spise nespokojen/a
¢) neutralni
d) spise spokojen/a
e) zcela spokojen/a
33. Vyuzivate moznostmi samostatného rozvoje, které Vam nabizi trh dalSiho vzdélavani
dospélych?
a) zcela vyuzivam
b) spiSe vyuzivam
c) spiSe nevyuzivam
d) zcelanevyuzivam
e) nevim
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34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Otazky oboru 200 - loajalita

Vyhovuje Vam kariéra a moznosti jejiho rustu ve spole¢nosti?
a) zcelanevyhovuje
b) spise nevyhovuje
c) spise vyhovuje
d) zcela vyhovuje
e) nevim
Dava Vam Vase nynéjSi pracovni pozice moznosti dalSiho ristu?
a) mam optimalni moznosti dalsiho rtstu
b) moznosti dalSiho rustu povazuji za spise dostacujici
¢) moznosti dalsiho ristu hodnotim jako spise omezené
d) moznosti dalSiho rustu jsou zcela omezené
e) neumim posoudit
Uvédomuyji si, Ze moje prace ovliviiuje vysledek firmy
a) ano
b) spise ano
c) spise ne
d) ne
e) nevim
Jste spokojen s moznosti, se i€astnit na procesu i'izeni spole¢nosti?
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a
Jste spokojen/a s Va§im finan¢nim ohodnocenim?
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) ani spokojen/a, ani nespokojen/a
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a
Vnimate zpisob odméinovani u spolecnosti jako spravedlivy?
a) zcela spravedlivy
b) spise spravedlivy
c) spiSe nespravedlivy
d) zcelanespravedlivy
e) nevim
Jak Vam vyhovuje styl Fizeni, ktery pouzZiva Vas nadiizeny?
a) zcela vyhovuje
b) spise vyhovuje
c) spise nevyhovuje
d) zcela nevyhovuje
e) nevim
Znate cile (obchodni, pracovni) Vaseho nadiizeného?
a) ano
b) spise ano
c) spise ne
d) ne
Myslite si, Ze VaSe osobni cile jsou v souladu nebo se vyznamné pribliZuji cilim
spole¢nosti?
a) ano
b) spise ano
c) spise ne
d) ne
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e) nevim
43. P¥i své praci si plné uvédomuji svoji odpovédnost za vysledky firmy?
a) ne
b) spise ne
c) spise ano
d) ano
e) nevim

Otazky oboru 300 - ostatni

44. Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od VaSeho nadrizeného?
a) ano
b) spise ano
c) spiSe ne
d) ne
e) nevim
45. Myslite si Ze, dostavate dostatek informaci a zpétné vazby od oddéleni podpory prodeje
(Back Office)?
a) ano
b) spiSe ano
c) spiSe ne
d) ne
e) nevim
46. Citite, v ramci pracovnich ¢innosti, potiebu pomahat svym méné zkuSenym kolegim ?
f) ano
g) spise ano
h) spise ne
1) ne
J) nevim
47. Jste spokojen/a se sou¢asnou nabidkou vyhod, které Vam spole¢nost poskytuje?
(kariéra, Incentives, vlastnictvi kmene klientii apod.)
a) zcela nespokojen/a
b) spise nespokojen/a
¢) neutralni
d) spise spokojen/a
e) zcela spokojen/a

Otazky oboru 200 - loajalita

48. Jste spokojen/a s tim, jak spolenost vyjadifuje uznani za Vasi praci?
a) zcelanespokojen/a
b) spise nespokojen/a
¢) neutralni
d) spise spokojen/a
e) zcela spokojen/a
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49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

Otazky oboru 300 - ostatni

S uspéchy, které mam v praci u spoleCnosti, jsem
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a

Otazky oboru 200 - loajalita

Jak jste s finan¢ni stimulaci, jako jsou mozZnosti Cerpat mimoradné odmény (za
produkéni soutéze, pirispévky na rozvoj apod.) ze strany spolecnosti spokojen/a?
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a
Dava Vam spolecnost jistotu dlouhodobé spoluprace?
a) ano
b) spise ano
c) spise ne
d) ne
e) nevim
Kolikrat jste ménil/a zaméstnavatele i spolupracujici spolecnost za dobu své pracovni
kariéry?
a) 1x
b) 2x
c) 3x
d 4x
e) Sxavice
Uvazoval/a jste posledni dobou, o0 odchodu ze spole¢nosti?
a) ne
b) spise ne
c) spise ano
d) ano

Otazky oboru 300 - ostatni

Jaky aspekt VaSi prace Vam piinaSi nejvétsi pocit nespokojenosti? *)
a) seberealizace
b) obor
¢) finance
d) nadseni
e) motivace
f) Zzadny
Jak hodnotite VaSe vztahy s kolegy na VaSem pracovisti? *)
a) kamaradské
b) pracovni (kolegialni)
¢) neutralni
d) nepratelské
Pokud si myslite, Ze vztahy na VaSem pracovi$ti nejsou idealni, v ¢em vidite pri¢inu? *)
a) Spatna komunikace
b) Spatné vedeni
c) Spatna organizace prace a podpora
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d) tlak ze strany nadfizenych
e) Spatné pracovni podminky
f) Jiné
57. Oznacte, pripadné napiste, co byste chtél/a zlepSit na pracovisti a ve spole¢nosti *)
a) systém vzdélavani
b) zpusob komunikaci
¢) vztahy ve spolecnosti
d) vedeni a fizeni
e) kariéru
f) uvedte:

Otazky oboru 200 - loajalita

58. Potrebujete pro uspésné zvladnuti Vasi pozice studovat, i se vzdélavat?
a) ne
b) spise ne
c) spise ano
d) ano

Otazky oboru 300 - osobni

59. Jaké vzdélavaci a rozvojové aktivity byste nejvice uvital/a *)
a) obchodni dovednosti
b) odborné kompetence
¢) manazerské dovednosti
d) osobni rozvoj
e) nevim
60. Jakych vyhod, které spolecnost nabizi, si nejvice cenite? *)
a) Incentives (motivacni setkani s finan¢nimi institucemi)
b) financni benefity (poukazky Tesco, Benzina)
¢) nefinanéni benefity (nabidka firemni Cafeteria)
d) vyplata pecovatelskych provizi
e) vlastnictvi kmene klientu
61. Jaké vyhody Vam nejvice chybi? *)
a) prispévek na dovolenou
b) prispévek na kancelar
¢) sluzebni vozidlo
d) sluzebni notebook a mobil
e) nic mi nechybi
62. S mnozstvim svého volného ¢asu po praci a o vikendech jsem
a) Zcela spokojen/a
b) Spise spokojen/a
¢) Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
d) Spise nespokojen/a
e) Zcela nespokojen/a
f) Zzadny volny ¢as nemam
63. Se svymi schopnostmi a dovednostmi v oboru, ve kterém pracuji, jsem
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a
64. Se svym Zivotnim standardem jsem
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
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¢) neutralni

d) spise nespokojen/a

e) zcela nespokojen/a

65. S hmotnym zajisténim své existence jsem

a) zcela nespokojen/a

b) spise nespokojen/a

¢) neutralni

d) spise spokojen/a

e) zcela spokojen/a

Otazky oboru 200 - loajalita

66. Se svymi budoucimi mozZnostmi vydélku jsem
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise nespokojen/a
e) zcela nespokojen/a

Otazky oboru 300 - osobni

67. Se svym budoucim ofekavanym finan¢nim zajiSténim ve stari jsem

a) zcela spokojen/a

b) spise spokojen/a

¢) neutralni

d) spise nespokojen/a

e) zcela nespokojen/a

f) jesté jsem o tom nepremyslel
68. Oznacte rozpéti vaseho mési¢niho piijmu.

a) <10000

b) 10000 - 12 000

c) 21000 -30000

d) 31000 - 40000

e) >41000

Otazky oboru 200 - loajalita

69. Kdyz zvazite v§echny okolnosti, jak jste celkoveé spokojen/a ve spolecnosti?
a) zcela spokojen/a
b) spise spokojen/a
¢) neutralni
d) spise spokojen/a
e) zcela spokojen/a
70. Oznacte Vasi pomyslnou loajalitu, kterou citite ke spole¢nosti na §kale 1 az 7 (1 oznacuje
minimum, 10 oznafuje maximu)

L+ [ 2 | 3 [ 4 | s [ 6 | 7 | | |

71. Co je Vasi hlavni vniti'ni motivaci, pro¢ spolupracujete, prave se spolecnosti *)
a) svobodné se rozhodovat
b) styl fizeni
¢) nemam moznost jin¢ho uplatnéni
d) kariémi systém
e) penize
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72. Pokud by Vam konkuren¢ni spolecnost dala ke zvazeni pracovni nabidku, co by bylo pro
Vas rozhodujici? *)
a) lepsi finan¢ni ohodnoceni
b) véEtsi povédomi znacky u zakazniku
c) lepsi kariérovy rust
d) vétsi spole¢nosti co do obratu, zisku a pocet spolupracovniki
e) lepsi servisni podpora
f) lepsi styl vedeni
73. Kolik hodin v tydnu stravite praci pro ?
a) <I10
b) 10 -20
c) 21 -30
d) 31 -40
e) >41

Otazky oboru 400 - psychologické

74. Podivejte se prosim na tyto barvy - ktera se vam libi nejvice? (uved’te ¢islo barvy)

a. . .;

a) na prvnim misté nejvice

b) na druhém misté nejvice_

c) na tfetim misté nejvice

d) na ¢tvrtém misté nejvice

e) na patém misté nejvice

75. Ktera ze zbyvajicich ti‘i barev se vam libi nejméné? (uved’te ¢islo barvy)

a) na prvnim misté ngjméné

b) nadruhém misté nejméné

c) natfetim mist¢ nejméné

*) oznacit dv¢, pro Vas dulezité moznosti

Zdroj vyse uvedencho dotazniku: autor disertac¢ni prace
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PRILOHA C. 2

Statistics
nejvyssi
dosazené
firma Pohlavi rodinny stav vzdélani usek spolecnosti
N Valid 81 82 82 82 82
Missing 96 95 95 95 95

Tab. 31 RozloZeni kategorizovanych a spojitych dat oboru Osobni

Statistics

Odpovéd na
otazku: "Jaké = Odpovéd na
produktové  otazku: V jaké

Doba koncepty Vas oblasti se
pozice ve zamgstnani u nejvice chcete nadale Zdroj
spole¢nosti spole¢nosti zajimaji?" rozvijet?" nespokojenosti
N Valid 82 82 82 82 75
Missing 95 95 95 95 102

Tab. 32 RozloZeni kategorizovanych a spojitych dat oboru Loajalita

Statistics
Odpovéd na
otazku: "Jaké
vzdélavacia  Jakych vyhod,
Pric¢ina rozvojove které
vztahy s problémovych  Prani zlepSit ~ aktivity byste spolecnost
kolegy na vztahina  na pracovisti a nejvice nabizi, si
pracovisti pracovisti  ve spolecnosti uvital/a?"  nejvice cenite?
N Valid 72 72 55 72 72
Missing 105 105 122 105 105

Tab. 33 RozloZeni kategorizovanych a spojitych dat oboru Loajalita
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Statistics

Nabidka Hodiny v tydnu
Jaké vyvhody Vam  Hlavni vnitini konkurecni stravené pro
nejvice chybi? motivace spolecnosti spolecnost
N Valid 72 72 72 72
Missing 105 105 105 105

Tab. 34 RozloZeni kategorizovanych a spojitych dat oboru Loajalita

Zdroj vyse uvedenych tabulek: autor disertacni prace, SPSS
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PRILOHA C.3

Firma
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid "1" 44 249 54,3 54,3
"2" 37 20,9 45,7 100,0
Total 81 45,8 100,0
Missing System 96 54,2
Total 177 100,0

Tab. 35 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Firma

Pohlavi
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid muz 62 35,0 75,6 75,6
zena 20 11,3 24,4 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing System 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 36 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Pohlavi
Rodinny stav
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid svobodny/svobodna 14 7,9 17,1 17,1
zenaty/vdana 52 294 63,4 80,5
rozvedeny/rozvedena 15 8,5 18,3 98,8
ovdovély/ovdovéla 1 ,6 1,2 100,0
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Total 82 46,3 100,0
Missing  System 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 37 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Rodinny stav
Nejvyssi dosazené vzdélani
Cumulative
Frequency = Percent = Valid Percent Percent
Valid sttedni odbomné 4 2,3 4,9 4,9
stfedni odbormné s maturitou 35 19,8 42,7 47,6
Vysokoskolské 43 24,3 52,4 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing  System 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 38 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Nejvyssi dosazené vzdélani
Usek spole&nosti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Front Office 72 40,7 87,8 87,8
Back Office 10 5,6 12,2 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing System 95 53,7
Total 177 100,0

Tab. 39 Tabulka &etnosti odpovédi v oboru Usek spoleénosti
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Pozice ve spole¢nosti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid poradce 56 31,6 68,3 68,3
manazer 18 10,2 22,0 90,2
pracovnik podpory 8 4,5 9,8 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing ~ System 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 40 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Pozice ve spolecnosti
Doba zaméstnani u spole¢nosti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid méné nez 1 rok 48 27,1 58,5 58,5
meng nez 2 roky 25 14,1 30,5 89,0
vice jak 2 roky 9 5,1 11,0 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing  Systém 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 41 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Doba zaméstnani u spolecnosti
Odpovéd na otazku: "Jaké produktové koncepty Vas nejvice zajimaji?"
Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent
Valid zajistovani rizik 16 9,0 19,5 19,5
financovani bydleni 18 10,2 22,0 41,5
zprostedkovani investic 13 7,3 15,9 57,3
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poradenstvi v oblasti 22 12,4 26,8 84,1

investic

placen¢ investiéni 7 4,0 8,5 92,7
poradenstvi

placené poradenstvi v 6 34 7,3 100,0

oblasti penze

Total 82 46,3 100,0
Missing  System 95 53,7
Total 177 100,0

Tab. 42 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Jaké produktové koncepty Vas nejvice zajimaji

Odpovéd na otazku: V jaké oblasti se chcete nadale rozvijet?

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent

Valid  zajiStovani rizik 8 4.5 9,8 9,8
financovani bydleni 14 7.9 17,1 26,8
zprostredkovani investic 3 1,7 3,7 30,5
poradenstvi v oblasti investic 28 15,8 341 64,6
placené investicni poradenstvi 22 12,4 26,8 91,5
placené poradenstvi v oblasti penze 7 4,0 8,5 100,0
Total 82 46,3 100,0

Missing Systém 95 53,7

Total 177 100,0

Tab. 43 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru V jaké oblasti se chcete nadale rozvijet?

Zdroj nespokojenosti

Cumulative

Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid seberealizace 16 9,0 21,3 21,3
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obor 2 1,1 2,7 24,0

finance 8 4.5 10,7 34,7
nadsSeni 2 1,1 2,7 37,3
motivace 12 6.8 16,0 53,3
zadny 35 19,8 46,7 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing ~ System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 44 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Zdroj nespokojenosti

Vztahy s kolegy na pracovisti

Cumulative
Frequency @ Percent = Valid Percent Percent
Valid Kamaradské 45 25,4 62,5 62,5
pracovni (kolegialni) 17 9,6 23,6 86,1
neutralni 8 4,5 11,1 97,2
soutézive 2 1,1 2,8 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing ~ System 105 59,3
Total 177 100,0
Tab. 45 Tabulka cetnosti odpovédi v oboru Vztahy s kolegy na pracovisti
Pf¥i¢ina problémovych vztahu na pracovisti
Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent
Valid Spatna komunikace 27 15,3 37,5 37,5
Spatné vedeni 6 34 8,3 45,8
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Spatna organizace prace a 8 4,5 11,1 56,9

podpora
tlak ze strany nadfizenych 7 4,0 9,7 66,7
Spatné pracovni 1 ,6 1,4 68,1
podminky
jiné 23 13,0 31,9 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 46 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Pfi¢ina problémovych vztaht na pracovisti

Pfani zlep§it na pracovisti a ve spole¢nosti

Cumulative
Frequency = Percent = Valid Percent Percent

Valid systém vzdélavani 18 10,2 32,7 32,7
zpusob komunikace 27 15,3 49,1 81,8
vztahy ve spolecnosti 5 2,8 9,1 90,9
vedeni a rizeni 5 2,8 9,1 100,0
Total 55 31,1 100,0

Missing  System 122 68,9

Total 177 100,0

Tab. 47 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Prani zlepsit na pracovisti a ve spole¢nosti

Odpovéd na otazku: "Jaké vzdélavaci a rozvojové aktivity byste nejvice uvital/a?"

Cumulative
Frequency = Percent = Valid Percent Percent
Valid obchodni dovednosti 24 13,6 33,3 333
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odborné kompetence 36 20,3 50,0 83,3

manazerské dovednosti 9 5,1 12,5 95,8
jiné 3 1,7 4,2 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 48 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Jaké vzdélavaci a rozvojové aktivity byste nejvice uvital/a?

Jakych vyhod, které spolecnost nabizi, si nejvice cenite?

Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent
Valid incentives 10 5,6 13,9 13,9
finan¢ni benefity 1 ,6 1.4 15,3
vyplata pecovatelskych 32 18,1 44.4 59,7
provizi
vlastnictvi kmene klientt 29 16,4 40,3 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing  System 105 59,3
Total 177 100,0

Tab. 49 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Jakych vyhod, které spolecnost nabizi, si nejvice cenite?

Jaké vyhody Vam nejvice chybi?

Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent
Valid prispévek na dovolenou 11 6,2 15,3 15,3
prispévek na kancelar 13 7,3 18,1 33,3
sluzebni vozidlo 13 7,3 18,1 51,4
sluzebni notebook a mobil 7 4,0 9,7 61,1
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nic mi nechybi 28 15,8 38,9 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing  System 105 59,3
Total 177 100,0
Tab. 50 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Jaké vyhody Vam nejvice chybi?
Hlavni vnitini motivace
Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid svobodné se rozhodovat 49 27,7 68,1 68,1
styl fizeni 8 4,5 11,1 79,2
nemam moznost jin¢ho uplatnéni 3 1,7 4,2 83,3
kariérni systém 3 1,7 4,2 87,5
penize 9 5,1 12,5 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing  System 105 59,3
Total 177  100,0
Tab. 51 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Hlavni vnitini motivace
Nabidka konkurecni spolecnosti
Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent
Valid lepsi finanéni ohodnoceni 40 22,6 55,6 55,6
vetsi povédomi znacky u 6 34 8,3 63,9
zakazniku
lepsi kariérovy rast 2 1,1 2,8 66,7
vetsi spolecnost v obratu, 2 1,1 2,8 69.4

zisku a poctu pracovniku
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lepsi servisni podpora 12 6,8 16,7 86,1

lepsi styl vedeni 10 5,6 13,9 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 52 Tabulka cetnosti odpovédi v oboru Nabidka konkureéni spolecnosti

Hodiny v tydnu stravené pro spolec¢nost

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid méné nez 10 2 1,1 2,8 2,8
10 - 20 9 5,1 12,5 15,3
21-30 9 5,1 12,5 27,8
31-40 24 13,6 33,3 61,1
vice nez 40 28 15,8 38,9 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 53 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Hodiny v tydnu stravené pro spole¢nost

Zdroj vyse uvedenych tabulek: autor disertacni prace, SPSS
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PRILOHA C.4

Statistics

Odpovéd na
otazku: "Mate

dojem, ze Vas

Vase soucasna Moznost
Se svym pracovni uplatnéni
zdravotnim pozice siln¢ Prace jako vlastni
vek stavem jsem  vycerpava?" hobby iniciativy je

N Valid 82 82 82 82 82
Missing 95 95 95 95 95
Mean 44,16 4,17 2,13 4,33 4,60
Median 45,00 4,00 2,00 4,50 5,00
Std. Deviation 10,585 814 ,886 ,802 ,585

Tab. 54 Tabulka ¢etnosti odpovédi v oboru Hodiny v tydnu stravené pro spole¢nost

Statistics

Odpovéd na

Odpovéd na

otazku: "S otazku:
atmosf¢rouna  "Flexibilita Subjektivni Moznost
Platové pracovisti pracovni doby dulezitost dalsiho
podminky jsou jsem..." je pro me¢..." stylu fizeni vzdélavani
N Valid 82 79 79 79 79
Missing 95 98 98 98 98
Mean 4,43 4,22 4,73 4,10 4,67
Median 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00
Std. Deviation ,648 ,842 ,614 1,128 ,693

Tab. 55 Statistika spojitych proménnych 1
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Spokojenost s

Statistics

Spokojenost s

moznosti Spokojenost s pracovnimi Dulezitost
kariérniho pracovnim  Budoucnost v povinnostmi a  finan¢niho
rastu prostiedim  soucasné praci zatézi ohodnoceni
N Valid 79 79 79 79 79
Missing 98 98 98 98 98
Mean 3,72 4,11 3,76 3,14 4,39
Median 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00
Std. Deviation ,876 ,847 1,028 1,047 ,687
Tab. 56 Statistika spojitych proménnych 2
Statistics
Dulezitost
vnéjsi Prace ve
motivace ze Celkova spolecnosti mi Spokojenost s
strany spokojenost s pocit Vztah s pracovnim
spole¢nosti naplni prace uspokojeni nadfizenym prostiedim
N Valid 78 78 78 78 78
Missing 99 99 99 99 99
Mean 3,29 3,64 4,04 4,05 4,12
Median 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,058 1,329 ,780 1,056 ,882
Tab. 57 Statistika spojitych proménnych 3
Statistics
Odpovéd na Dava Vam
otazku: "Jak s nabidkou Vase nyn¢jsi
hodnotite vzdé¢lavani a moznosti Kariéra a pracovni
flexibilitu rozvojovych rozvoje moznosti pozice
pracovni aktivit u nabizeného na  jejiho ristu ve moznosti
doby?" spole¢nosti trhu DVD spole¢nosti  dal$iho rustu?
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N Valid 78 78 78 78 78

Missing 99 99 99 99 99

Mean 4,72 3,46 3,58 3,54 3,81

Median 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00

Std. Deviation ,507 1,203 1,274 1,213 1,082
Tab. 58 Statistika spojitych proménnych 4

Statistics
Vnimate

Spokojenost s

zpusob

Uvédomuyji si, moznosti odmeénovani u
7ze moje prace  ucastnit se na  Spokojenosts  spolecnosti
ovliviiyje procesu fizeni finanénim jako Styl fizeni
vysledek firmy firmy ohodnocenim  spravedlivy? = nadfizeného
N Valid 75 75 72 75 75
Missing 102 102 105 102 102
Mean 4,65 3,55 3,71 3,73 3,96
Median 5,00 3,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation ,688 1,094 ,879 1,107 1,084
Tab. 59 Statistika spojitych proménnych 5
Statistics
Dostatek Dostatek
Znalost cilu Soulad cili ~ Uvédomeéni si  informaci a informaci a

(obchodnich, osobnicha  odpovédnosti  zpétné vazby = zpétné vazby
pracovnich) cila za vysledky od od Back
nadfizené¢ho spolecnosti firmy nadfizené¢ho Office
N Valid 75 75 75 75 75
Missing 102 102 102 102 102
Mean 3,16 3,93 4,17 3,60 3,87
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Median 3,00 4,00 5,00 4,00 4,00
Std. Deviation 916 1,044 1,223 1,336 1,277
Tab. 60 Statistika spojitych proménnych 6
Statistics
Poticba Spokojenost,  Spokojenost s
pomahat mén¢ Spokojenosts = jak spolecnost ~ tspéchy v Spokojenost s
zkuSenym nabidkou vyjadfuje své praci u finan¢ni
kolegim vyhod uznani spole¢nosti stimulaci
N Valid 75 75 75 75 75
Missing 102 102 102 102 102
Mean 4,04 3,44 3,32 3,55 3,17
Median 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00
Std. Deviation 1,246 1,265 1,105 977 ,964
Tab. 61 Statistika spojitych proménnych 7
Statistics
Dava Zmény S mnozstvim
spoleCnost  zaméstnavatel svého volného
jistotu e za dobu Uvazovani o Poticba ¢asu po praci a
dlouhodobé pracovni odchodu ze studovat ¢i o vikendech
spoluprace? kariéry spolecnosti vzdélavat se jsem
N Valid 75 75 75 72 72
Missing 102 102 102 105 105
Mean 4,13 3,16 3,36 3,29 3,90
Median 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00
Std. Deviation 1,044 1,443 ,968 941 1,177

Tab. 62 Statistika spojitych proménnych 8
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Statistics

Se svymi Se svym
schopnostmi a budoucim
dovednostmi v Se svym Se svymi ocekavanym

oboru, ve zivotnim S hmotnym budoucimi finan¢nim
kterém pracuji, standardem = zajiSt€nim své  moZnostmi zajisténim ve

jsem existence jsem  vydélku jsem stafi jsem

N Valid 72 72 72 72 72

Missing 105 105 105 105 105

Mean 3,78 3,67 2,88 3,68 3,33

Median 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00

Std. Deviation ,826 919 1,221 ,962 1,113
Tab. 63 Statistika spojitych proménnych 9

Statistics
Rozpéti mésiéniho Celkova spokojenost ve
piijmu spolecnosti loajalita

N Valid 72 72 71

Missing 105 105 106

Mean 3,97 4,06 5,61

Median 4,00 4,00 6,00

Std. Deviation 1,113 ,820 1,801

Tab. 64 Statistika spojitych proménnych 10

Zdroj vyse uvedenych tabulek: autor disartecni prace, SPSS
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PRILOHA C.5

Vék
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 26 2,3 4,9 4,9
27 ,6 1,2 6,1
28 1,1 2,4 8.5
29 ,6 1,2 9.8
30 ,6 1,2 11,0
32 1,7 3,7 14,6
33 1,1 2,4 17,1
34 2,3 4,9 22,0
35 1,1 2.4 24.4
36 2,3 4,9 29,3
37 1,1 2,4 31,7
38 1,7 3,7 35.4
40 1,7 3,7 39,0
41 1,7 3,7 42,7
42 2,3 49 47,6
44 ,6 1,2 48,8
45 2,3 4,9 53,7
46 2,8 6.1 59,8
47 ,6 1,2 61,0
48 1,1 2,4 63,4
49 1,1 24 65.9
50 1,7 3,7 69,5

150



51 2 1,1 2,4 72,0
52 1 ,6 1,2 73,2
53 4 2,3 4,9 78,0
54 1 ,6 1,2 79,3
55 5 2,8 6,1 85,4
56 1 ,6 1,2 86,6
57 4 2,3 4,9 91,5
60 2 1,1 2,4 93,9
62 2 1,1 2,4 96,3
64 2 1,1 2,4 98,8
68 1 ,6 1,2 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing System 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 65 Tabulka frekvenci obor Vék
Se svym zdravotnim stavem jsem
Cumulative
Frequency = Percent = Valid Percent Percent
Valid velmi nespokojen/a 1 ,6 1,2 1,2
spise nespokojen/a 3 1,7 3,7 4.9
neutralni 6 34 7,3 12,2
spise spokojen/a 43 243 52,4 64,6
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velmi spokojen/a 29 16,4 35,4 100,0

Total 82 46,3 100,0
Missing  System 95 53,7
Total 177 100,0

Tab. 66 Tabulka frekvenci obor Se svym zdravotnim stavem jsem

Odpovéd na otazku: ""Mate dojem, Ze Vas VaSe soufasna pracovni pozice silné

vyCerpava?"
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 21 11,9 25,6 25,6
spise ne 35 19,8 42,7 68,3
spise ano 20 11,3 244 92,7
ano 6 34 7,3 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing System 95 53,7
Total 177 100,0

Tab. 67 Tabulka frekvenci obor Mate dojem, Ze Vas Vase soucasna pracovni pozice siln¢ vycerpava?

Prace jako hobby
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spise dulezité 3 1,7 3,7 3,7
neutralni 8 4,5 9,8 134
spise nedulezite 30 16,9 36,6 50,0
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velmi nedulezité 41 23,2 50,0 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing ~ System 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 68 Tabulka frekvenci obor Prace jako hobby
Moznost uplatnéni vlastni iniciativy je
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spise dulezita 1 ,6 1,2 1,2
neutralni 1 ,6 1,2 2.4
spise nedulezita 28 15,8 34,1 36,6
velmi nedulezita 52 29,4 63,4 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing ~ System 95 53,7
Total 177 100,0
Tab. 69 Tabulka frekvenci obor MozZnost uplatnéni vlastni iniciativy je
Platové podminky jsou
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid spise nedulezité 2 1,1 24 2,4
neutralni 1 ,6 1,2 3,7
spise dulezité 39 22,0 47,6 51,2
velmi dulezité 40 22,6 48,8 100,0
Total 82 46,3 100,0
Missing  System 95 53,7
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Total 177 100,0

Tab. 70 Tabulka frekvenci obor Platové podminky jsou

Odpovéd’ na otazku: "'S atmosférou na pracovisti jsem..."

Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent

Valid spise nespokojne/a 3 1,7 3,8 3,8
neutralni 12 6,8 15,2 19,0
spise spokojen/a 29 16,4 36,7 55,7
velmi spokojen/a 35 19,8 44,3 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 55,4

Total 177 100,0

Tab. 71 Tabulka frekvenci obor S atmosférou na pracovisti jsem..

Odpovéd na otazku: "Flexibilita pracovni doby je pro mé..."
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid velmi nedulezita 1 ,6 1,3 1,3
neutralni 1 ,6 1,3 2,5
spise dulezita 15 8,5 19,0 21,5
velmi dulezita 62 35,0 78,5 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 554

Total 177 100,0

Tab. 72 Tabulka frekvenci obor Flexibilita pracovni doby je pro mg...

154



Subjektivni dilezitost stylu Fizeni

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid zcela nedulezity 3 1,7 3,8 3,8
spise nedulezity 6 34 7,6 114
neutralni 10 5,6 12,7 24,1
spise dulezity 21 11,9 26,6 50,6
velmi dulezity 39 22,0 49,4 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 554

Total 177 100,0

Tab. 73 Tabulka frekvenci obor Subjektivni dilleZitost stylu fizeni

Moznost dal§iho vzdélavani
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid velmi nedllezita 1 ,6 1,3 1,3
spi$e nedulezita 1 ,6 1,3 2,5
neutralni 1 ,6 1,3 3,8
spise dulezita 17 9,6 21,5 25,3
velmi dllezita 59 33,3 74,7 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing System 98 55,4

Total 177 100,0

Tab. 74 Tabulka frekvenci obor Moznost dalSiho vzdélavani
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Spokojenost s moznosti kariérniho rastu

Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid velmi nespokojen/a 2 1,1 2,5 2,5
spise nespokojen/a 4 2,3 5,1 7,6
neutralni 20 11,3 25,3 32,9
spise spokojen/a 41 23,2 51,9 84,8
velmi spokojen/a 12 6,8 15,2 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 55,4

Total 177 100,0

Tab. 75 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s moznosti kariérniho ristu

Spokojenost s pracovnim prostiedim
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid spiSe nespokojen/a 3 1,7 3,8 3,8
neutralni 15 8,5 19,0 22,8
spise spokojen/a 31 17,5 39,2 62,0
velmi spokojen/a 30 16,9 38,0 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 55,4

Total 177 100,0

Tab. 76 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s pracovnim prostfedim
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Budoucnost v soucasné praci

Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent

Valid velmi nespokojen/a 1 ,6 1,3 1,3
spise nespokojen/a 10 5,6 12,7 13,9
neutralni 17 9,6 21,5 35,4
spise spokojen/a 30 16,9 38,0 73,4
velmi spokojen/a 21 11,9 26,6 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 55,4

Total 177 100,0

Tab. 77 Tabulka frekvenci obor Budoucnost v soucasné praci

Spokojenost s pracovnimi povinnostmi a zatézi
Cumulative
Frequency = Percent = Valid Percent Percent

Valid velmi nespokojen/a 5 2,8 6,3 6,3
spise nespokojen/a 19 10,7 24,1 30,4
neutralni 19 10,7 24,1 54,4
spise spokojen/a 32 18,1 40,5 94.9
velmi spokojen/a 4 2,3 5,1 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 55,4

Total 177 100,0

Tab. 78 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s pracovnimi povinnostmi a zatézi
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Dulezitost finanéniho ohodnoceni

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid spise nedulezité 2 1,1 2,5 2,5
neutralni 3 1,7 3,8 6,3
spise dulezité 36 20,3 45,6 51,9
velmi dulezité 38 21,5 48,1 100,0
Total 79 44,6 100,0

Missing  System 98 554

Total 177 100,0

Tab. 79 Tabulka frekvenci obor Dulezitost financniho ohodnoceni

Dilezitost vnéjSi motivace ze strany spole¢nosti
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid velmi nedulezita 6 3,4 1,7 1,7
spise nedulezita 10 5,6 12,8 20,5
neutralni 24 13,6 30,8 51,3
spise dulezita 31 17,5 39,7 91,0
zcela dulezita 7 4,0 9,0 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 80 Tabulka frekvenci obor Diilezitost vnéjsi motivace ze strany spolecnosti
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Celkova spokojenost s naplni prace

Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 9 5,1 11,5 11,5
spise nespokojen/a 9 5,1 11,5 23,1
neutralni 6 3.4 7,7 30,8
spise spokojen/a 31 17,5 39,7 70,5
zcela spokojen/a 23 13,0 29.5 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 81 Tabulka frekvenci obor Celkova spokojenost s naplni prace

Prace ve spolecnosti mi pocit uspokojeni
Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid neumim se vyjadrit 2 1,1 2,6 2,6
vubec neprinasi 1 ,6 1,3 3,8
spise neprinasi 7 4,0 9,0 12,8
spise pfinasi 50 28,2 64,1 76,9
prinasi ve velké mire 18 10,2 23,1 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 82 Tabulka frekvenci obor Prace ve spolecnosti mi pocit uspokojeni
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Vztah s nadfizenym

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen 3 1,7 3,8 3,8
spise nespokojen 3 1,7 3,8 7,7
neutralni 14 7,9 17,9 25,6
spise spokojen 25 14,1 32,1 57,7
zcela spokojen 33 18,6 42,3 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 83 Tabulka frekvenci obor Vztah s nadfizenym

Spokojenost s pracovnim prostiedim
Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 1 ,6 1,3 1,3
spise nespokojen/a 3 1,7 3,8 5,1
neutralni 11 6,2 14,1 19,2
spise spokojen/a 34 19,2 43,6 62,8
zcela spokojen/a 29 16,4 37,2 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 84 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s pracovnim prostfedim
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Odpovéd na otazku: "Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby?"

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid neutralni 2 1,1 2,6 2,6
spise spokojen/a 18 10,2 23,1 25,6
zcela spokojen/a 58 32,8 74,4 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 85 Tabulka frekvenci obor Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby?

S nabidkou vzdélavani a rozvojovych aktivit u spole¢nosti
Cumulative
Frequency = Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 8 4,5 10,3 10,3
spise nespokojen/a 7 4,0 9,0 19,2
neutralni 19 10,7 24.4 43,6
spise spokojen/a 29 16,4 37,2 80,8
zcela spokojen/a 15 8,5 19,2 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 86 Tabulka frekvenci obor S nabidkou vzdélavani a rozvojovych aktivit u spole¢nosti
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Moznosti rozvoje nabizeného na trhu DVD

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid zcela nevyuzivam 4 2,3 5,1 5,1
spise nevyuzivam 20 11,3 25,6 30,8
nevim 2 1,1 2,6 33,3
spise vyuzivam 31 17,5 39,7 73,1
zcela vyuzivam 21 11,9 26,9 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing  System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 87 Tabulka frekvenci obor Moznosti rozvoje nabizeného na trhu DVD (Dal§iho Vzd¢lavani
Dospélych)

Kariéra a moznosti jejiho ristu ve spole¢nosti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid zcela nevyhovuje 7 4,0 9,0 9,0
spise nevyhovuje 11 6,2 14,1 23,1
nevim 8 4,5 10,3 33,3
spise vyhovuje 37 20,9 47,4 80,8
zcela vyhovuje 15 8,5 19,2 100,0
Total 78 44,1 100,0

Missing ~ System 99 55,9

Total 177 100,0

Tab. 88 Tabulka frekvenci obor Kariéra a moznosti jejiho ristu ve spolecnosti
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Dava Vam VaSe nynéj$i pracovni pozice moznosti dalSiho rastu?

Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent

Valid neumim posoudit 4 2,3 5,1 5,1

moznosti dalSiho rastu 4 2,3 5,1 10,3

Jjsou zcela omezené

moznosti dalSiho rastu 18 10,2 23,1 33,3

hodnotim jako spise

omezend

moznosti dalSiho rastu 29 16,4 37,2 70,5

povazuji za spise

dostacujici

mam optimalni moznosti 23 13,0 29,5 100,0

dalsiho rustu

Total 78 44,1 100,0
Missing  System 99 55,9
Total 177 100,0

Tab. 89 Tabulka frekvenci obor Dava Vam Vase nyn¢jsi pracovni pozice moznosti dalsiho rastu?

Uvédomuji si, Ze moje prace ovliviiuje vysledek firmy

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid spise ne 3 1,7 4,0 4,0
spise ano 17 9,6 22,7 26,7
ano 55 31,1 73,3 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 90 Tabulka frekvenci obor Uvédomuji si, Ze moje prace ovliviiuje vysledek firmy
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Spokojenost s moZnosti iCastnit se na procesu rizeni firmy

Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 3 1,7 4,0 4,0
spise nespokojen/a 6 34 8,0 12,0
neutralni 33 18,6 44,0 56,0
spise spokojen/a 13 7,3 17,3 73,3
zcela spokojen/a 20 11,3 26,7 100,0
Total 75 424 100,0

Missing  System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 91 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s moznosti Gcastnit se na procesu fizeni firmy

Spokojenost s finan¢nim ohodnocenim

Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent
Valid spise nespokojen/a 7 4,0 9,7 9,7
ani spokojen/a, ani 20 11,3 27,8 37,5
nespokojen/a
spise spokojen/a 32 18,1 44,4 81,9
zcela spokojen/a 13 7,3 18,1 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing  System 105 59,3
Total 177 100,0

Tab. 92 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s finanénim ohodnocenim
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Vnimate zpisob odménovani u spolecnosti jako spravedlivy?

Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid nevim 6 3.4 8.0 8,0
zcela nespravedlivy 3 1,7 4,0 12,0
spise nespravedlivy 13 7,3 17,3 29,3
spise spravedlivy 36 20,3 48,0 77,3
zcela spravedlivy 17 9,6 22,7 100,0
Total 75 424 100,0

Missing  System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 93 Tabulka frekvenci obor Vnimate zptisob odménovani u spolecnosti jako spravedlivy?

Styl Fizeni nadrizeného

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid nevim 4 2,3 5,3 5,3
zcela nevyhovuje 4 2,3 5,3 10,7
spise nevyhovuje 9 5,1 12,0 22,7
spise vyhovuje 32 18,1 42,7 65,3
zcela vyhovuje 26 14,7 34,7 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing ~ System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 94 Tabulka frekvenci obor Styl fizeni nadfizen¢ho
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Znalost cili (obchodnich, pracovnich) nadfizeného

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ne 6 3.4 8.0 8,0
spise ne 8 4,5 10,7 18,7
spise ano 29 16,4 38,7 57,3
ano 32 18,1 42,7 100,0
Total 75 424 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 95 Tabulka frekvenci obor Znalost cilti (obchodnich, pracovnich) nadfizen¢ho

Soulad cili osobnich a cilii spolecnosti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ne 1 6 1,3 1,3
spise ne 9 5,1 12,0 13,3
nevim 10 5,6 13,3 26,7
spise ano 29 16,4 38,7 65,3
ano 26 14,7 34,7 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 96 Tabulka frekvenci obor Soulad cilti osobnich a cilt spolecnosti
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Uvédomeéni si odpovédnosti za vysledky firmy

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ne 4 2,3 5,3 5,3
spise ne 8 4,5 10,7 16,0
nevim 2 1,1 2,7 18,7
spise ano 18 10,2 24,0 42,7
ano 43 24,3 57,3 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 97 Tabulka frekvenci obor Uvédoméni si odpovédnosti za vysledky firmy

Dostatek informaci a zpétné vazby od nadiizeného
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ne 7 4,0 9,3 9,3
spise ne 14 7,9 18,7 28,0
nevim 3 1,7 4,0 32,0
spise ano 29 16,4 38,7 70,7
ano 22 12,4 29,3 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 98 Tabulka frekvenci obor Dostatek informaci a zpétné vazby od nadfizeného
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Dostatek informaci a zpétné vazby od Back Office

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ne 4 2,3 5,3 5,3
spise ne 14 7,9 18,7 24,0
spise ano 27 15,3 36,0 60,0
ano 30 16,9 40,0 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 99 Tabulka frekvenci obor Dostatek informaci a zpétné vazby od Back Office

Poti‘eba pomahat méné zkuSenym kolegiim

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ne 6 3.4 8.0 8,0
spise ne 5 2,8 6,7 14,7
nevim 5 2,8 6,7 21,3
spise ano 23 13,0 30,7 52,0
ano 36 20,3 48,0 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 100 Tabulka frekvenci obor Potfeba pomahat mén¢ zkusenym kolegtiim
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Spokojenost s nabidkou vyhod

Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 8 4,5 10,7 10,7
spise nespokojen/a 9 5,1 12,0 22,7
neutralni 17 9,6 22,7 453
spise spokojen/a 24 13,6 32,0 77,3
zcela spokojen 17 9,6 22,7 100,0
Total 75 424 100,0

Missing  System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 101 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s nabidkou vyhod

Spokojenost, jak spolecnost vyjadiuje své uznani
Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 4 2,3 5,3 5,3
spise nespokojen/a 12 6,8 16,0 21,3
neutralni 28 15,8 37,3 58,7
spise spokojena 18 10,2 24,0 82,7
zcela spokojen/a 13 71,3 17,3 100,0
Total 75 424 100,0

Missing  System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 102 Tabulka frekvenci obor Spokojenost, jak spole¢nost vyjadfuje své uznani
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Spokojenost s uspéchy v praci u spoleénosti

Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 1 ,6 1,3 1,3
spise nespokojen/a 14 7,9 18,7 20,0
neutralni 12 6,8 16,0 36,0
spise spokojen/a 39 22,0 52,0 88,0
zcela spokojen 9 5,1 12,0 100,0
Total 75 424 100,0

Missing  System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 103 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s uspéchy v praci u spole¢nosti

Spokojenost s finan¢ni stimulaci
Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 7 4,0 9,3 9,3
spise nespokojen/a 3 1,7 4,0 13,3
neutralni 40 22,6 53,3 66,7
spise spokojen/a 20 11,3 26,7 93,3
zcela spokojen 5 2,8 6,7 100,0
Total 75 424 100,0

Missing  System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 104 Tabulka frekvenci obor Spokojenost s finan¢ni stimulaci
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Dava spolecnost jistotu dlouhodobé spoluprace?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid ne 4 2,3 5,3 5,3
spise ne 1 ,6 1,3 6,7
nevim 9 5,1 12,0 18,7
spise ano 28 15,8 37,3 56,0
ano 33 18,6 44,0 100,0
Total 75 42,4 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 105 Tabulka frekvenci obor Dava spolec¢nost jistotu dlouhodobé spoluprace?

Zmény zaméstnavatele za dobu pracovni kariéry

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Sx avice 13 7,3 17,3 17,3
4x 13 7,3 17,3 34,7
3x 18 10,2 24,0 58,7
2x 11 6,2 14,7 73,3
1x 20 11,3 26,7 100,0
Total 75 424 100,0

Missing System 102 57,6

Total 177 100,0

Tab. 106 Tabulka frekvenci obor Zmény zaméstnavatele za dobu pracovni kariéry
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Uvazovani o odchodu ze spole¢nosti

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ano 6 34 8,0 8,0
spise ano 8 4,5 10,7 18,7
spise ne 14 7,9 18,7 37,3
ne 47 26,6 62,7 100,0
Total 75 42,4 100,0
Missing System 102 57,6
Total 177 100,0
Tab. 107 Tabulka frekvenci obor Uvazovani o odchodu ze spole¢nosti
Potieba studovat i vzdélavat se
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid ne 5 2,8 6,9 6,9
spise ne 9 5,1 12,5 19,4
spise ano 18 10,2 25,0 444
ano 40 22,6 55,6 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing System 105 59,3
Total 177 100,0

Tab. 108 Tabulka frekvenci obor Potfeba studovat ¢i vzdé€lavat se
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S mnozstvim svého volného ¢asu po praci a o vikendech jsem

Cumulative
Frequency @ Percent Valid Percent Percent

Valid zadny volny Cas nemam 2 1,1 2.8 2.8
zcela nespokojen/a 2 1,1 2,8 5,6
spise nespokojen/a 5 2,8 6,9 12,5
ani spokojen/a, ani 6 34 8,3 20,8
nespokojen/a
spise spokojen/a 34 19,2 47,2 68,1
zcela spokojen/a 23 13,0 31,9 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 109 Tabulka frekvenci obor S mnozstvim svého volného ¢asu po praci a o vikendech jsem

Se svymi schopnostmi a dovednostmi v oboru, ve kterém pracuji, jsem

Cumulative
Frequency = Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 1 ,6 1,4 1,4
spiSe nespokojen/a 7 4,0 9,7 11,1
neutralni 7 4,0 9,7 20,8
spise spokojen/a 49 27,7 68,1 88,9
zcela spokojen/a 8 4,5 11,1 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 110 Tabulka frekvenci obor Se svymi schopnostmi a dovednostmi v oboru, ve kterém pracuji,
jsem
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Se svym Zivotnim standardem jsem

Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 1 ,6 1,4 1,4
spise nespokojen/a 9 5,1 12,5 13,9
neutralni 13 7,3 18,1 31,9
spise spokojen/a 39 22,0 54,2 86,1
zcela spokojen/a 10 5,6 13,9 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 111 Tabulka frekvenci obor Se svym Zivotnim standardem jsem

S hmotnym zajiSténim své existence jsem
Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 10 5,6 13,9 13,9
spise nespokojen/a 22 12,4 30,6 44,4
neutralni 13 7,3 18,1 62,5
spise spokojen/a 21 11,9 29,2 91,7
zcela spokojen/a 6 34 8,3 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 112 Tabulka frekvenci obor S hmotnym zajisténim své existence jsem
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Se svymi budoucimi mozZnostmi vydélku jsem

Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid spise nespokojen/a 11 6,2 15,3 15,3
neutralni 15 8,5 20,8 36,1
spise spokojen/a 32 18,1 444 80,6
zcela spokojen/a 14 7,9 19,4 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 113 Tabulka frekvenci obor Se svymi budoucimi moznostmi vydélku jsem

Se svym budoucim ofekavanym finanénim zajiSténim ve stari jsem

Cumulative
Frequency Percent = Valid Percent Percent

Valid zcela nespokojen/a 5 2,8 6,9 6,9
spise nespokojen/a 14 7,9 19.4 26,4
neutralni 12 6,8 16,7 43,1
spise spokojen/a 34 19,2 47,2 90,3
zcela spokojen/a 7 4,0 9,7 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 114 Tabulka frekvenci obor Se svym budoucim ocekavanym finan¢nim zaji§ténim ve stafi jsem
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Rozpéti mési¢niho piijmu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid do 10 000 2 1,1 2,8 2,8
10 000 -12 000 5 2,8 6,9 9,7
21 000 - 30 000 18 10,2 25,0 34,7
31 000 - 40 000 15 8,5 20,8 55,6
vice nez 41 000 32 18,1 444 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 115 Tabulka frekvenci obor Rozpéti mési¢niho prijmu

Celkova spokojenost ve spole¢nosti
Cumulative
Frequency Percent ~ Valid Percent Percent

Valid spise nespokojen/a 4 2,3 5,6 5,6
neutralni 10 5,6 13,9 19,4
spise spokojen/a 36 20,3 50,0 69.4
zcela spokojen/a 22 12,4 30,6 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing  System 105 59,3

Total 177 100,0

Tab. 116 Tabulka frekvenci obor Celkova spokojenost ve spole¢nosti
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Loajalita

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1 5 2,8 7,0 7.0
2 1 ,6 1.4 8,5
3 5 2,8 7,0 15,5
4 3 1,7 4,2 19,7
5 9 5.1 12,7 32,4
6 17 9,6 23,9 56,3
7 31 17,5 43,7 100,0
Total 71 40,1 100,0

Missing System 106 59,9

Total 177 100,0

Tab. 117 Tabulka frekvenci obor Loajalita

Zdroj vyse uvedenych tabulek: autor disertacni prace, SPSS
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PRILOHA C. 6

Statistické vyhodnoceni Liischerova barvového testu

Statistics

1. vybér barva 1. vybér barva 1. vybér barva 1. vybér barva 1. vybér barva

na 1. misté na 2. misté na 3. misté na 4. misté na 5. misté
N Valid 80 80 80 80 80
Missing 97 97 97 97 97
Statistics

1. vybér barva 1. vybér barva 1. vybér barva 2. vybér barva 2. vybér barva

na 6. misté na 7. misté na 8. misté na 1. misté na 2. misté
N Valid 80 80 80 72 72
Missing 97 97 97 105 105
Statistics

2. vybér barva 2. vybér barva 2. vybér barva 2. vybér barva 2. vybér barva

na 3. misté na 4. misté na 5. misté na 8. misté na 7. misté
N Valid 72 72 72 72 72
Missing 105 105 105 105 105
Statistics

2. vybér barva na 6. misté

N Valid 72

Missing 105
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Frequency Table

1. vybér barva na 1. misté

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 ,6 1,3 1,3
2 16 9,0 20,0 21,3
8 15 8,5 18,8 40,0
4 18 10,2 22,5 62,5
5 15 8,5 18,8 81,3
6 8 4,5 10,0 91,3
7 3 1,7 3,8 95,0
8 4 2,3 5,0 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
1. vybér barva na 2. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 2 1,1 2,5 2,5
2 23 13,0 28,8 31,3
8 13 7,3 16,3 47,5
4 13 7,3 16,3 63,8
5 11 6,2 13,8 77,5
6 10 5,6 12,5 90,0
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7 5 2,8 6,3 96,3
8 3 1,7 3,8 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
1. vybér barva na 3. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 11 6,2 13,8 13,8
2 9 5,1 11,3 25,0
8 12 6,8 15,0 40,0
4 15 8,5 18,8 58,8
5 16 9,0 20,0 78,8
6 5 2,8 6,3 85,0
7 10 5,6 12,5 97,5
8 2 1,1 2,5 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
1. vybér barva na 4. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 9 5,1 11,3 11,3
2 13 7,3 16,3 27,5
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8 12 6,8 15,0 42,5
4 10 5,6 12,5 55,0
5 9 5,1 11,3 66,3
6 6 3,4 7,5 73,8
7 11 6,2 13,8 87,5
8 10 5,6 12,5 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
1. vybér barva na 5. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 13 7,3 16,3 16,3
2 9 5,1 11,3 27,5
8 9 5,1 11,3 38,8
4 8 4,5 10,0 48,8
5 5 2,8 6,3 55,0
6 11 6,2 13,8 68,8
7 13 7,3 16,3 85,0
8 12 6,8 15,0 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
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1. vybér barva na 6. misté

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 11 6,2 13,8 13,8
2 6 3,4 7,5 21,3
8 3 1,7 3,8 25,0
4 7 4,0 8,8 33,8
5 9 5,1 11,3 45,0
6 11 6,2 13,8 58,8
7 16 9,0 20,0 78,8
8 17 9,6 21,3 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
1. vybér barva na 7. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 15 8,5 18,8 18,8
2 4 2,3 5,0 23,8
8 9 5,1 11,3 35,0
4 6 3,4 7,5 42,5
5 11 6,2 13,8 56,3
6 14 7,9 17,5 73,8
7 12 6,8 15,0 88,8
8 9 5,1 11,3 100,0
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Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
1. vybér barva na 8. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 18 10,2 22,5 22,5
8 7 4,0 8,8 31,3
4 3 1,7 3,8 35,0
5 4 2,3 5,0 40,0
6 15 8,5 18,8 58,8
7 10 5,6 12,5 71,3
8 23 13,0 28,8 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
2. vybér barva na 1. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid méné nez 10 2 1,1 2,8 2,8
10-20 15 8,5 20,8 23,6
21-30 13 7,3 18,1 417
31-40 12 6,8 16,7 58,3
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vice nez 41 15 8,5 20,8 79,2
6 8 4,5 11,1 90,3
7 3 1,7 4,2 94,4
8 4 2,3 5,6 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing System 105 59,3

Total 177 100,0

2. vybér barva na 2. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 3 1,7 4,2 4,2
2 19 10,7 26,4 30,6
3 11 6,2 15,3 45,8
4 12 6,8 16,7 62,5
5 12 6,8 16,7 79,2
6 9 5,1 12,5 91,7
7 3 1,7 4,2 95,8
8 3 1,7 4,2 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing System 105 59,3

Total 177 100,0
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2. vybér barva na 3. misté

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 11 6,2 15,3 15,3
2 7 4,0 9,7 25,0
8 10 5,6 13,9 38,9
4 13 7,3 18,1 56,9
5 10 5,6 13,9 70,8
6 6 3,4 8,3 79,2
7 11 6,2 15,3 94,4
8 4 2,3 5,6 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing System 105 59,3
Total 177 100,0
2. vybér barva na 4. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 8 4,5 11,1 11,1
2 11 6,2 15,3 26,4
& 13 7,3 18,1 444
4 11 6,2 15,3 59,7
5 9 5,1 12,5 72,2
6 6 3,4 8,3 80,6
7 9 5,1 12,5 93,1
8 5 2,8 6,9 100,0
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Total 72 40,7 100,0
Missing System 105 59,3
Total 177 100,0
2. vybér barva na 5. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 13 7,3 18,1 18,1
2 8 4,5 11,1 29,2
& 11 6,2 15,3 444
4 8 4,5 11,1 55,6
5 3 1,7 4,2 59,7
6 8 4,5 11,1 70,8
7 11 6,2 15,3 86,1
8 10 5,6 13,9 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing System 105 59,3
Total 177 100,0
2. vybér barva na 8.
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 14 7,9 19,4 19,4
2 1 ,6 1,4 20,8
8 4 2,3 5,6 26,4
4 3 1,7 4,2 30,6
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5 4 2,3 5,6 36,1
6 15 8,5 20,8 56,9
7 10 5,6 13,9 70,8
8 21 11,9 29,2 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing System 105 59,3

Total 177 100,0

2. vybér barva na 7. misté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent

Valid 1 16 9,0 22,2 22,2
2 5 2,8 6,9 29,2
3 7 4,0 9,7 38,9
4 5 2,8 6,9 45,8
5 11 6,2 15,3 61,1
6 11 6,2 15,3 76,4
7 10 5,6 13,9 90,3
8 7 4,0 9,7 100,0
Total 72 40,7 100,0

Missing System 105 59,3

Total 177 100,0
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2. vybér barva na 6. misté

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 14 7.9 19,4 19,4
2 5 2,8 6,9 26,4
3 2 1,1 2,8 29,2
4 8 4,5 11,1 40,3
5 6 3,4 8,3 48,6
6 5 2,8 6,9 55,6
7 15 8,5 20,8 76,4
8 17 9,6 23,6 100,0
Total 72 40,7 100,0
Missing System 105 59,3
Total 177 100,0
Statistics
umisténi umisténi umisténi
umisténi modré zelené Cervené umisténi zluté magenty
N Valid 80 80 80 80 80
Missing 97 97 97 97 97
Mean 5,68 3,14 3,84 3,51 3,86
Median 6,00 3,00 3,50 3,00 3,00
Std. Deviation 1,895 1,777 2,281 2,068 2,243
Minimum 1 1 1 1 1
Maximum 8 7 8 8 8
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Statistics

umisténi hnédé

umisténi ¢erné

umisténi Sedé

N Valid 80 80 80
Missing 97 97 97
Mean 5,09 5,11 5,84
Median 5,50 5,00 6,00
Std. Deviation 2,361 1,949 2,015
Minimum 1 1 1
Maximum 8 8 8
umisténi modré
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 1 ,6 1,3 1,3
2 2 1,1 2,5 3,8
8 11 6,2 13,8 17,5
4 9 5,1 11,3 28,8
5 13 7,3 16,3 45,0
6 11 6,2 13,8 58,8
7 15 8,5 18,8 77,5
8 18 10,2 22,5 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
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umisténi zelené

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 15 8,5 18,8 18,8
2 24 13,6 30,0 48,8
8 9 5,1 11,3 60,0
4 13 7,3 16,3 76,3
5 9 5,1 11,3 87,5
6 6 3,4 7,5 95,0
7 4 2,3 5,0 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
umisténi erven
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 15 8,5 18,8 18,8
2 13 7,3 16,3 35,0
3 12 6,8 15,0 50,0
4 12 6,8 15,0 65,0
5 9 5,1 11,3 76,3
6 3 1,7 3,8 80,0
7 9 5,1 11,3 91,3
8 7 4,0 8,8 100,0
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Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
umisténi zluté
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 17 9,6 21,3 21,3
2 13 7,3 16,3 37,5
3 14 79 17,5 55,0
4 12 6,8 15,0 70,0
5 8 4,5 10,0 80,0
6 7 4,0 8,8 88,8
7 6 3,4 7,5 96,3
8 3 1,7 3,8 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
umisténi magenty
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 15 8,5 18,8 18,8
2 11 6,2 13,8 32,5
8 16 9,0 20,0 52,5
4 9 5,1 11,3 63,8
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5 5 2,8 6,3 70,0
6 9 5,1 11,3 81,3
7 11 6,2 13,8 95,0
8 4 2,3 5,0 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
umisténi hnédé
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 8 4,5 10,0 10,0
2 9 5,1 11,3 21,3
8 6 3,4 7,5 28,8
4 6 3,4 7,5 36,3
5 11 6,2 13,8 50,0
6 11 6,2 13,8 63,8
7 14 7,9 17,5 81,3
8 15 8,5 18,8 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
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umisténi éerné

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 3 1,7 3,8 3,8
2 5 2,8 6,3 10,0
3 11 6,2 13,8 23,8
4 11 6,2 13,8 37,5
5 13 7,3 16,3 53,8
6 15 8,5 18,8 72,5
7 12 6,8 15,0 87,5
8 10 5,6 12,5 100,0
Total 80 45,2 100,0
Missing System 97 54,8
Total 177 100,0
umisténi Sedé
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
Valid 1 4 2,3 5,0 5,0
2 3 1,7 3,8 8,8
& 2 1,1 2,5 11,3
4 10 5,6 12,5 23,8
5 12 6,8 15,0 38,8
6 16 9,0 20,0 58,8
7 9 5,1 11,3 70,0
8 24 13,6 30,0 100,0
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Total 80 45,2 100,0

Missing System 97 54,8

Total 177 100,0

Zdroj vyse uvedenych tabulek: autor disertacni prace, SPSS
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PRILOHA C. 7: Dotaznik ov&fovaci vyzkumu u spolecnosti Allianz Pojist’ovna, a.s.

Zdroj:

(Hanzelka, M. 2016)
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Ani
Gislo Otézky . Zafikuite vy jednu monost (X el | Spfe | dilee, | Spike ) Velm
otizky nedileZité [nedllezité|  ani dilezité | dleZité
nedilefité
Vaha 1 3 5
1 |Pokud jde o praci obecné, jakou dileZitost prikladate nasledujicim poloZkam? X X X X X
Prace (zajimavost, rozmanitost, hobby, atd.)
Platové podminky
Atmosféra na pracovisti
Flexibilita pracovni doby
Pristup nadfizenych (styl fizeni)
MoZnost daldiho vzdélavani
Perspektiva kariérniho ristu
Pracovni prostfedi
Jistota zaméstnani
Je pro Vas dileZitd motivace ze strany zaméstnavatele?
Je pro Vas dileZitd stimulace ze strany zaméstnavatele?
Zaméstnanecké vyhody a benefity
Zeela Spise .
Cislo Otazky Il. Zakfizkujte vidy jednu moznost (X) nespokoje | nespokoje Sp',s ¢ Zcella Nevim
) spokojen/a | spokojen/a
otazky nfa nfa
Vaha 1 2 3 4 0
2 |KdyZ zvaZite vSechny okolnosti, jak jste celkové spokojen(a) ve svém soufasném zaméstnani?
3 Jste celkové spokojen(a) s naplni Va$i prace (zajimavost, rozmanitost, atd.)?
4 |PFina3i vam prace pocit uspokojeni?
5 Jak hodnotite Va$ vztah s Va$im nadfizenym?
6 Jste spokojen(a) s pracovnim prostfedim na VaSem pracovi§ti?
7 Jak hodnotite flexibilitu pracovni doby?
8 Jste spokojen(a) s nabidkou vzdélavanich a rozvojovych aktivit u této spolecnosti?
9  |Vyhovuje Vam kariéra a moZnosti jejiho rlistu v této spolecnosti?
10 Jste spokojen(a) s Vasim finanénim ohodnocenim?
11  |Vnimate zplsob odméfiovani (penéZniho) v této spolefnosti jako spravedlivy?
12 |Jak Vém vyhowuje styl Pizeni, ktery pouZivi VA3 nadiizeny?
13 |Myslite si Ze, dostévite dostatek informaci a zpétné vazby od VaSeho nadiizeného?
14 |Jste spokojen(a) se soucasnou nabidkou zaméstnaneckych vyhod a benefitd?
15 |Jak jste s motivaci ze strany zaméstnavatele spokojen/a?
16 |Jak jste se stimulaci ze strany zaméstnavatele spokojen/a?
17  |Dava Vam spolenost jistotu zaméstnani?
{islo .
’ Otazkylll. <10000 |10000-15000 | 16000-20 000 | 21000-30000 | >30000
otazky
18 |Zatrhnéte (X) rozpéti vaSeho mésicniho prijmu
19 |uvazoval(a) jste posledni dobou o odchodu ze spoleénosti? Ne Spise ne Spise ano Ano Nevim
Napiste divody: 1 2 3 4 0
Zakrouzkujte jednu z moznosti
20 |Jaky aspekt Vadi prace Vam prinasi nejvétsi pocit nespokojenosti?*) seberealizace|  obor finance nadSeni motivace
Jak hodnotite VaSe vztahy s kolegy na VaSem pracovisti?*) kamaradské | kolegyalni pracovni nepfételské | jinyddvod
a Jiny duvod vyjadfete svymi slovy:
. . . . ces . C s . . Spatnd |, ., | §pat.na' tlakzestrany |
2 Pokud si myslite, Ze vztahy na VaSem pracovisti nejsou idedlni, v cem vidite pricinu?*) Yomunikace $patné vedeni organ’uace nadiizenich jiny dévod
préce
Jiny divod vyjadiete svymi slovy:
23 |Napiste prosim, co byste chtél(a) zlep$it*) vedélavani | komunikaci vztahy vedeni nevim
n Jaké vzdélavaci a rozvojové aktivity byste nejvice uvital(a)*) dZtZ::i:ii ko[r):::tren:ce r:z::;:z: ol(szrl]):?:j:;j nevim
% Jakych zaméstnaneckych vyhod, ¢i benefitl si nejvice cenite?*) incentives 2222;:; nzz:::::' soutéle nevim
Yy . sluzebni sluzebni
Jaké zaméstnanecké vyhody nebo benefity Vam nejvice chybi?*) stravenky prispéuekna.pfisp I.dOPP vowdlopro | mobila
26 dovolenou nebo P soukromé ticely| notebook
*) miiZete zakrouzkovat nebo oznacit (X) dvé, pro Vas dileZité moznosti




PRILOHA 8: Ciselnik otazek

Otazka
1 Jste muz | a) muz b) Zena
nebo Zena?
Hodnota 1 2
2 Vas vek pii
poslednich
narozeninach
byl
3 Vas aktualni a) b) c) d)
rodinny stav svobodny/svobo | Zenaty/vdana rozvedeny/rozve | vdovec/vdova
dna dend
Hodnota 1 2 3 4
4 Se svym | a) velmi | b) spiSe | c) neutrdlni d) spise | e)  velmi
zdravotnim spokojen/a spokojen/a nespokojen/a nespokojen
stavem jsem /a
Hodnota 5 4 3 2 1
5 Zatrhnét, a)zakladni b)stiedni ¢)stiedni d)vysokoskolské
jaké je vase | vzdélani odborné odborné vzdélani
nejvyssi vzdélani vzdélani s
dosazené maturitou
vzdélani
Hodnota 1 2 3 4
6 Podivejte se | pomocna pomocna pomocna pomocna pomocna pomocna
prosim  na | odpovéd odpoveéd odpovéd odpoved odpoved odpoved
tyto barvy -
kterd se vam
libi nejvice?
(uvedte Cislo
barvy)
Hodnota 0 0 0 0 0 0
601 a) na prvnim 3 8 2 3 5 2
misté nejvice
602 b) na druhém 5 1 4 2 7 1
misté
603 c) na 2 2 7 6 2 5
tfetim misté
604 d) na ¢tvrtém 6 3 3 8 4 7
misté
605 €) na patém 8 6 1 5 2 6
misté
7 Ktera ze pomocna pomocna pomocna pomocna pom pom
7byvajicich odpoved odpoveéd odpovéd odpoved ocna ocna
tii barev se odpoved odpoved
vam libi
nejméng?
(uvedte Cislo
barvy)
Hodnota 0 0 0 0 0 0
701 a) na prvnim 7 7 6 7 8 3
misté
nejméné
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702 b) na druhém 1 4 8 4 1 8
misté
nejméné
703 c) na tfetim 4 5 5 1 3 4
misté
nejméné
8 Na  jakém a) Front b) Back
useku Office Office
spole¢nosti
Freedom
pracujete?
Hodnota 1 2
9 Jakou pozici a) b) c)
zastavate ve | poradce manazer pracovnik
spole¢nosti podpory
Hodnota 1 2 3
10 Maite dojem, a) ano b) spise c) spise d) ne
ze Vas Vase ano ne
soucasna
pracovni
pozice silné¢
vycerpava?
Hodnota 4 3 2 1
11 Jak  dlouho a) vice b)1-2 c¢) do 1
pracujete u | jak 2 roky roky roku
spole¢nosti
Freedom?
Hodnota 1 2 3
12 Jaké a) b) c) d) e) )
produktové zajistovani rizik | financovani zprostiedkovani | poradenstvi v | placené placené
koncepty bydleni investic oblasti investic investi¢ni poradenstv
Véas nejvice poradenstv | i v oblasti
zajimaji i penze
Hodnota 1 2 3 4 5 6
13 A% jaké a) b) c) d) e) )
oblasti se | zajiStovani rizik | financovani zprostiedkovani | poradenstvi v | placené placené
chcete nadale bydleni investic oblasti investic investi¢ni poradenstv
nejvice poradenstv | i v oblasti
rozvijet? i penze
Hodnota 1 2 3 4 5 6
14 Je pro Vas a) velmi b) spise c) d) spise e)
dulezité, ze | dulezité dulezité neutralni nedulezité velmi
svoji  praci nedulezité
muzete brat
také jako
hobby?
Hodnota 5 4 3 2 1
15 Moznost a) velmi b) spise c) d) spise e)
uplatnéni dalezité dalezité neutralni nedulezité velmi
vlastni nedulezité
iniciativy je
pro Vas
Hodnota 5 4 3 2 1
16 Platové a) velmi b) spise c) d) spise e)
podminky dalezité dalezité neutralni nedulezité velmi
pro Vas jsou nedulezité
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Hodnota 5 4 3 2 1
17 S atmosférou a) velmi b) spise c) d) spise e)
na pracovisti | spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a velmi
jsem nespokojen
/a
Hodnota 5 4 3 2 1
18 Flexibilita a) velmi b) spise c) d) spise e)
pracovni dalezité dalezité neutralni nedulezité velmi
doby je pro nedulezité
mé
5 4 3 2 1
19 Pristup a) zcela b) spise c) d) spise e)
nadfizenych nedulezity nedulezity neutralni dalezity velmi
(styl fizeni) dulezity
povazuji za
Hodnota 1 2 3 4 5
20 Moznost a) velmi b) spise c) d) spise e)
dalsiho dulezité dulezité neutralni nedulezité velmi
vzdélavani je nedulezité
pro mne
Hodnota 5 4 3 2 1
21 Znam a) velmi b) spise c) d) spise e)
moznosti spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a velmi
kariérniho nespokojen
rustu/postupu /a
ve firm¢ a
jsem s nimi
Hodnota 5 4 3 2 1
22 S pracovnim a) velmi b) spise c) d) spise e)
prostfedim spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a velmi
jsem nespokojen
/a
Hodnota 5 4 3 2 1
23 Kdyz myslim a) velmi b) spise c) d) spise e)
na to, jak | spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a velmi
jistd je moje nespokojen
budoucnost v /a
soucasné
praci, jsem
Hodnota 5 4 3 2 1
24 Co se tyka a) velmi b) spise c) d) spise e)
mych nespokojen/a nespokojen/a neutralni spokojen/a velmi
pracovnich spokojen/a
povinnosti a
zatéze, jsem
Hodnota 1 2 3 4 5
25 Je pro Vas a) zcela b) spise c) d) spise e)
dulezité dulezité dulezité neutralni nedulezité neni
finan¢ni dulezité
ohodnoceni?
Hodnota 5 4 3 2 1
26 Je pro Vas a) zcela b) spise c) d) spise e)
dulezita dulezité dulezité neutralni nedulezité neni
vneéjsi dulezité
motivace za
strany
spole¢nosti
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jako  napft.

Incentives

(benefity)

Hodnota 5 4 3 2 1
27 S naplni své a) zcela b) spise c) d) spise e)

prace nespokojen/a nespokojen/a neutralni spokojen/a zcela

(zajimavost, spokojen/a

rozmanitost,

pestrost)

jsem celkove

Hodnota 1 2 3 4 5
28 Prace ve a) prinasi b) spise c) spise d) vibec e)

spole¢nosti ve velké mife piinasi nepiinasi neprinasi neumim se

mi pocit vyjadfit

uspokojeni

Hodnota 5 4 3 2 1
29 Jak hodnotite a) zcela b) spise c) d) spise e)

V4&$§ vztah s | nespokojen/a nespokojen/a neutralni spokojen/a zcela

Vasim spokojen/a

nadiizenym?

Hodnota 1 2 3 4 5
30 Jste a) zcela b) spise c) d) spise e)

spokojen/a s | spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela

pracovnim nespokojen

prostiedim /a

na  Vasem

pracovisti?

Hodnota 5 4 3 2 1
31 Jak hodnotite a) zcela b) spise c) d) spise e)

flexibilitu spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela

pracovni nespokojen

doby? /a

Hodnota 5 4 3 2 1
32 Jste a) zcela b) spise c) d) spise e)

spokojen/a s | nespokojen/a nespokojen/a neutralni spokojen/a zcela

nabidkou spokojen/a

vzd€lavani a

rozvojovych

aktivit u

spole¢nosti

Freedom?

Hodnota 1 2 3 4 5
33 Vyuzivate a) b) spise c) spise d) zcela e)

moznosti vyuzivam vyuzivam nevyuzivam nevyuzivam nevim

samostatného

rozvoje,

které  Vam

nabizi trh

dalsiho

vzdélavani

dospélych?

Hodnota 5 4 2 1 3
34 Vyhovuje a) zcela b) spise c) spise d) zcela e)

Vam kariéra | nevyhovuje nevyhovuje vyhovuje vyhovuje nevim

a  moznosti
jejiho  ristu
ve
spole¢nosti
Freedom?
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Hodnota 1 2 4 5 3
35 Dava  Vam a) mam b) c) d) e)

Vase nyn¢jsi | optimalni moznosti moznosti moznosti dal$iho | neumim

pracovni moznosti dalsiho  ristu | dalsiho rastu | ristu jsou zcela | posoudit

pozice dalsiho rustu povazuji za | hodnotim jako | omezené

moznosti spiSe dostacujici | spiSe omezené

dalsiho

rastu?

Hodnota 5 4 3 2 1
36 Uvédomuji a) ano b) spise c) spise d) ne e)

si, 7Ze moje ano ne nevim

prace

ovliviiuje

vysledek

firmy

Hodnota 5 4 2 1 3
37 Jste spokojen a) zcela b) spiSe c) d) spiSe e)

s moznosti, | spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela

se ucastnit na nespokojen

procesu /a

fizeni

spole¢nosti

Freedom?

Hodnota 5 4 3 2 1
38 Jste a) zcela b) spise c) ani d) spise e)

spokojen/a s | spokojen/a spokojen/a spokojen/a, ani | nespokojen/a zcela

Vasim nespokojen/a nespokojen

finan¢nim /a

ohodnocenim

?

Hodnota 5 4 3 2
39 Vnimate a) zcela b) spise c) spise d) e)

zpusob spravedlivy spravedlivy nespravedlivy nespravedlivy nevim

odménovani

u spolecnosti

Freedom

jako

spravedlivy?

Hodnota 5 4 3 2 1
40 Jak Vam a) zcela b) spise c) spise d) zcela e)

vyhovuje styl | vyhovuje vyhovuje nevyhovuje nevyhovuje nevim

fizeni, ktery

pouziva Vas

nadfiizeny?

Hodnota 5 4 3 2 1
41 Znate  cile a) ano b) spise c) spise d) ne

(obchodni, ano ne

pracovni)

Vaseho

nadfizen¢ho?

Hodnota 4 3 2 1
42 Myslite si, 7e a) ano b) spise c) spise d) ne e)

Vase osobni ano ne nevim

cile jsou v
souladu nebo
se vyznamné
priblizuji
cilim
spole¢nosti
Freedom?
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Hodnota

4 2

43

Pii své praci
si pln¢
uvédomuji
svoji
odpovédnost
za vysledky
firmy?

a) ne

b) spise c)
ne ano

spise

d) ano

e)

nevim

Hodnota

2 4

44

Myslite si ze,
dostavate

dostatek

informaci a
zpétné vazby
od  Vaseho
nadfizeného?

a) ano

b) spise c)
ano ne

spise

d) ne

e)

nevim

Hodnota

4 2

45

Myslite si ze,
dostavate
dostatek
informaci a
zpétné vazby
od oddéleni
podpory
prodeje
(Back
Office)?

a) ano

b) spise c)
ano ne

spise

d) ne

e)

nevim

Hodnota

4 2

46

Citite, v
ramci
pracovnich
¢innosti,
poticbu
poméhat
svym méné
ZkuSenym
kolegim?

a) ano

b) spise c)
ano ne

spise

d) ne

e)

nevim

Hodnota

5

4 2

1

3

47

Jste
spokojen/a se
soucasnou
nabidkou
vyhod, které
Vam
spolecnost
poskytuje?
(kariéra,
Incentives,
vlastnictvi
kmene
klientu,
apod.)

a) zcela
nespokojen/a

b) spise c)
nespokojen/a neutralni

d) spise
spokojen/a

e)
zcela
spokojen/a

Hodnota

1

2 3

4

5

48

Jste
spokojen/a s
tim, jak
spolecnost
vyjadruje
uznani za
Vasi praci?

a) zcela
nespokojen/a

b) spise c)
nespokojen/a neutralni

d) spise
spokojen/a

e)
zcela
spokojen/a

Hodnota
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49 S uspcchy, a) zcela b) spise c) d) spise e)
které mdm v | spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela
praci u nespokojen
spole¢nosti /a
Freedom,
jsem
Hodnota 5 4 3 2 1

50 Jak jste s a) zcela b) spise c) d) spise e)
finan¢ni spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela
stimulaci, nespokojen
jako jsou /a
moznosti
Cerpat
mimotadné
odmény (za
produkeéni
soutéze,
prispévky na
r0ZVO0j,
apod.) ze
strany
spole¢nosti
spokojen/a?

Hodnota 5 4 3 2 1

51 Dava  Vam a) ano b) spise c) spise d) ne e)
spolecnost ano ne nevim
jistotu
dlouhodobé
spoluprace?

Hodnota 5 4 2 1 3

52 Kolikrat jste a)lx b)2x c)3x d) 4 x e S
meénil/a x avice
zam¢stnavate
le i
spolupracujic
i spoleCnost
za dobu své
pracovni
kariéry?

Hodnota 5 4 3 2 1

53 Uvazoval/a a)ne b) zatim c) obcas d) ano
jste posledni ne, ale umim si
dobou o to predstavit
odchodu ze
spolecnosti?

Hodnota 4 3 2 1

54 Jaky aspekt a) b) obor c) d) e) f)
Vasi  price | seberealizace finance nadseni motivace Zadny
Vam prinasi
nejvetsi pocit
nespokojenos
ti?

Hodnota 1 2 3 4 5 6

55 Jak hodnotite a) b) c) d)

Vase vztahy | kamarddské az | pracovni neutralni soutczivé az
s kolegy na | pratelské (kolegialni) nepratelské
Vasem

pracovisti?

Hodnota 1 2 3 4

56 Pokud si a) Spatna b) Spatné c) Spatna d) tlak ze e) f)
myslite, 7e | komunikace vedeni organizace prace | strany Spatné jind pfi¢ina
vztahy na pracovni
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Vasem
pracovisti
nejsou
idealni, v
¢em  vidite
pii¢inu?

a podpora

nadfizenych

podminky

Hodnota

1

2

3

4

5601

Pokud jste v
pfedchozi
otazce
odpovédéeli )
jina pficina",
upresnéte,
prosim, svoji
odpoveéd™

a) systém
vzdélavani

b)
zpusob
komunikaci

¢) vztahy
ve spolecnosti

d) vedeni
a fizeni

e)

kariéru

jiné

Hodnota

2

3

57

Oznacte, co
byste chtél/a
zlepsit na
pracovisti a
ve

spole¢nosti

a) ne

b) spise
ne

c) spise
ano

d) ano

Hodnota

1

2

3

5701

Pokud jste v
pfedchozi
otazce
odpovédéeli )
jiné",
upresnéte,
prosim, svoji
odpoveéd™

a)
obchodni
dovednosti

b)
odborné
kompetence

c)
manazerské
dovednosti

d) jiné

Hodnota

2

3

58

Potiebujete
pro uspés$né
zvladnuti
Vasi pozice
dale
studovat?

a) ne

b) spise
ne

c) spise
ano

d) ano

Hodnota

1

2

3

59

Jaké
vzdélavaci a
107v0jové
aktivity byste
nejvice
uvital/a

a)
obchodni
dovednosti

b)
odborné
kompetence

c)
manazerské
dovednosti

d) jiné

Hodnota

1

2

3

4

5901

Pokud jste v
pfedchozi
otazce
odpoveédeli
d) jiné",
upresnéte,
prosim, svoji
odpoveéd™

Nezodpo
vézeno

Nezodpo
vézeno

Nezodpo
vézeno

Nezodpo
vézeno

Hodnota

0

0

0

0

60

Jakych
vyhod, které
spolecnost
nabizi, si
nejvice
cenite?

a)
Incentives
(motivacni
setkani 3
finan¢nimi
institucemi)

b)
finan¢ni
benefity
(poukazky
Tesco, Benzina)

©)
nefinancni
benefity
(nabidka firemni
Cafeteria)

d) vyplata
pecovatelskych
provizi

e
vlastnictvi
kmene
klienta
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Hodnota 1 2 3 4 5
61 Jaké mozné a) b) c) d) e)
vyhody Vam | pfispévek na | prispévek na | sluzebnivozidlo | shlizebni nic mi
nejvice dovolenou kancelaf notebook a | nechybi
chybi? mobil
Hodnota 1 2 3 4 5
62 S mnozstvim a) zcela b) spise c) ani d) spise e) f)
svého spokojen/a spokojen/a spokojen/a, ani | nespokojen/a zcela zadny
volného Casu nespokojen/a nespokojen | volny cas
po praci a o /a nemam
vikendech
jsem
Hodnota 5 4 3 2 1 0
63 Se svymi a) zcela b) spise c) d) spise e)
schopnostmi spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a nejsem
a spokojen/a
dovednostmi
v oboru, ve
kterém
pracuji, jsem
Hodnota 5 4 3 2 1
64 Se svym a) zcela b) spise c) d) spise e)
soucasnym spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela
Zivotnim nespokojen
standardem /a
jsem
Hodnota 5 4 3 2 1
65 S hmotnym a) zcela b) spise c) d) spise e)
zajisténim nespokojen/a nespokojen/a neutralni spokojen/a zcela
své existence spokojen/a
jsem
Hodnota 1 2 3 4 5
66 Se svymi a) zcela b) spise c) d) spise e)
budoucimi spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela
moznostmi nespokojen
vydélku u /a
spole¢nosti
jsem
Hodnota 5 4 3 2 1
67 Se svym a) zcela b) spise c) d) spise e) f)
budoucim spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela jesté  jsem
o¢ekavanym nespokojen | o tom
finan¢nim /a nepiemysle
zajisténim ve 1
stafi jsem
Hodnota 5 4 3 2 1 0
68 Oznacte a) <10 b) 11 c) 21 000 d) 31 000 e)
rozpéti 000 000 - 20 000 - 30 000 - 40 000 >41 000
vaseho
hrubého
meési¢niho
pifjmu.
Hodnota 1 2 3 4 5
69 Kdyz zvazite a) zcela b) spise c) d) spise e)
vSechny spokojen/a spokojen/a neutralni nespokojen/a zcela
okolnosti, jak nespokojen
jste celkové /a
spokojen/a
ve
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spole¢nosti
Freedom?

Hodnota

70

Oznacte Vasi
pomyslnou
loajalitu,
kterou citite
ke
spole¢nosti
Freedom na
skale 1 az 7
(1 oznacuje
minimum, 7
oznacuje
maximum)

71

Co je Vasi
hlavni vnitini
motivaci,
pro¢
spolupracujet
e, pravé se
spole¢nosti
Freedom?

a)
svobodné se
rozhodovat

b)  styl
fizeni

c)
nemam moznost
jiného uplatnéni

d)
kariérni systém

e)

penize

Hodnota

1

2

3

4

5

72

Pokud by
Vam
konkuren¢ni
spolecnost
dala ke
zvazeni
pracovni
nabidku, co
by bylo pro
Vas
rozhodujici?

a) lepsi
finan¢ni
ohodnoceni

b) vetsi
povédomi
znacky u
zakaznika

c) lepsi
kariérovy rast

d) wvetsi
spole¢nosti  co
do obratu, zisku
a pocet
spolupracovniki

e)
lepsi
servisni
podpora

f)
lepsi  styl
vedeni

Hodnota

3

4

73

Kolik hodin
v tydnu
stravite praci
pro
Freedom?

a) <10

b) 10 -
20

€)21-30

d)31-40

e
>41

Hodnota

1

2

3

4

74

Podivejte  se
prosim  na
tyto barvy -
kterd se vam
libi nejvice?
(uvedte Cislo
barvy)

pomocna
odpoved

pomocna
odpoveéd

pomocna
odpovéd

pomocna
odpoved

pom
ocna
odpoved

pom
ocna
odpoved

Hodnota

7401

a) na prvnim
misté nejvice

7402

b) na druhém
misté

7403

c) na tfetim
misté

7404

d) na ¢tvrtém
misté

7405

€) na patém
misté
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75

Ktera ze pomocna
7byvajicich odpoved

tii barev se
vam libi
nejméng?
(uvedte Cislo
barvy)

pomocna
odpoveéd

pomocna
odpovéd

pomocna
odpoved

pom
ocna
odpoved

pom
ocna
odpoved

Hodnota 0

7501

a) na 7
prvnim misté
nejméné

7502

b) na druhém 1
misté
nejméné

7503

c) na tfetim 4
misté
nejméné

Zdroj

- autor disertacni prace
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PRILOHA C 9: 2ivotopis autora

Jméno a prijmeni: Ing. Michael Hanzelka, MBA
Datum narozeni: 6. 4. 1961 v Bm¢

Vzdélani:
2014 - Dopliujici pedagogické studium pro zaméstnance VUT

2011 - Priijat na doktorandské studium na VUT Brno,

2007 — 2010
Nottingham Trent University, VUT Brno, Podnikatelska fakulta. Dosazeny titul: MBA

1982 - 1987
VUT Brno, Elektrotechnicka fakulta, studijni obor: Telekomunikace. Dosazeny titul: Dipl. Ing.

1979 - 1982
Stfedni prumyslova skola elektrotechnicka v Brné, studijni obor: Telekomunikace

1976 - 1979
Stiedni odborné ucilisté spoju v Brné, studijni obor: Spojovy mechanik

Pracovni zkuSenosti:

12/2013 — dosud
Lektorska ¢innost

2005 - 11/2013

CEO - DAC CEE ass.

Mezinarodni makléiska spole¢nost navazana na nadnarodni holding AIG. Odpovédnost za strategie
spolecnosti.

1999 - 2005
CEO - AWD Ceska republika, s.r.o. a AWD Slovenska republika, s.r.o. member
of AWD DE, odpovédnost za Backoffice spolecnosti

1999
Nationale Nederlanden, Pojistovaci poradce

1993 - 1999
CBO - UNICA s.r.0. Nestatni zdravotnické zafizeni v Bmé, odpovédnost za obchodni aktivity
spolec¢nosti

1991 - 1993
Odbomy asistent VUT v Bmé Katedra teoreticke a experimentalni elektrotechniky

1987 — 1990

Vyzkumny ustav pro valiva loZiska v Brné. Vyzkumny a vyvojovy pracovnik v oboru méfici techniky
se specializaci na méfeni nizkouroviiovych magnetickych poli.
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