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Anotace

Diplomové prace se zabyva problematikou identifikace vzdélavacich
potfeb zaméstnancii firmy Hervis Sport a moda s.r.o. nachazejicich se na
pozicich liniovych pracovnik. Prace vychazi zkompetenéniho modelu
definujiciho profesni pozadavky, pficemz tento slouzi jako standard pracovni
vykonnosti. Pro vyzkumné Setfeni byla zvolena technika mystery shopping, pro
zjisténi individualné pocitovanych vzdélavacich potfeb zaméstnanct pak
technika dotaznikového Setieni. Prace tak nabizi pohled na danou problematiku
z tfi riznych hledisek — pozadovany vykon, redlné¢ poddvany vykon a osobni

vykon vnimany respondenty.
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1 UvoD

Zakladnimi zdroji firem jsou zdroje materidlni, finan¢ni a informacni.
Bezpochyby nejvétsi devizou vSech organizaci, at’ uz vyrobnich, poskytujicich
sluzby, statnich ¢i soukromych, jsou vSak lidé a jejich pracovni potencial.
Pravé a jen lidské zdroje uvadi ty zbylé do pohybu a determinuji jejich
vyuzivani. Z tohoto divodu je fizeni lidskych zdroji a jejich neustalé
zkvalitiiovani (pfedevsim prostiednictvim rozvoje a vzdélavani) zdkladnim
ukolem podnikového managementu.

Pro dne$ni dobu je charakteristicka fluktuace zameéstnanct. Lidé uz
nepracuji po cely Zivot u jednoho ¢i dvou zaméstnavatelli a nevykonavaji vzdy
tutéz praci. Aby byl ¢loveék (pracovnik) zaméstnatelny, musi rozsifovat pole
svych znalosti a dovednosti, musi se rozvijet. V takovou chvili se dostava ke
slovu vzdélavani, které zajiStuje, aby pracovnici podniku méli znalosti a
dovednosti potfebné k uspokojivému vykonavani prace nejen v soucasnosti, ale
1 v budoucnosti, aktualizuje jejich technické a technologické znalosti v souladu

s technickym rozvojem a zvy3uje jejich spokojenost a vazbu na podnik.'

Hervis Sport a méda s.r.o. je firmou prodavajici sportovni vystroj a
vyzbroj. Meziclankem mezi zdkaznikem a zboZim jsou pracovnici podniku, na
jejichz umu a dovednostech stoji otdzka nejen objemu prodaného zbozi, ale i
spokojenosti zdkaznik, kteti se do prodejny pozdéji vraci. V principu tak jde o
kvalitu poskytovanych sluzeb zaméstnanci firmy smérem k zdkaznikim.
Predmétem z4jmu vedeni podniku by tak meéla byt uroven poskytovanych
sluzeb a otazka, zda jejich kvalitu neni potieba zvysit ¢i dlouhodobéji
zvySovat.

Primarni otazka zni, zda je vibec tifeba do zkvalitnéni sluZzeb
prostfednictvim zlepSeni pracovnich vykonli zaméstnancli investovat nemalé
¢asové a finanéni prostiedky. Odpoveéd na tuto otazku se snazi poskytnout tato
diplomova prace, a to skrze identifikaci vzdélavacich potieb. Cilem prace je
tak identifikovat vzdélavaci potfeby zaméstnancti dané firmy — Hervis Sport a
moda s.r.o. (dale jen Hervis Sport). Dopliujicim cilem je pak zjisténi

individudlné pocitovanych vzdélavacich potieb téchto pracovniki.

"' Srov.: KOUBEK, J. Persondlni prace v malych podnicich. Praha, 2003. s. 139.
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Prace obsahuje devét kapitol, pficemz prvni kapitola obsahuje tvod
prace, posledni kapitolou je pak zavér. Druhd kapitola je vé€novana firemnimu
vzdélavani, které uvadi cCtenafe do problematiky cyklu systematického
vzdélavani a zabyva se jeho prvni ¢asti, kterou je identifikace vzdélavacich
potieb. Treti kapitola mapuje aktudlni situaci v oblasti vzdélavani zaméstnanca
firmy Hervis Sport, popisuje hierarchii pracovnich pozic firmy a postup
zabezpe&eni vzdélavacich akci pro zaméstnance. Ctvrta kapitola se zamé&fuje na
marketing sluzeb. Cilem je seznamit ¢tenafe s jednou z aplikovanych disciplin
marketingu tak, aby 1 ¢lovék zjiného oboru ziskal zakladni piehled o tom,
¢emu se marketing sluzeb vénuje, co je oblasti jeho zdjmu a jakymi
charakteristickymi znaky se sluzba vyznaduje. Cast kapitoly se vénuje jakosti
poskytovanych sluzeb. Pata kapitola popisuje praktickou ¢ast diplomové prace.
Konkretizuje vyzkumny soubor, informaéni zdroje, pouzité techniky a metody,
priabéh samotného vyzkumného Setfeni a operacionalizaci teoretickych pojmd.
Tato cast slouzi i jako podklad pro zkonstruovani osobniho dotazniku pro
individudlné pocitované vzdélavaci potieby ze strany pracovniki, a také pro
zaznamovy arch mystery shoppingu. Této technice — mystery shoppingu — je
vénovana cela nasledujici, Sesta kapitola, pficemz tato zde neplni pouze tlohu
hodnotici, ale zejména roli prostfedku pro odhaleni vzdélavacich potieb.
Kapitola sedmé obsahuje nezbytny teoreticky exkurz do oblasti kompeten¢niho
modelu, jez v praci slouzi jako vychozi bod, jako standard pracovniho vykonu,
ktery je definovan vedenim firmy a ke kterému je poméfovan redln¢ podavany
vykon pracovniki zjiStény prostiednictvim techniky mystery shoppingu.
Sumarizaci vysledkl Setfeni nabizi osma kapitola, kterd poskytuje odpovédi na

formulované hypotézy, a je také naplnénim cile diplomové prace.



2 FIREMNI VZDELAVANI

Firemni, n¢kdy také podnikové, vzdélavani je hlavnim néstrojem rozvoje
zaméstnancl ve smyslu zdokonalovéni, rozsifovani, prohlubovani nebo zmény
struktury a obsahu jejich profesni zpiisobilosti. Pojeti firemniho vzdélavani
v §irSim slova smyslu nabizi Koubek, ktery fika, Ze ,,...podnikové vzdélavani
pracovnikli se zamétfuje na formovani pracovnich schopnosti ... (formovani
socialnich vlastnosti pottebnych pro vytvéafeni zdravych mezilidskych vztaht
na pracovisti, formovani pracovnich tym apod.) u osob, které jsou

“ Konkrétngjsi predstavu obsahu a naplng

Vv organizaci v pracovnim pomgéru.
podnikového vzdélavani pak mulzeme ziskat z definice autort Belcourt a
Wright, ktefi uvadi, Ze ,,u¢eni v organizaci® piedstavuje proces, ktery probiha
na tfech Urovnich: vycviku, rozvoji a organizovanému rozvoji. Vycvik se
zamétuje na ziskani védomosti, zruénosti a postojii, které nasledné vedou ke
zlepseni pracovniho vykonu. Rozvoj se vénuje ziskavani védomosti a postoja,
kter¢ mohou byt pozadované z hlediska dlouhodobého rozvoje individualni
odborné kariéry v ndvaznosti na organizacni cile. A koneéné¢ pojmem
organizacni rozvoj pak vyjadiuje proces, ktery zamérné sleduje cile organizace
a jeji potifebu efektivniho fungovani jako celku, jakoZzto vytvareni takového
organizacniho prostiedi, které by pftispélo jak k vyssi kvalité, tak spokojenosti
zaméstnancii.’ Na zakladd obou t&chto pohledi (obecngjsiho a konkrétngjsiho)
lze ftici, ze vzdélavani v ramci podniku vede k formovani jak pracovnich
schopnosti, tak k ovliviiovani mezilidskych vztahti, pfi¢emz hlavnim cilem je
uspokojovat soucasné a budouci potieby organizace. Firemni vzdélavani se tak

v v .4
v souctu zamétuje na tyto oblasti:

1. zlepSeni pracovniho vykonu,
2. uplatnéni zakoni, pravidel nebo postupt,
3. podvédomi o SirSim kontextu (technologickém, hospodaiském,

kulturnim),

2 KOUBEK, I. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2004. s. 212.

3 Srov.: BELCOURT, M., WRIGHT, P. C. Vzdéldvani pracovnikii a Fizeni pracovniho vykonu.
Praha, 1998. s. 243.

* BARTAK, J. Vzdélavani ve firmé. Praha, 2007. s. 17.
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rozvoj potencialu,
iniciovani a zvladani zmén,

fizeni vztahll (tymova spoluprace, péce o zdkazniky),

NS e

odborné¢ védomosti sméfujici k ziskani ¢i  prohlubovani dané

kvalifikace.

Ptistup podniku ke vzdélavani zaméstnanci lze chéapat v dvoji roviné.
Prvni spociva v roz€lenéni pfistupu na reaktivni a proaktivni. Toto déleni
nabizi Buckley a Caple v knize Trénink a $koleni.’ Rozdil mezi zminénymi
dvéma pfistupy je ve zplisobu feSeni vzdelavacich potieb. Zatimco reaktivni
ptistup feSi problém jiz nastaly, proaktivni pfistup se orientuje na mozné
budouci problémy, kterym se prostfednictvim vzdélavani zaméstnancii snazi
firma pfedejit. Druhou moznosti je rozdéleni ptistupu k podnikovému
vzdélavani z hlediska komplexnosti a systemati¢nosti. Z tohoto thlu pohledu

tak lze rozlisit:®

1. Organizovani jednotlivych vzdélavacich akct
Jde o reakci na momentalni potieby jednotliveti nebo firmy. Tento
pristup je nesystematicky a pro jeho znacnou nahodilost ho nelze fadit

mezi podnikové vzdélavani v pravém slova smyslu.

2. Systematicky pristup
Propojuje firemni a persondlni strategii se systémem podnikového
vzdélavani. Jde o systematicky proces, ve kterém probihaji zmény ve

znalostni a dovednosti struktuie pracovnik.

3. Koncepce ucici se organizace
Organizace v tomto pifipad€ vytvaii klima povzbuzujici zaméstnance ke

vzdé&lavani se a k individualnimu i kolektivnimu rozvoji.”

5 Srov.: BUCKLEY, R, CAPLE, J. Trénink a skoleni. Brno, 2004. s. 24.
% Srov.: TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidé ve firmach. Praha, 2004. s. 89.
7 Srov.: KRNINSKA, R. Rizeni lidskych zdrojii. Ceské Budgjovice, 2002. s. 91-92.
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Kategorizaci pfistupi podniku ke vzd€lavani chape velmi podobné i

Muzik, ktery vSak posledni dva body spojuje v jeden. Jeho ¢lenéni pak vypada

takto:

1.

2.

3.

8

Podnik pfijimé jen pln¢ kvalifikované pracovniky, pficemz jejich dalsi
firemni vzdélavani je omezeno na minimum. Nevyhodou tohoto
pfistupu je velkd narocnost na vybér a ziskdni takto ,hotovych*

zameéstnancu.

Ve druhém piipadé chape podnik vzdélavani jako k ,,nutné zlo®.
K potfadani jednorazovych, narazovych a ndhodnych vzdélavacich akci
pfistoupi az vtom momenté, pokud mu hrozi urcit¢ sankce (napf.

povinné Skoleni v oblasti bezpecnosti prace).

Firemni vzd€lavani je zde trvalou soucasti podnikovych cinnosti.

Politika vzdélavani zde muze nabyvat vice podob, tou nejidedlnéjsi je

politika uc¢iciho se podniku.

Bude-li na firemni vzdélavani nahlizeno jako na systematicky pfistup ke

vzdélavani a rozvoji zaméstnanct, pak lze vychéazet z Palanovy definice, ktera

chépe firemni vzdélavani jako: ,,...systém procesu zmény pracovniho chovani,

urovné znalosti a dovednosti, véetné¢ motivace zaméstnancti organizace, kterym

se snizuje rozdil mezi jejich charakteristikou — subjektivni kvalifikaci

pracovnikii a pozadavky na né kladenymi — kvalifikaci objektivni, tj.

kvalifikovanosti prace.*” Touto definici ale Palan ulohu firemniho vzd&lavani

neuzavira, naopak dale upozoriuje, ze: ,,...cilem podnikového vzdélavani neni

jen pfedavani poznatkli, ale i1 vytvafeni podminek pro seberealizaci jako

nejucinnéjsiho motivacniho néstroje. V podnikovém vzdéldvani dochazi ke

sjednoceni osobnich a podnikovych cila.

lol «10

¥ Srov. : MUZIK, J. Profesni vzdélavani dospélych. Praha, 2000. s. 82.
’ PALAN, Z. Vykladovy slovnik. Praha, 1998. s. 207-208.
' Tamtéz, s. 207-208.



Zakladnim cilem vzdé€lavani pracovnikll je podle Armstronga pomoci
organizaci dosdhnout podnikovych cill, a to prostfednictvim zhodnoceni
vlastniho rozhodujiciho zdroje, kterym jsou jeji zaméstnanci. Vzdélavani
pracovnikl tak znamend investovat do zaméstnanct finan¢ni prostfedky a ¢as

za t&elem lepsich vykond. Konkrétnimi cili pak Armstrong definuje:'’

: 12 13 .14 e “
1. Rozvinout dovednosti °, schopnosti ° a znalosti ™ pracovniki a zlepsit

jejich vykon.

2. Pomoci lidem k tomu, aby v organizaci rostli a rozvijeli se tak, aby
budouci potieba lidskych zdrojii organizace mohla byt v maximalni

mozné mife uspokojena z vlastnich vnittnich zdroju.

3. Snizit mnozstvi Casu potiebného k zacviku a adaptaci pracovnikl
zaCinajicich pracovat na nové zfizenych pracovnich pozicich, ¢i
pracovnikll ptevedenych na jiné pracovni misto nebo pracovnikl

pfesunut na vyssi pozici.

Proces vzd&lavani pracovniki patfi podle Armstronga'® hned vedle
vybéru, hodnoceni a odménovani pracovnikii mezi Ctyfi stézejni procesy fizeni
lidskych zdroji. Vzdélavani a rozvoj zaméstnancii firmy maji pro danou
organizaci strategicky vyznam, a to zejména proto, zZe pravé pracovnici jsou
nositeli znalosti, dovednosti a obecné¢ lidského potencidlu. Je potieba si
uvédomit, ze pravé na tomto naprosto nezbytném ¢ldnku organizace stoji jeji

uspéch ¢i neuspéch. Proto by se organizace mély snazit vytvofit podminky,

"' Srov.: ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2002. s. 491.

' HARTL, P., HARTLOVA, H. Psychologicky slovnik. Praha, 2000. s. 121.: Dovednost —
,Ucenim ziskand dispozice ke spravnému, rychlému a tspornému vykonavani urcitych
¢innosti vhodnou metodou, vétSinou déleny na intelektové, senzomotorické a motorické.

" BEDRNOVA, Eva. Psychologie a sociologie Fizeni. Praha, 2002. s. 51. Schopnosti -
»Schopnosti predstavuji Sirokou skalu nejriznéjsich osobnostnich ptredpokladti nezbytnych
pro uspesny vykon urcitych ¢innosti.

4 Srov.: KUCHARCIKOVA, A., VODAK, J. Efektivni vzdelavani zaméstnancii. Praha, 2007.
S. 58.: Znalosti — Osvojeny souhrn teoretickych poznatktl, pfedstava pojmi ziskanych
ucenim, praktickou ¢innosti a zkuSenostmi. V souvislosti s efektivnim rozvojem se da
hovofit o ucelném a promysleném fizeni znalosti.

"% Srov.: ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2002. s. 30-31.
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zajistujici efektivni zuzitkovani lidskych potenciald pracovnikl toho kterého
podniku.

K vyétu vyhod vzd&lavani pracovnikil prispiva i Bedrnova a Novy'®,
ktefi vidi devizu piipravy pracovnikll (autoii pouzivaji tento pojem jako
spole¢ny termin pro vzdé¢lavani, rozvoje praktickych dovednosti a ziskdvani
novych zkuSenosti) v jejim zacileni na aktualni potfeby podniku, pfipravenosti
pracovnikll na snaz$i zvladani budoucich ukoll a jako prostiedku vedoucim
k formovani identifikace pracovnika s organizaci. Upozoriuji vSak na to, Ze
bezkoncepcni piiprava pracovniki ocekdvané vyhody nepfinasi. Z tohoto

divodu je tedy nezbytné, aby firmy pfistupovaly ke vzdélavani systematicky.

' Srov.: BEDRNOVA, E., NOVY, 1. Psychologie a sociologie Fizeni. Praha, 2007. s. 544.
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2.1 CyKlus systematického vzdélavani

Koncepce systematického organizovaného vzdélavani podle Koubka

ptedstavuje opakujici se cyklus jednotlivych fazi vzdélavani.

Schéma ¢. 1 Zakladni cyklus systematického vzdélavani zaméstnanci'’

Politika instituce a strategie

vzdélavani pracovnikl

!

Vytvofeni organiza¢nich a
institucionalnich
predpokladt vzdélavani

l

Identifikace potieby
vzdélavani

Planovani

Vyhodnoceni Joveth
vzdélavani

vysledkd a u¢innosti

Realizace vzdélavaciho
procesu

Prvnim krokem ve vzdé€lavacim procesu (cyklu vzdélavani) je
identifikace problému — tedy néceho, co neni v organizaci uplné v potadku,
n¢jakého nedostatku. V piipade, ze se v nekteré Casti fungovani organizace
vyskytne problém, je zapotitebi provést analyzu potieb s cilem zjistit diferenci
nebo mezeru mezi tim, jaka je situace v daném moment¢ a tim, jak by méla
situace v idealnim ptipad¢ vypadat. Vysledkem analyzy potieb je stanoveni

cilti nebo méfitelnych vysledkd, které pomohou zlepsit danou situaci a zmensi

" Srov.: KOUBEK, I. Rizen lidskych zdrojii. Praha, 2004. s. 245.
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nebo Upln€ odstrani diferenci. Na zaklad¢ formulace cili je pak planovan
vzdélavaci program, pficemz tento pojem mulze nabyvat dvou obecnych
....vzd&lavaci program organizovany sled vice vzd&lavacich akci“.'® Druhy
obecny pfistup hovoii o vzdéldvacim programu jako o projektu vyuky
vytvoieném za ucelem prekondni vykonnostni mezery mezi tim, jak jedinec ¢i
skupina osob danou problematiku nyni zvlad4, a tim, jak by tuto méli
pracovnici v optimalnim piipadé fesit."” Pied tim, nez se podnik rozhodne, Ze
takovy problém vyfesi prostiednictvim vzdélavani, je potieba zvazit i
alternativni feSeni, a to proto, ze feSeni vzdélavanim je dosti nakladna
zélezitost.”

Velmi dilezitym faktorem, na ktery nelze zapominat, vstupujicim do
procesu vzdélavani je prostiedi organizace, a to jak prostiedi vnitini, tak
prostfedi vnéjsi. Vzdélavani neni izolovanou ¢innosti nezavislou na fungovani
organizace. Je potfeba jej zakotvit do organizacniho kontextu tak, aby
vyplyvalo ze zamérl vnitiniho prostfedi a vysledkii analyzy vnéjSiho prostredi.
Vnitini prostfedi organizace podminuje cile a pravidla vzdélavani.
Analyzovatelnymi faktory vnéjsiho prostiedi jsou legislativa, ekonomické

klima, demografické charakteristiky a socidlni hodnoty.

2.2 Identifikace vzdélavacich potreb jako prvni krok

Identifikace (diagnostika, zjiStovani) vzdélavacich potifeb zaméstnanct
podniku je prvnim krokem v cyklu podnikového vzdélavani. Tato faze je
naprosto nezbytnd pro efektivni a ucinné vzdélavani a rozvoj pracovnikd.
Zajistuje, ze pii planovani rozvoje a nasledné také samostatnych kurza ¢i
vzdélavacich programil, bude firma vychéazet z redlnych vzdélavacich potieb a

ze tak nebude vynakladat finan¢ni prostfedky zbytecné.

B PALAN, Z.VVykladqu slovnik — lidské zdroje. Praha, 2002, s. 235.
" Srov.: PRASILOVA, M. Tvorba vzdélavaciho programu. Praha, 2006. s. 17.
% Srov.: KOUBEK, . Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2004. s. 244.
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Belcourt a Wright uvadéni tii hlavni divody, pro¢ by firmy mély svoji

pozornost zaméfit prave timto smérem:”’

1. Definuje standard pro vykonnost, podle kterého lze nasledné meétit

zlepSeni, coz umoziuje:

e urcit, co jiz zaméestnanec zna,

e odhadnout finan¢ni néklady na soucasny vykon,

e navrhnout program, ktery by byl zaméfen pouze na ty oblasti
znalosti a védomosti, ve kterych se zaméstnanec potiebuje skutec¢né
zlepsit,

e testovat zlepSeni pracovniho vykonu pracovnika,

e provést porovnadni mezi vynalozenymi finan¢nimi prostiedky a

vysledného piinosu pro podnik jako celek.

2. Zaméstnavatelé maji pravni zodpovédnost za posouzeni znalosti a
dovednosti zaméstnance v oblastech, které jsou regulovany pravnimi

normami.

3. Zaméstnavatelé maji vli¢i zaméstnanci také moralni zdvazek posuzovat
jeho znalostni a dovednosti Uroven vici pozadavkiim organizace a
nasledn¢ se tak postarat o snizeni faktoru zapominani a zastaravani jeho

dovednosti.

Prostfednictvim analyzy vzdélavacich potieb zjistujeme, které
z pozadovanych zpusobilosti pracovnikiim zcela chybi, nebo v kterych maji
n¢jaké nedostatky. V tomto procesu jde o porovnavani stavajici irovné znalosti
a dovednosti zaméstnanc se standardy, které by méli na pfislusné pozici
spliiovat. Vysledkem porovnani je pak zjisténi rozdilu mezi ocekdvanim a

realitou a navrh zptsobu, jak rozdil zmensit. Cilem analyzy potieb tedy je:**

2! Srov.: BELOURT, M., WRIGHT, P. C. Vzdéldvdni pracovnikii a Fizeni pracovniho vykonu.
Praha, 1998. s. 36 —37.
2 Srov.: BARTAK, J. Vzdélavani ve firmé. Praha, 2007. s. 19-20.
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1. zjisténi rozdilu mezi stdvajicim a Zadoucim vykonem,

2. formulace namétl, obsahu uceni, metod a forem, které by napomohly
pozitivni zméng,

3. popis praci a tkoll s cilem stanovit priority poZzadavkl na vzdélavani a
rozvoj,

4. identifikace silnych a slabych stranek jedincti a tymi, moznych
ocekavani a hrozeb (SWOT analyza),

5. komparace popisit kompetenci jednotliveti s dohodnutymi standardy,

6. podpora osobniho i tymového rozvoje, véetné optimalizace forem a

metod k jejich dosazeni.

Samotnou vzdélavaci pottebu definuje Paldn jako: ,,... hypoteticky stav
(uvédomovany nebo neuvédomovany), kdy jedinci chybi znalosti a dovednosti,
které maji vyznam pro jeho dal§i existenci, zachovani psychickych (i
fyzickych) nebo spolecenskych funkci. Je mozné je také charakterizovat jako
interval mezi aktudlnim vykonem a piedem definovanym standardem
vykonnosti. Tyto potieby jsou vyznamné predev§im v dalSim profesnim
vzdelavani a v profesnim — podnikovém jako nutnost pii tvorbé vzdélavacich
programi.” ** Vzd&lavaci potfebou ve firemnim vzd&lavani tedy je .,...urdity
deficit informaci, védomosti, dovednosti, profesnich navykl, schopnosti,
zpuisobll jednani a chovani, kterymi pracovnik disponuje a které si vyzaduje

. . , . 7 24
jeho profese, jeho pracovni pozice, role a odborné kompetence.*

Navrzeni postupu, ktery by pomohl k identifikaci problému vykonu a
potencidlnich vzdé€lavacich potieb nabizeni Belcourt a Wright. Tento postup

v ey e . . . , 2
oznacuji autofi jako diagnosticky proces:*’

1. Nedostatek
Cely proces identifikace potfeb vzdélavani pozvolna a neformalné

zacina zjisténim urcitého nedostatku.

3 PALAN, Z. Vykladovy slovnik. Lidské zdroje. Praha, 2002. s. 234.

** MUZIK, J. Androdidaktika. Praha, 2004. s. 18.

> Srov.: BELCOURT, M., WRIGHT, P. C. Vzdélavani pracovnikii a izeni pracovniho
vykonu. Praha, 1998. s. 35 - 51.
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2. Vyznam
Poté, co byl konkrétni nedostatek objeven, je zapotitebi posoudit, zda
ma pro efektivni fungovani podniku zisadni vyznam. V tomto
okamziku je dulezit¢ zvazit, zda je feSenim pravé vzdélavani.
Zpasobem napravy muize byt napiiklad prevedeni zaméstnance na jinou

praci apod.

3. AngazZované strany
Tento krok ma za tukol ziskat informace od vSech zainteresovanych

stran, které budou vzdélavanim zaméstnance ovlivnény.

4. Sher dat
Jde o dokumentovani konkrétniho nedostatku prostfednictvim
informaci shromazdénych z celopodnikovych zdroji, udajich o
jednotlivych pracovnich mistech a c¢innostech na né navazujicich a

konecné také z idajii a pozadavkl zaméstnancli samotnych.
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Schéma ¢. 2 Diagnosticky plroces26
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2.3 Zpusoby identifikace vzdélavacich potieb

Metodické postupy pro zjisténi vzdélavacich potieb jsou v zasadé dva:*’

1. Kvantitativni sociologicky vyzkum
Provadi se v podob¢ terénniho Setfeni, pfi¢emz nejCastéji pouzivanymi
technikami jsou dotaznik, rozhovor, pozorovani aj. V praxi se tak jde

tazatel pracovnikii pfimo zeptat, jaké maji vzd€lavaci potfeby a

% BELCOURT, M., WRIGHT, P. C. Vzdéldvdni pracovnikii a Fizeni pracovniho vykonu.
Praha, 1998. s. 37.

7 Srov.: BARTONKOVA, H. Firemni vzdéldvdni. Studijni text pro kombinované studium.
Olomouc, 2006. s. 47.
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v kterych oblastech by se chtéli dale rozvijet ¢i zdokonalit. Rovnéz je
mozné toto Setfeni provést s nadfizenymi, podfizenymi ¢i kolegy

pracovnikd.

2. Aplikace kompetencniho pristupu k rozvoji lidskych zdrojii v organizaci
Tato metoda je zaloZena na rozepsani obsahu vzdélavani do tady
kompetenci. Prostfednictvim préce s firemni dokumentaci a odborné
literatury ziskdme obecné pozadavky na pracovni misto v podobé tzv.
kostry kompetenci. Tento pfistup se pouziva zejména u manazerskych
pozic anebo v piipadé, kdy je profil ucastnika ,,nulovy®. Identifikace
kompetenci se tak provadi skrze wurceni specifického profilu

kompetenci, tzv. kompetenéniho modelu.

Vtéto praci je pouzit prvni zuvedenych modeld identifikace
vzdélavacich potieb, tzn. kvantitativni sociologicky vyzkum, protoze firma
Hervis Sport kompeten¢ni modely pro danou pozici jiz definované ma, slouZzi
v soucasnosti jako standardy pracovniho vykonu. V tomto duchu bude také

kompeten¢ni model dale v praci pouzit.
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3 0 SPOLECNOSTI HERVIS SPORT A MODA S.R.O.

Kapitola bude vénovana obecnému seznameni se s firmou Hervis Sport a
strukturou firmy se zdiiraznénim pracovnich pozic, na které je prace zamétena.

Dale pak bude popsan piistup firmy ke vzdélavani a rozvoji zaméstnanci.

3.1 Charakter a struktura firmy Hervis Sport

Hervis Sport a moda s.r.o. je soucasti skupiny Hervis International
GmbH se sidlem v rakouském Salzburgu, pricemz rakouska spolecnost Hervis
Sport - und Modegesellschaft m.b.H. je 100% dcefinou spolecnosti SPAR
Osterreichische Warenhandels — AG.

Spole¢nost Hervis vznikla v roce 1972 z plivodni rakouské textilni firmy
HERmann VISser. Odtud i soucasna znacka, ktera je slozenim prvnich slabik
jmen. Byly to obchody s médnim textilem a modnim zbozim. Tuto firmu
koupil rakousky fetézec SPAR a ihned v ni zavedl artikly sportovniho zbozi.
Postupem casu firma expandovala i do zahrani¢i — Slovinsko, Mad’arsko,
Chorvatsko a Rumunsko. V zati 2002 oteviela spole¢nost svoji prvni pobocku i
v Ceské republice. V soudasné dob& je téchto poboek na tizemi Ceské
republiky 21, ve kterych firma Hervis zaméstndva vice jak 200 pracovnik.

Spolecnost se zamétfuje na oblasti sportu a moédy a na vSech svych
pobockach poskytuje kvalifikovany servis a odborné poradenstvi vyskolenych
zaméstnancl. Hervis Sport se specializuje na sportovni vystroj a vyzbroj pro
nejmasoveji rozsirené sporty jako je béh, jizda na kole, outdoor, trekking, tenis,

squash, fitness, plavani, lyZovani a snowboarding.

K objasnéni, kterych pracovnich pozic se bude tato prace dotykat, slouzi

nasledujici schéma spolecnosti (mysleno spole¢nosti plisobici na uizemi CR):
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Schéma &. 3 Struktura firmy Hervis Sport a méda s.r.0.”®

=)
‘ Generalni feditel pro CR I

[ Nékup } [ Prode;j J [ Marketing }[ Controling J

Oblastni manaZzer
|

Vedouci pobocky
I

Vedouci smény

Vedouci oddéleni HW Vedouci oddélent TxT
| |
Hlavni pokladni Hlavni pokladni
| |
Servisni technik Servisni technik
| |
Prodejci Prodejci

Mit kompetentni, vzdélané a rozvijejici se pracovniky je zéklad uspechu
vSech firem jako celku, pfi¢emzZ se tato otdzka tykd vSech pracovnich pozic
v ramci organizace. Pro naplnéni cile této prace vSak bude pozornost vénovana
pouze tém pozicim, které¢ jsou v ptedchozim schématu psany kurzivou (tedy

pozice ,,vedouci pobocky* a nizsi).

*¥ Zdroje pro vytvofeni schématu pochazi z internich materiala firmy Hervis Sport.
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3.2 Vzdélavani v ramci firmy Hervis Sport

V soucasné dobé ve firm&€ Hervis Sport neexistuje uceleny systém
vzdelavani pracovnikl. Podnikovou strukturu lze oznacit jako divizionalni,
pficemz vedouci jednotlivych divizi — vedouci pobocek maji Siroké
rozhodovaci pravomoci, do kterych spadaji pracovni Cinnosti od nakupu
materidlu aZ po praci personalniho managementu. Jestlize tito vedouci pocituji
potiebu dovzdélat se nebo rozsifit si okruh znalosti v nékteré z oblasti svych
pracovnich povinnosti, pozadaji ceské vedeni firmy o uspotadani kurzu tykajici
se dané¢ho tématu. Firma nasledné zajisti externiho vzd¢lavatele nebo
vzdélavaci agenturu, ktera takovy kurz ptipravi a zrealizuje. O potadani kurzu
jsou pak informovani i ostatni vedouci pobocek, kterym je nabidnuta ucast.

Timto nesystematickym a znacné nahodilym zplisobem jsou ale
vzdélavani pouze vedouci pobocek. Vzdélavani liniovych pracovnikl zajistuje
sam vedouci pracovnik, pfi¢emz zalezi pouze na jeho osobnim rozhodnuti, zda
nabyté znalosti a védomosti pfedd dale svym podiizenym. Dal$im uskalim
v tomto zplisobu pfedavani znalosti z vedoucich pracovnikii na liniové je to, Ze
popis pracovniho mista nevyzaduje od vedouciho pracovnika zadné
pedagogické ani andragogické vzdélani. Pokud tak dojde k n€jakému typu
transferu informaci, je velmi diskutabilni, zda ho lze oznacit jako profesionalné
realizované firemni vzdélavani. Tento problém by se dal pifekonat vzdélavanim
vedoucich pracovnikli v oblasti andragogiky, coz by ale vyzadovalo uceleny
systém vzdélavani zaméstnancli nachazejicich se na této pozici.

Pokud tedy firma Hervis Sport nema vytvofeny systém vzdélavani,
nemiize zajiStovat svym zameéstnancim efektivni a systematicky rozvoj
znalosti a dovednosti. Takova situace je velmi alarmujici, zvlasté pokud se tyka
vedoucich pracovniki, na kterych spoc¢iva veskera tiha zodpovédnosti za danou
pobocku.

Cestou nabizejici Unik ztéto nelehké situace je vytvoreni podnikové
strategie vzdélavani. Tato strategie by méla vychdzet z dlouhodobého pohledu
podniku na dovednostni, znalostni a schopnostni potieby zaméstnanci.”’

Z celopodnikové strategie vzdélavani a rozvoje pracovnikl pak vychézi

¥ Srov.: ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2002. s. 493.
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konkrétni systém vzdélavani, zastitujici jednotlivé kroky, kterymi jsou:
identifikace potteb vzdélavani, planovani, realizace a vyhodnoceni vzdélavani.
Redeni celopodnikové strategie vzdélavani Hervis Sportu by vyzadovalo
komplexni analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostedi firmy, jejich dlouhodobych,
sttednédobych a kratkodobych cili, definic produktii, zdrojt, procesi, systému
monitoringu a také uloh a kompetenci jednotlivych lidi. K tomuto vSak firma
nebyla ochotna poskytnout pozadované informace. Je tedy tfeba uchopit
problém z opacné strany — ,,ze spodu”. K tomuto postupu nakonec nahrava i
nabizené feSeni autor Belcourt a Wright, ktery byl popsan v ptedchozi
kapitole. Dalsi opornou autoritou nam mize byt i Muzik, ktery sice pise, ze
nelze jednoznaéné doporucit obecné platny postup pii tvorbé systému
vzdélavani v podniku, ale dodavé, Ze v zapadni Evropé a potazmo také v Ceské

republice se nejcastéji pouziva model nastinény v tomto schématu:

Schéma ¢. 4 Postup pii tvorbé systému vzdélavani®

[ Zjistovani vzdélavacich potieb }

I

Zpracovani koncepce vzdélavani

!

Ptiprava lektord

!

Realizace a hodnoceni u¢innosti vzdélavani

Pro stanoveni toho, co by m¢l zaméstnanec umét a znat, zvolila firma
cestu kompetencniho modelu. Ten definuje jednotlivé kompetence nezbytné
pro vykon zaméstnani. Je vSak potfeba si uvédomit, Ze tento kompetencni
model je standardem, ke kterému by se m¢li pracovnici co nejvice piiblizit,
nikoliv faktickym vyjadfenim skutecnosti. Pro zjisténi, zda se standard shoduje

s objektivnim stavem, je zapotiebi hodnoceni pracovnikii a nasledna

O MUZIK, J. Profesni vzdélavani dospélych. Praha, 2000. s. 85-86.
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identifikace pripadnych vzdélavacich potfeb. Vyse uvedeny termin ,feSeni
problému ze spodu® tak vyjadiuje pravé popsany postup, kdy na zakladé
hodnoceni pracovnikil a identifikaci vzdélavacich potieb I1ze definovat, kterym

smérem by se m¢l ubirat celopodnikovy systém vzdélavani.
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4 MARKETING SLUZEB

Ackoliv je pfedmétem firmy Hervis Sport prodej sportovniho zbozi, je
tteba si uvédomit, ze mezi zbozim jako takovym a kupujicim zdkaznikem stoji
mezi¢lanek v podobé prodejce. Zakaznik prichazi s umyslem koupit sportovni
zbozi, ale zda nakup uskutecni (jaky typ, v jaké cenové hladiné a v jakém
mnozstvi) zavisi na schopnosti prodejce zbozi odborné prezentovat a nasledné
prodat. V zdklad¢ tedy jde o prodej hmotného zbozi, ale onou nezbytnou
soucasti je prodej sluzby — uméni hmotné zbozi prodat. Z tohoto diivodu bude

nasledujici kapitola vénovana marketingu sluzeb.

4.1 Vymezenia predmét marketingu sluzeb

Obecn¢ je marketing definovan jako: ,,SpoleCensky a manazersky proces,
jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci 1 skupiny své potieby a piani

v procesu vyroby a smény vyrobki &i jinych hodnot.« *!

K této definici je ale
zapotiebi jesté ptipojit pojem ,,sluzba®. Sluzby jsou Kotlerem a Armstrongem
definovany jako ,,... aktivity a vyhody, které jsou ve své podstaté nehmotné a
nevedou k vlastnictvi ¢ehokoliv. ... Produkce sluzby vSak muze, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem.«

Tim se dostavame k otdzce miry
zhmotnéni sluzby, protoze je velky rozdil, zda bude poskytnuta zakaznikovi
kosmetické oSetieni pleti, ¢i zda si zakaznik koupi nové lyzatské vybaveni.

Princip nehmotnosti vyjadiuje nasledujici tabulka:

3 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 39.
32 Tamtéz, s. 41.
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Tabulka ¢. 1 Princip nehmotnosti sluzeb™

Stupern

nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Sluzby, které jsou

zasadné nehmotne

Sluzby poskytujict
pridanou hodnotu
k hmotnému

produktu

Sluzby zpristupnujict
hmotny produkt

e bezpecnost, komunikacni
systémy, franchising, fize,

akvizice

e pojisténi, udrzba,
poradenstvi, inZenyring,

reklama, obalovy design

e velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, faktoring,

elektronicky obchod

muzea, aukéni sing,
zameéstnavatelské agentury,
vzdélavani, cestovni ruch
realitni kancelare,
prekladatelské sluzby,
fotografické sluzby,
servisni sluzby
maloobchod, prodejni
automaty, posStovni zasilky,
pujcovny, hypotéky,
charita, elektronicky

obchod

Faktorem miry zhmotnéni vSak rozdéleni sluzeb podle jejich charakteru

nekonci. Dal§im podstatnym rysem rozliSeni mezi sluzbami je kategorizace

podle odvétvi, od kterého se nésledné odviji i konkrétni analyza sluzby a

prislugny marketingovy nastroj. Témito kategoriemi jsou:>*

1. Tercidlni sluzby

Typickymi

predstaviteli

téchto

sluzeb jsou restaurace,

hotely,

kadefnictvi, kosmetické sluzby, pradelny, oprava a udrzba domaécich

elektronickych pftistroj.

2. Kvartérni sluzby

Do této oblasti spada doprava, obchod, komunikace, finance a sprava.

Charakteristickym rysem téchto sluzeb je usnadiiovéni, rozdélovani

¢innosti a tim také zefektivnéni préace.

¥ JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha, 2001. s. 21.
* Srov.: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha, 2008. s. 13.
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3. Kvinterni sluzby
Ptikladem mohou byt sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace.
Hlavnim rysem téchto sluzeb je, ze svého pfijemce v n¢jakém smyslu

méni — urcitym zptisobem ho zdokonaluji.

Ktémto dvé faktorim clenéni se v odborné literatufe ptiddvaji jesSté
mnoha dals$i, kterd ale nejsou pfedmétem z4jmu této prace. Jako posledni by
snad bylo mozné zminit klasifikaci sluzeb pro potfeby marketingu, které jsou
klicové pro efektivni vyuZiti nastroji marketingového mixu.”> Kategorie se

odvijeji od toho:*®

1. jaky je zpisob distribuce sluzby: sluzba jde za zakaznikem, nebo
zakaznik pfichazi za sluzbou,

2. jaky je charakter poptavky po sluzbé: fluktuace poptavky, sezonnost,

3. jaké jsou vztahy poskytovatele se zakaznikem: vysoky, stfedni, nizky
kontakt,

4. do jaké miry lze pfizptsobit sluzbu individudlnim pozadavkim

zakaznika.

4.2 Propojeni marketingu sluZeb s personalnim

managementem

Ulohou marketingu sluzeb je dosaZeni cilti organizace uspokojovanim
potfeb zakaznikl.. Vasickova zdaraznuje, Ze na tomto cili se musi podilet i
personalni management. Spoluprace téchto dvou Utvari organizace
(marketingu sluzeb a persondlniho managementu) se projevuje ve tiech

oblastech:®’

3 Marketingovy mix predstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zédkaznikim. VSechny jeho prvky slouzi pro naplnéni
stejného cile: uspokojit potieby zakazniki a pfinést organizaci zisk. Marketingovy mix tak
obsahuje: ,,4P“, coz je produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Tyto Ctyfi
nastroje pouziva firma k upraveé nabidky podle cilovych trhi.

3% Srov.: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha, 2008. s. 17.

7 Srov.: Tamtéz, s. 157 — 158.
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1. Ztotozneni se s potrebami zdkaznika
»Persondlni management musi poznat, jaké maji jednotlivé segmenty
zékaznikl potfeby, zejména jaké kladou naroky a jaké maji predstavy o
chovani zaméstnancti. Persondlni management podporuje marketingové
¢innosti pomoci vybéru a vychovy zaméstnancti, ktefi témto
pozadavkim  vyhovuji. Marketingovy management poskytuje
persondlnimu utvaru zpétnou vazbu prostfednictvim pravidelnych

prizkumi spokojenosti zdkazniki.«®

2. Sledovani a hodnoceni
Zaméstnanci jsou pravidelné¢ hodnoceni podle svého pfinosu
k celkovym cillim organizace. Tomuto je nasledné potieba ptizpisobit

jejich vycvik a vzdélavani.

3. Spoluprace vsech funkcnich utvarii organizace
Personalni management by mél dbat na to, aby vSechny utvary podniku
chapaly poslani a cile organizace, pfipadné aby vysvétlil nepopuldrni

opatieni.

4.3 Vyznam a rizeni kvality sluZeb

Pozadavky na kvalitni sluZzby rostou v pfimé zéavislosti se zvySujicimi se
naroky spotiebiteld. Kvalita sluzby podminuje stupent uspokojeni zakaznika a
jeho loajalitu vaci firmé, coz ovlivituje ziskovost organizace, které sluzbu
poskytuje. Jestlize tedy organizace chce, aby se kni zdkaznici vraceli a
doporucili tento podnik svym zndmym, musi firma takovému zakaznikovi
poskytnout odpovidajici troven sluzby. Co si ale pfedstavit pod pojmem
,odpovidajici aroven“? Philip Kotler pii definovani tohoto terminu vychazi

z ocekavani zakaznika. ,,OcCekavani zdkaznikti ohledné sluzby vychazi

vvvvvv

¥ VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha, 2008. s. 157.
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Pokud maji zdkaznici pocit, ze sluzba piekonala jejich o¢ekavani, maji sklon

znovu se na jejiho poskytovatele obracet. Udrzeni zédkazniki je pravdépodobné

nejlepsim ukazatelem kvality a vypovidad o schopnosti firmy ziskat si loajalni

zakazniky prostfednictvim konzistentn¢ poskytované hodnoty.

« 39

Pti hodnoceni kvality sluzby rozliSuje Vastikova dvé zakladni slozky

kvality:*

1.

Technickou kvalitu
Tato kvalita se vztahuje k relativné méfitelnym prvkim sluzby, které
zakaznik ziska v prabchu své interakce s poskytovatelem sluzby. Je to

vlastné to, co je vysledkem sluzby.

Funkéni kvalitu

Vnimani funkéni kvality je naproti tomu subjektivnéjsi. V této situaci
jde o to, jakym zplisobem byla sluzba zakaznikovi poskytnuta. Roli zde
hraje prostfedi poskytnuti sluzby, chovani zaméstnancii, délka ¢ekaci

doby, apod.

Pro samotné hodnoceni kvality sluzeb se vSak vratime ke Kotlerovu

pojeti hodnoceni, jako vysledku porovnani toho, co zdkaznik ocekdval s tim,

¢eho se mu skutecné dostalo. Kotler uvadi fadu kvalitativnich nesrovnalosti,

Mrwe

které jsou pri¢inou neuspéchu poskytovani sluzby, kterymi jsou zejména:*’

1.

2.

Nesrovnalosti mezi ocekdavanim zakaznikii a vnimdanim podnikového
vedeni

Vedeni spole¢nosti myln¢ chape to, co zdkaznici vlastné chtéji.

Nesrovnalosti mezi vnimanim podnikového vedeni a specifikaci kvality

sluzby

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 724.
0 Srov.: VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Prah, 2008. s. 196.
*'Srov.: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 726 — 727.
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V tomto pfipad¢ si sice vedeni firmy spravné vylozi, co si zdkaznik
preje, uz ale neur¢i vykonnostni standardy, které¢ by presné stanovily,
jak ma byt sluzba poskytnuta.

Nesrovnalosti mezi specifikaci kvality sluzby a poskytovanim sluzby
Personal neni spravné vyskolen, je neschopny ¢i neochotny stanovené
standardy dodrzovat. MlZe nastat i situace, kdy si jednotlivé standardy
vzajemné odporuji. Piikladem je pozadavek ptistupovat k zdkaznikovi

individudlné a naslouchat mu, ale zaroven obsluhovat zdkazniky rychle.

Nesrovnalosti mezi poskytovanim sluzby a externi komunikaci

Ocekavani zakaznika ovliviiuje reklama poskytovatele sluzby a jeho
prezentace prostiednictvim obchodnich zastupct. Pokud se tak
zékaznikovi nedostane to, co mu marketingova komunikace slibila,

zkreslila externi komunikace oéekavani zakaznika.

Nesrovnalosti mezi vnimanou a ocekavanou sluzbou

Zakaznici si mohou kvalitu sluzeb mylné interpretovat. K tomuto
dochazi nejcastéji v situaci, kdy prodavacka chodi za zakaznici
s dotazem, zda ji miize néjak pomoci, zatimco zédkaznice ocekava, ze ji
prodavacka nechd v prodejné ,rozkoukat* a potom si sama pozdda

zaméstnankyni o pomoc.
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Schéma & 5 Model kvality sluzeb®

| Ustedné $ifend poveést II | Potteba zadkaznika F | Minulé zkuSenost l
K

L v 1.z , v
> Ocekavana sluzba

A

: Rozpor 5 I

Vnimana sluzba

A

Rozpor 4

Rozpor 1
Sluzba skutecné Vn¢jsi komunikace se

poskytnuta zakaznikem

Rozpor 3 I

Piechod od vnimani ke

kvalité sluzby

Rozpor 2 I

—~ Z m g m <

> Vnimani oéekavani

Cilem je, aby vedeni podniku eliminovalo pfipadné nesrovnalosti na
minimum a aby si uvédomilo, ze zdkaznikem vnimana kvalita sluzby je to, na
¢em nejvice zaleZi. Skute¢né je to, co za skutecné povaZzuje zdkaznik. Kvalita

je to, co zékaznik za kvalitu oznaci.

Vastikova rozliSuje pii komplexnim Setfeni kvality sluzeb organizace tii

aspekty:

1. hledisko zdkaznika — hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznika,
2. konkurencni hledisko — hodnoceni kvality sluZzeb z pohledu organizace,

3. hledisko marketingové koncepce organizace

*2 CETLOVA, H. Marketing sluzeb. Praha, 2002. s. 186.

30



V této praci je v€novana pozornost prvnim dvéma zminénym aspekttim.
Kotler upozoriiuje na to, Ze aby mohla organizace poskytovat kvalitni sluzby,
musi nejprve stanovit klicova kritéria urcujici vnimanou kvalitu sluzeb. Ta by
méla vychézet z faktorti, na nichz zékaznici své posuzovani kvality zakladaji.
V navaznosti na to Kotler uvadi deset kliCovych faktorti, které se podileji na

vysledku vnimané kvality:*

1. dostupnost — jak snadné je sluzbu ziskat a zda je poskytovana vcas,

2. ditveryhodnost — zda je spole¢nost diivéryhodna,

3. znalosti — zda poskytovatel sluzby skute¢né rozumi potiebdm
zakaznika,

4. spolehlivost — jak spolehliva a konzistentné poskytovana je dana sluzba,

5. bezpecnost — jak je sluzba rizikova,

6. kvalifikace — zda ma personal dostatecné znalosti a dovednosti pro
poskytovani kvalitni sluzby,

7. komunikace — jak dobie vysvétlila spolecnost své sluzby,

8. zdvorilost — jestli je personal zdvoftili, pozorny a citlivy k potfebam
zakaznika,

9. pohotovost — zda je persondl ochotny a poskytuje sluzby dostatecné
rychle,

10. hmotne prvky — zda vypovida vzhled persondlu, fyzické prostiedi a

dalsi hmotné prvky o vysoké kvalité sluzby.

Pro naplnéni cile prace se zaméfime na faktory kvalifikace, komunikace,
zdvotilost a pohotovost. Tyto se totiz tykaji pfimo zaméstnanct podniku, kteti
jsou predmétem vyzkumného Setfeni, napomahajiciho nam identifikovat jejich

vzdélavaci potieby.

Druhym, jiz zminénym aspektem komplexniho hodnoceni kvality sluzeb,
je hodnoceni z pohledu organizace. Jako jeden ze zpusobl takového Setfeni

uvadi Vasickovd techniku fingovaného nakupu — mystery shoppingu.

# Srov.: KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Moderni marketing. Praha, 2007. s. 727.
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K hodnoceni je vtomto piipadé vyuzito nezéavislych osob, provadéjicich
fingovany ndkup, pfi némz se zamétfuji na chovani prodejcti, na vzhled a
prubéh poskytovani sluzby a ovétuji jejich odbornost.

Mystery shopping v sob& v podstaté zahrnuje jak hodnoceni kvality
sluzeb z pohledu firmy, tak z pohledu zédkaznika. Objednatelem Setieni trovné
poskytovanych sluzeb je podnik sluzbu poskytujici, ale hodnotitelem je ¢lovek

ptichozi z venku — zékaznik.
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5 METODIKA SETRENi VZDELAVACICH POTREB
ZAMESTNANCU HERVIS SPORT A MODA S.R.O.

5.1 Specifikace piredmétu a cile prace

Cilem této prace je identifikovat vzdélavaci potieby zaméstnanc dané
firmy — Hervis Sport a moda s.r.o. Dopliujicim cilem je pak zjisténi
individudlné pocitovanych vzdélavacich potieb téchto pracovnikli. Z toho
vyplyva, ze predmétem zkoumani jsou vzdélavaci potieby a objektem Setieni

zamestnanci Hervis Sportu.

Kroky pro naplnéni cile

1. Identifikovat individualné pocitované  vzdélavacich  potieby

zamé&stnancl Hervis Sportu.

2. Technikou mystery shoppingu zjistit urovein profesnich znalosti a

dovednosti pracovnikli Hervis Sport.

3. Porovnat mezi sebou tfi urovné identifikovanych vzdélavacich potreb —
potteby vyplyvajici z kompetenéniho modelu, potteby zjisténé pomoci
techniky mystery shoppingu a individualné pocitované vzdélavaci

potieby.

5.2 Vymezeni problému

V soucasné dobé mé firma Hervis Sport v oblasti pozadovanych
kompetenci od fadovych pracovnikii definovan standard, ke kterému by se méli
jednotlivi zaméstnanci co nejvice priblizit. BohuZel neexistuje mechanismus,
ktery by méfil, zda jsou pottebné kompetence ze strany pracovnika napliovany

¢i nikoliv a v navaznosti na to, které z definovanych kompetenci jsou ¢i nejsou
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zapotiebi u zaméstnancti rozvijet. Proto si prace klade za cil zjistit momentalni
stav — urovenl naplnéni kompetencnich pozadavki a na zéklad¢ vysledku
identifikovat vzdélavaci potteby. Pro komplexnost pohledu na dany problém
bude vyzkumné Setfeni zjiStovat i individualné pocitované vzdélavaci potieby

ze strany zaméstnanc.

5.3 Vyzkumna hypotéza

Zjisténa uroven jednotlivych schopnosti, dovednosti a individualné
pocitované vzdélavaci potieby pracovnikl firmy Hervis Sport se bude lisit od

firmou definovaného a pozadovaného standardu — kompetencniho modelu.

Pracovni hypotézy

H;: Vzdélavaci potieby zjisténé technikou mystery shoppingu se budou lisit od
individuélné pocitovanych vzdélavacich potieb.

H,: Vétsina respondentti oznac¢i za oblast svych individudlné pocitovanych
rezerv zjiStovani potfeb zakaznika.

Hj;: Technika mystery shoppingu odhali nejvétsi rezervy v oblasti argumentace.

Hs: 90% respondentti nikdy neabsolvovala zadny z kurzii zamétenych na
oblasti definované kompetenénim modelem.

Hs: VétSina respondentt projevi zdjem o vzdélavaci kurzy poskytované firmou
Hervis Sport.

He: VétSina respondentli nebude ochotna vénovat sviij volny ¢as vzdélavani.
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5.4 Operacionalizace proménnych

H;: Vzdélavaci potieby zjisténé technikou mystery shoppingu se budou lisit od

individuélné pocitovanych vzdélavacich potieb.

Hypotéza H; bude zkoumanym znakem ¢. 1, pomoci korelace Cetnosti u
otazek jak osobnich dotaznikli, tak otdzek které¢ byli feSeny v ramci
zaznamového archu mystery shoppingu. Konkrétnéji: otazky ¢. 10 dotazniku
pro zaméstnance firmy (V kterych znalostech a dovednostech, které potrebujete
pro vwkon svého povolani, pocitujete osobni rezervy?) a za pomoci ¢etnosti u
otazek nachézejicich se v zdznamovém archu pro fiktivni zdkazniky -
otazkami: ¢. 1 (Uvitani zakaznika), ¢. 2 (Pozdrav zaméstnance), €. 3 (Osloveni
zakaznika, navazani kontaktu), €. 4 (Schopnost ziskat od zakaznika informace
tkajicich se jeho prani. Jaké zboZi chce koupit a kjakému ucelu by mélo
slouzit.), otazka €. 5 (Schopnost informovat o pouzitych materialech u daného
typu zbozi.), otazka €. 6 (Schopnost informovat o technickych parametrech u
daného typu zbozi.), €. 7 (Zduraznéni vvhod a nevyhod daného typu zbozi.), €. 8
(Poskytnuti informaci o tom, kjakému ucelu se dany typ zbozi zpravidla
pouziva.) a otazka €. 9 (Schopnost odpovidat na dotazy zakaznika — pohotovost
a celkova odbornost.), ¢. 10 (Mira ochoty pomoci zdkaznikovy pomoci pri
zkouSeni zbozi), ¢. 11 (Schopnost presvedcit zakaznika ke koupi.), ¢. 12
(Nabidka doplnkového zbozi.), ¢. 13 (Informace o zdakaznické karte), ¢. 14
(Rozlouceni se se zakaznikem a podékovani za ndkup). Jednotlivé otazky ze

zdznamového archu pro mystery shopping budou rozdéleny do kategorii:

Tabulka ¢. 2 Kategorizace otazek zaznamového archu pro mystery shopping

Cislo kategorie Oblast znalosti a dovednosti Cislo otazky zdznamového archu

1 komunikace 1,2,3,4, 14,
2 argumentace 5,6,7,8,9
3 obchodni dovednosti 12,13

4 empatie 10

5 schopnost presvedcit 11
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U otazky ¢. 10 osobniho dotazniku pro zaméstnance budou jednotlivé

odpovédi rozdéleny do nésledujicich kategorii:

Tabulka ¢. 3 Kategorizace otazky ¢islo 10 z osobniho dotazniku

Otazka osobniho dotazniku

Cislo Oblast znalosti a
kategorie dovednosti
1 komunikace
2 argumentace
3 obchodni dovednosti
4 empatie
5] schopnost presveédcit

e dovednost efektivniho feSeni konfliktnich

situaci

komunika¢ni dovednosti — zjistovani potieb
zakaznika

uméni dobte vychazet se spolupracovniky
schopnost argumentovat zakaznikovi, pro¢
by si mél zbozi koupit

schopnost zakaznikovi odborné poradit
nabidnout zakaznikovi doplnkové zbozi
dovednost prace na pocitaci

schopnost efektivné si rozvrhnout praci
schopnost naslouchat

schopnost presvédcovani

H,: VétsSina respondentti oznac¢i za oblast svych individudlné pocitovanych

rezerv zjisStovani potieb zakaznika.

Za vétsinu se povazuje vice jak 65% respondenti. Hypotéza H, bude

zkoumanym znakem ¢. 2, za pomoci sledovani jednotlivych ¢etnosti odpovedi

u otazky ¢. 10 dotazniku pro zaméstnance firmy (V kterych znalostech a

dovednostech, které potrebujete pro vykon svého povolani, pocitujete osobni

rezervy?).
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Hj: Technika mystery shoppingu odhali nejvétsi rezervy v oblasti argumentace.

Hypotéza H; bude zkoumanym znakem ¢. 3, za pomoci Cetnosti u otazek
nachazejicich se v zaznamovém archu pro fiktivni zdkazniky. Konkrétné
otazkami: ¢. 1 (Uvitani zakaznika), €. 2 (Pozdrav zaméstnance), €. 3 (Osloveni
zakaznika, navazani kontaktu), €. 4 (Schopnost ziskat od zakaznika informace
tkajicich se jeho prani. Jaké zbozi chce koupit a kjakéemu ucelu by mélo
slouzit.), otazka €. 5 (Schopnost informovat o pouzitych materidalech u daného
typu zbozi.), otdzka €. 6 (Schopnost informovat o technickych parametrech u
daného typu zbozi.), €. 7 (Zdiiraznéni vyhod a nevyhod daného typu zbozi.), €. 8
(Poskytnuti informaci o tom, kjakému ucelu se dany typ zbozZi zpravidla
pouziva.) a otazka €. 9 (Schopnost odpovidat na dotazy zdkaznika — pohotovost
a celkova odbornost.), ¢. 10 (Mira ochoty pomoci zdkaznikovy pomoci pri
zkouseni zbozi), €. 11 (Schopnost presvédcit zakaznika ke koupi.), ¢. 12
(Nabidka doplikového zbozi.), €. 13 (Informace o zakaznické karte), ¢. 14
(Rozlouceni se se zdkaznikem a podékovani za nakup). Jednotlivé otazky ze
zaznamového archu pro mystery shopping budou opét rozdéleny do jiz jednou

zminovanych kategorii.

His: 90% respondentii nikdy neabsolvovala zadny z kurzi zamétenych na

oblasti definované kompeten¢nim modelem.

Hypotéza Hy bude zkoumanym znakem ¢. 4. Pro Setieni slouzi otazky
z dotazniku pro zaméstnance. Témito jsou: otdzka €. 3 (4bsolvoval/a jste nékdy
kurz komunikacnich dovednosti?), €. 4 (Absolvoval/a jste nékdy kurz prace
vtymu?), €. 5 (Absolvoval/a jste nékdy kurz prodejnich dovednosti?) a otazka €.
6 (Absolvoval/a jste nékdy kurz rozvoje osobnostnich dovednosti?). Ty budou
nasledné konfrontovany s kompetencnim modelem téchto zaméstnanci.
Konkrétné pljde o kompetence: komunikativnost, schopnost vciténi se,
schopnost presvédCovani, schopnost tymové prace a postoj orientovany na

zakaznika.
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Hs: VétSina respondentt projevi zdjem o vzdélavaci kurzy poskytované firmou

Hervis Sport.

Hypotéza Hs bude zkoumanym znakem ¢. 5. VétSinou je zde mySleno
65% a vice. Respondenti v dotazniku odpovi otazku ¢. 11: Kdyby zdlezelo na
Vas, ktery z kurzii byste chtéli absolvovat, pokud by jej Vas zaméstnavatel
nabizel? Do odpovédi spadajicich do kategorie ,,zdjem o vzdélavaci kurz*
budou zahrnuty veskeré mozné odpovédi s vyjimkou ,,zadny*. Pfimou otdzkou
o0 z4ajmu ¢i nezajmu zaméstnancu o vzdélavaci kurzy je otazka ¢. 2 (Meél /a byste

o pripadné vzdélavaci kurzy zajem?).
He: VétSina respondentli nebude ochotna vénovat sviij volny ¢as vzdélavani.
Hypotéza He bude zkoumanym znakem ¢. 6, a to prostiednictvim otazky

¢. 12 (Jste ochotni vénovat vybranému kurzu svuj volny cas?) dotazniku pro

zaméstnance firmy.
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5.5 Vyzkumny soubor

Cilovou skupinou vyzkumného Setfeni jsou zaméstnanci firmy Hervis
Sport ktefi se nachazeji na pozici vykonnych pracovniki.** Do Setieni budou
zapojeni zaméstnanci olomoucké pobocky, kteti jsou zde zastoupeni
v celkovém poctu 20, na pozici vykonnych pracovnikli se nachazi 19 osob.
V ptipadé mystery shoppingu bude vyzkumu podrobeno 8 osob, coz je vic jak
tietina z celkového poctu respondentii pozadované pozice, dotaznikovému
Setteni pak 19 respondentl. Protoze se na prodejné stfidaji dvé smény
zamestnanctl, budou pro potfeby mystery shoppingu vybrany vzdy Ctyfi osoby
z kazdé smény. Dotaznikového Setfeni se zlc€astni vSichni pracovnici dané
pozice.

Prace si neklade za cil zobecnit zjisténé vysledky na vSechny pobocky
zastoupené v ramci Ceské republiky, nicméné lze piedpokladat, e Setieni
v ostatnich pobockach Hervis Sportu by pfinesla velmi podobné zavéry. Lze
tak usoudit na zaklad¢ faktu, ze firemni kultura organizace je v rdmci celé

republiky velmi souroda.

5.6 Informacni zdroje

Vychazime — 1i ztvrzeni, ze rozvijet a vzdélavat zaméstnance je
nezbytnym krokem k uspéchu podniku, nabizi se otdzka v ¢em a v jaké mifte
zamé&stnance vzdélavat. Odborna literatura nabizi fadu metod a technik pro
analyzu a identifikaci vzdélavacich potieb. Obecné se pro tento proces
vyuzivaji udaje ziskané jak z informac¢niho systému podniku, tak ze zvlastnich
Setfeni.”” Zdrojem tdchto daji a zaroven oblasti analyzy potieb jsou

nasledujici tfi skupiny*®:

* Termin ,,pozice vykonnych pracovnikii“ vychazi z definice Lenky Cimbélnikové, ktera
uvadi, Ze tito pracovnici se podileji na fungovani operacni urovné managementu, tedy
efektivnim provadéni kazdodennich ukoni organizace (v naSem piipadé zaméstnanci, kteti
zajistuji primy prodej zbozi). Srov.: CIMBALNIKOVA, L. Ziklady managementu.
Olomouc, 2002. s. 14-15.

* Srov.: KOUBEK, I. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2007. s. 262.

* Srov.: ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2007. s. 503 a srov.: KOUBEK, J.

Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2007. s. 262.
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1. udaje a potieby organizace jako celku — udaje o struktufe organizace,
programu ¢innosti, odpovidajicim trhu a zdrojich,

2. udaje o jednotlivych pracovnich mistech a ¢innosti a na né navazujici
potfeby utvart a tymt,

3. tudaje a poteby jednotlivych zaméstnancti.

Tyto tfi oblasti jsou vzajemné propojeny. Pokud provedeme analyzu
podnikovych potteb, jeji vysledky nam vypovi i o potiebach jednotlivych
podnikovych utvarii, analyza potfeb tvarii a tymli nam zase napovi ohledn¢

individudlnich potieb zaméstnanct. Tento proces je navic obousmérny.

Jednotlivé konkrétni techniky a metody, jak potfebné informace pro
identifikaci vzdélavacich potfeb ziskat, se odviji pravé od danych oblasti
analyzy potieb. To, co je vSem zminénym metodam spolecné, je jakysi vychozi
standard, ktery je porovnavan se skuteCnosti. Ten ostatné¢ vychazi jiz ze
samotné definice potieby, jako intervalu mezi aktudlnim vykonem a predem

definovanym standardem vykonnosti.*’

5.7 Techniky analyzy vzdélavacich potireb

Jestlize shromazdime potfebné informace o podniku jako celku, o
jednotlivych pracovnich mistech a také jedincich, mame potfebny zaklad pro
to, abychom mohli analyzovat vzdélavaci potieby pracovnikli organizace. Pfi

této analyze se zpravidla pouzivaji nasledujici techniky:**

1. analyza statistickych nebo jinych pribézné zjistovanych a
registrovanych udajii o organizaci,

2. analyzy dotaznikii ¢i jinych forem prizkumu nazord, postoji a
pozadavkl pracovniku tykajicich se vzdélavani,

3. analyzy informaci ziskanych od vedoucich pracovniki a tykajici se

potieby kvalifikace a vzdélavani jejich podiizenych,

7 Srov.: PALAN, Z. Vykladovy slovnik — lidské zdroje. Praha, 2002. s. 234.
* Srov.: KOUBEK, I. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2007. s. 262-263.
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4. zkoumani a hodnoceni pracovniho vykonu jednotlivych pracovniki,
5. monitorovani vysledki porad a diskusi tykajicich se soucasnych
pracovnich problémil a perspektivnich pracovnich tkold,

6. analyzy pracovnich zdznami (denikll) vedenych vedoucimi pracovniky.

V praci budou vyuzity dvé z uvedenych analyz, a to analyza dotaznik,
ktera budou reprezentovat osobni nazory a pozadavky zaméstnancii samotnych,
a zkoumani a hodnoceni pracovniho vykonu zaméstnanci. Koubek ve své
knize uvadi, ze vzdélavanim zaméstnanci firma neprospiva jen sama sobé¢, ale
1 svym pracovnikiim, ktefi si tuto investici ze strany své zaméstnanecké firmy
dobte uvédomuiji, a ze jak v zahraniéi, tak v Ceské republice stale roste vyznam
jednotlivych pracovnikl jako informacénich zdroji slouzicich pro identifikaci
potieb v oblasti vzdélavani.*’ Prave proto bude i v této praci vyuzito prizkumu
nazord a pozadavki fadovych zaméstnanct. Jestlize tedy zohlednime pohled
individualné pocitovanych vzdélavacich potfeb samotnych pracovniki, je pro
udrzeni rovnovahy teorie a empirie nezbytny i druhy — objektivni pohled, ktery
zde bude reprezentovan hodnocenim pracovniho vykonu. Pro hodnoceni
pracovniho vykonu bude vyuzito zvlastni techniky, vySe zminéného mystery
shoppingu, kterd je specidlné zaméfend na zjistovani kvality poskytovanych

sluzeb.

Techniky pro hodnoceni vzdélavacich potieb 1ze rozdélit do tii hlavnich

kategorii, a to podle cilovych skupin:™

1. individudlni techniky,
2. skupinové techniky,

3. techniky na Grovni organizace.

Protoze se tato prace vénuje identifikaci vzdé€lavacich potieb na urovni
jedince, budou zvolené techniky nalezet do prvni ze tfi uvedenych kategorii —

technik individualnich.

¥ Srov.: KOUBEK, J. Rizeni lidskych zdrojii. Praha, 2007. s. 263.
0 Srov.: PROKOPENKO, J., KUBR, M. Vzdélavani a rozvoj manazerii. Praha, 1996.s. 111.
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Prokopenko a Kubr klasifikuji individualni techniky takto:'

1.

Analyzy pracovni naplné a z néj vytvoreného popisu pracovni ndaplné
Jednou ze zakladnich variant popisu pracovni néaplné, ktera nabizi
sumarizaci pozadavkl na optimalni vykon pracovnika je kompetenéni

model.

Testy a zkousky
Slouzi jako prostfedek pro zjistovani a popisovani toho, jak pracovnik

uspél v urcitych zamérné vytvorenych situacich.

Dotaznik
Spociva v poskytnuti pisemnych informaci ze strany zaméstnance, kdy
je dotazovan na svou praci a také na vlastni ndzory a postoje k vlastnim

vzdélavacim potifebam.

Rozhovor
Je formou ziskavani informaci tvari v tvar, kdy je jedinec tdzan na
pracovni vysledky, védomosti, ndzory, hodnoty, ocekavani apod. Tato

technika se ¢asto pouziva jako doplikova k technice dotaznikové.

Pozorovani
Mnoho problémt a otazek z oblasti vzdélavani a rozvoje Ize vyfiesit jen

peclivym a systematickym pozorovanim.

Kriticke udalosti (incidenty)

Tato technika spociva v zaznamenavani dulezitych udalosti, které jsou
odlisné od rutinniho Zivota firmy a price zaméstnancl. Takové
momenty jsou vedoucimi pracovniky analyzovany. Popisuji udalost
samotnou a vyjadfuji se k vzniklym obtizim a zptisobtim, jak se s nimi

pracovni skupiny nebo jednotlivi pracovnici vyrovnali.

31 Srov.: PROKOPENKO, J. KUBR, M. Vzdélavani a rozvoj manazerd. Praha, 1996.s. 111 —

121.
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Zminéni autofi pak nabizeji ptfehled, ve kterém je uvedeno, kterd

konkrétni technika je pro zjisténi daného typu potieby nejvhodné;si.
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Tabulka &. 4 Techniky zjitovani potieb — typy potieb™

Techniky zjistovani potieb Dimenze zjiStovanych potieb

znalosti  dovednosti ~ postoje manazerské jednani a chovani

obecny pristup

analyza problému 1 2 2 3
srovnavani - - 2 2
stanoviska expert 3 3 2 2

individualni techniky

analyza pracovni naplné 1 2 1 -
popisy prace 1 2 1 -
testy a zkousky 3 3 1 -
dotazniky 2 2 3 1
rozhovory 2 1 3 1
pozorovani - 2 3 3
kritické udalosti 1 2 2 2
denikova metoda 1 1 2 3
fizeni prostiednictvim cil 1 2 1 -
uceni akci 1 2 2 2
hodnoceni vykonnosti 3 3 1 2
sebehodnoceni 2 2 3 2
planovani kariéry 1 2 2 1
hodnotici stfediska 2 2 2 1
skupinové techniky
porady manazerskych tymu 1 2 2 1
skupinové porady a diskuse 1 1 3 1
studijni skupiny 1 2 2 1
skupinové projekty 1 2 2 2
techniky kolektivni tvofivosti 2 3 3 2
simulace 1 3 2 1
modelovani a analyza chovani - 3 3
organiza¢ni techniky
analyza evidence a zprav - 3 2 3
analyza budoucich trendu a potf. 2 1 1 -
mezipodnikové srovnavani - 2 - 2
diagnoéza podniku - 1 2 1
audit manazerského rozvoje 2 3 1 1
pruzkum postojti - - 3 1
pruzkum manazerského ovzdusi - 2 2 1
organizac¢ni rozvoj - 2 3 2
programy restrukturalizace 1 2 2 2

Hodnoceni: 1 = dobry, 2 = velmi dobry, 3 = vyborny

52 Srov.: PROKOPENKO, J. KUBR, M. Vzdélavani a rozvoj manazeri. Praha, 1996. s. 123.
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V préci budou vyuzity celkem tfi z uvedenych technik. Analyza popisu
pracovni napln¢, konkrétné kompetencni model zaméstnancti, bude slouzit jako
vychozi bod a jako pozadovany standard. Technika pozorovéani bude nésledné
vyuzita pro zjisténi objektivni miry kvantifikovanych schopnosti a dovednosti,
které vychézeji z kompetencniho modelu a ktera bude uplatnéna v rdmci jiné
techniky, a to mystery shoppingu. Posledni pouzitou technikou bude
dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bude zjistit individudlni nézory a postoje
k arovni vlastnich schopnosti a dovednosti pracovnikl a také jejich nadzory
tykajici se dalSiho osobniho rozvoje a vzdélavani. Tato technika byla zvolena
zejména pro jeji relativné nizkou finan¢ni ndkladnost, pomérné malou ¢asovou
naroc¢nost co do sbéru dat, tak i jejich zpracovani, ale zejména proto, ze dédva
respondentovi vEtsi Casovy prostor pro rozmysleni si odpovédi. Neposledni

, . e T . 53
vyhodou je také to, ze je zde minimalizovano zkresleni osobou tazatele.

5.8 Metoda zpracovani dat

Prace uplatiuje kvantitativni model zkoumdni, protoze jak v pouzité
technice mystery shoppingu, tak v dotaznikovém Setfeni jsou pouzity
kategorie, do kterych jsou zafazovany jednotlivé odpovédi zmnozstvi
nabizenych.

Pro zpracovani ziskanych dat bude pouzita matematicko-statisticka
metoda, kterd umoznuje kvantifikovat ziskané tdaje a provést tfidéni prvniho
stupné¢. Tato metoda také odpovidd charakteru formulovanych hypotéz,
v kterych se predpokladd ¢i nepredpokladd korelace mezi jednotlivymi

proménnymi (tfidéni druhého stupné).

53 Srov.: SCHNEIDER, M., KOUDELKA, F. Uvod do zdkladii sociologicke vyzkumu.
Olomouc, 1993. s. 33-34.
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6 MYSTERY SHOPPING

Mystery shopping je velmi ucinnou a v praxi osvédcenou technikou
provéteni kvality sluzeb a jejich poskytovatelt, tedy zaméstnanci daného
podniku. Jejim Gcelem je analyzovat a zhodnotit Groven poskytovanych sluzeb
a v navaznosti na toto iniciovat jejich zkvalitnéni. Technika je zalozena na
osobni nadvstévé tzv. tajného zakaznika, ktery podle predem definovanych
kritérii a scénafe sleduje a nésledné¢ zaznamenava vykon zaméstnance (do
kterého miize spadat) jeho chovani vaci zakaznikovi, urovenl odbornych
znalosti, zda dokéze kvalifikované poradit a odpovidat na dotazy bézné
v dennim styku se zakazniky. Zjisténé zavéry a vystupy jsou pak vyuzivany
pro dal$i praci se zaméstnanci, zejména v oblasti dalSiho vzdélavani a rozvoje
osobnostnich a prodejnich dovednosti.**

Sila a nejvétsi vyhoda mystery shoppingu tkvi vtom, ze testovani
zamestnanci nevédi o tom, ze jsou zkouméni, coz vylucuje zkresleni
vyzkumného Setfeni vyvolané vyzkumnymi stimuly. Konkrétné tak odpada
»efekt morcete a ,,vybér role”. Tyto dva efekty zkresleni popsal Miroslav
Disman v knize, Jak se vyrabi sociologickd znalost. U ,,efektu morcete™ se
jedna o zkresleni vzniklé tim, ze zkoumané osoby si jsou védomy toho, ze jsou
zkoumany. U zkresleni ,,vybér role* je problém ukryt v tom, Ze pokud si je
zkoumany respondent védom Setfeni své osoby, nebude reagovat pfirozené, ale
tak, aby se jevil v co mozna nejlepdim svétle.”® Uvedené typy zkresleni jsou
charakteristické zejména pro rozhovor a dotaznik, kdy je nutn¢ odhalena
identita tazatele. U techniky mystery shopping je ovSem osoba tazatele utajena,
takZe respondent nemtiZze zdmérn€ ménit své postoje a ndzory, anebo pro danou
chvili podat lepsi vykon, nez jaky je jeho obvykly standard. Proto je tato

technika ideélni pro objektivni zjisténi urovné poskytovanych sluzeb.

> Srov.: Mpystery shopping spolehliva metoda zjistovani kvality sluzeb[online]. c2007, posledni
revize 18. 7. 2008 [cit. 2009-11-4]. Dostupné
z:<http://www.getmore.cz/content/cms/articleviewer.aspx?articlecode=analyses_mysterysho
pping>.

% Srov.: DISMAN, M. Jak se vyrdbi sociologickd znalost. Praha, 2005. s. 132 — 133.
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6.1 Faze realizace mystery shoppingu

Jak uZ bylo fe€eno, samotnou podstatou mystery shoppingu je navstéva
»utajen¢ho* zakaznika pfimo na konkrétni prodejné nebo v misté poskytovani
dané sluzby. Tomuto okamziku ale ptedchazi dikladnd priprava obsahujici

nasledné kroky:>®

1. faze — priprava projektu
V této casti realizdtor mystery shoppingu uzce spolupracuje se
zadavatelem vyzkumu, kdy je zapotiebi dohodnout cil vyzkumu, sestavit
scénar ,.tajného* nakupu a také zdznamovy arch do kterého hodnotitel
nasledné zaznamenava pribéh navstévy, jasné¢ vymezit etické zabrany,
stanovit casovy harmonogram a piedbézny rozpocet. V tomto okamziku
je také nutné zajistit a odborné proskolit mystery shoppery, tedy tajné
zékazniky, ktefi maji za ukol realizaci navstév a vyplnéni

standardizovanych hodnoticich lista.

2. faze —vlastni priibéh
Jak znazvu vyplyva, vtomto okamziku je pfistoupeno k samotnym
HLtanym* nadkuptim, kdy utajeny zdkaznik navstivi doty¢ny podnik,
pricemz se chova podle predem ptipraveného scénaie. Ihned po ukonceni

kontaktu se zaméstnancem vyplni tajny zakaznik hodnotici list.

Mystery shopperem je hodnoceno:’’

1. turoven vystupovani a jednani obsluhujiciho personalu:
e prvni dojem a pozdrav,
e  piivitani,

e navazani kontaktu se zakaznikem,

>% Srov.: Mystery shopping [online]. c2004, posledni revize 18. 10. 2004 [cit. 2009-11-4].
Dostupné z:< http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/inspekce-a-
kontroly/mysteryshopping/1000547/19444>,

> Srov.: Mystery shopping [online]. ¢2006-2010, [cit. 2009-11-4]. Dostupné z:
<http://www.centrumandragogiky.cz/mystery shopping>.
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3.

6.2

zjisténi potieb zakaznika — prezentace vyrobku:

e potieby zakaznika,

e zdlraznéni kvalit a pfednosti vyrobkd,

e informace o vyrobku,

e loajalita a respekt k firmé,

¢ informace o specialnich akcich a sezonnim prodeji,
e nabidka doplitkového zbozi a sluzeb,

e informace o uplatnéni piipadné reklamace,

e zdolavani namitek,

rozlouceni,

odborna ¢ast.

faze - vvhodnoceni
Po zpracovani tdaji z hodnoticich listi sestavuje realizator vyzkumu
zavéreCnou zpravu, v niz stanovi silné a slabé stranky spole¢nosti — dané
prodejny, respektive poskytované sluzby, ktera byla zkoumana.

Korektnost

Pro dodrzeni maximalni korektnosti pfi praci v oblasti mystery

shoppingu sestavila mezinarodni organizace ESOMAR etické standardy.

Zakladnimi zdsadami a obecnymi pozadavky na studie mystery shoppingu tak

podle této organizace jsou:>®

1.

2.

Kli¢ovou charakteristikou je, Ze zkoumany subjekt neni v dob¢
dotazovani obeznadmen s tim, ze je zkouman, protoze tato znalost by
mohla vést kjeho atypickému chovédni, coz by snejvetsi
pravdépodobnosti vedlo ke znehodnoceni vysledkil studie.

Pokud se provadi studie mystery shoppingu ve vlastni organizace

zadavatele, musi zadavatel pfedem informovat jak zaméstnance, tak

%% Srov.: Mystery shopping [online]. ¢2009, posledni revize 2. 4. 2009 [cit. 2009-11-4].
Dostupné z:<http://www.simar.cz/standardy-kvality/kvalitativni-standardy/mystra-
shopping.php>.
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zameéstnavatelské organizace (rady, odbory apod.). Takové ozndmeni

musi obsahovat:

e v jakém obdobi se studie kona,

e jakeé jsou cile a obecné zaméteni studie,

e zdali budou ziskand data o dotazovanych identifikovatelnd ci
nikoliv,

e zdali bude vyuzito audio, video ¢i jinych elektronickych zdznamu

pozorovani nebo rozhovort.

3. Studie mystery shoppingu ve vlastni organizaci zadavatele musi byt
vzdy provadéna zcela transparentné. Zadavatel musi znat ¢as a naklady,
tykajici se studie a musi s nimi pfedem souhlasit.

4. Individudlni daje o dotazovanych nesmi byt odhaleny ¢i byt
identifikujici.

5. Pokud zadavatel obdrzi seznam mist (obchodd apod.), vnichz se
uskutecnilo pozorovani ¢i dotazovani, musi byt vysledky pfedany

v takové podobé, aby nemohly vést k identifikaci jednotlivych osob.

6.3 Mystery shoppers - fiktivni zakaznici

ProtoZe bude tato prace zaméfena pouze na jednu pobocku firmy Hervis
Sport, je zapotiebi z diivodu ptfipadného odhaleni mystery shoppera vyskolit
vice takovychto tazatelii. Pocet realizovanych pozorovani a rozhovora je osm,
pro zajisténi co mozna nejvétsiho utajeni tak budou vysSkoleni tii tazatelé
(¢tvrtym tazatelem je autorka prace), kdy kazdy provede vzdy jedno
pozorovani na kazdé ze dvou smén. Timto zplisobem se piedejde opakovani
fiktivnich zakazniki a pfipadnému nebezpeci jejich odhaleni.

Obecné pozadavky na mystery shoppery jsou zejména z oblasti
odbornych znalosti o poskytované sluzbé a nabizenych vyrobcich. Hervis Sport
je firmou orientovanou na prodej sportovni vystroje a vyzbroje, proto bude pfi

vybéru tazateld kladen nejvétsi diraz na jejich znalosti o Siroké Skale
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nabizenych sportovnich potfeb, ale i pouzitych materiald a technickych
vlastnostech daného zboZi.

Pti proSkolovani bude tazateliim vysvétlen cil vyzkumu a jejich uloha (co
a zejména jaké chovani se od nich ocekavd). Mystery shopperim bude také

podrobné vysvétlen zdznamovy arch pro hodnoceni vykonu respondenta.
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7 KOMPETENCE A KOMPETENCNI MODEL

Kompetencni model zaméstnancti Hervis Sport ma v této praci stézejni
roli. Je to vychozi bod, od kterého jsou nésledné konstruovany kategorie (a
také jednotlivé otdzky) v zdznamovém archu pro mystery shopping tak i
v osobnim dotazniku pro individudln¢ pocitované potieby zaméstnanct.
Kompetencni model je standardem pracovniho vykonu, ke kterému by se méli
jednotlivé pracovni vykony co mozna nejvice ptiblizit. Z divodu Ustiedni role

kompeten¢niho modelu bude nasledujici kapitola vénovana prave jemu.

7.1 Pojem a vyznam kompetence

Jazyk kompetence v poslednich letech vyrazné ovladl personalni mysleni
1 praxi. Kompetence se stala sjednocujicim pojmem, ktery ovlivituje a integruje
persondlni procesy v klicovych oblastech zajistovani lidskych zdroji, jejich
rozvoje a odménovani. Pojem kompetence dosahl tohoto vysadniho postaveni
proto, Zze se v podstaté tykd vykonnosti. Tyka se piimo téch faktord, které
prispivaji k vysoké trovni individualniho pfispéni pracovnika a tudiz
k efektivnosti organizace.

Medzihorsky obecné definuje kompetenci jako schopnost vykonavat
urcitou pracovni funkci a dosahovat standardizovany vykon, kde zakladnimi,
efektivné vyuzivanymi, slozkami jsou osobni postoje, motivy, védomosti,
schopnosti a dovednosti.”

V souladu s tim pak i Veteska a Tureckiova® popisuji kompetenci jako:
,Jedine¢nou schopnost ¢lovéka uspésné jednat a dale rozvijet sviij potencial na
zaklad¢é integrovaného souboru vlastnich zdrojt, a to v konkrétnim kontextu
riznych kol a zivotnich situaci, spojenou s moznosti a ochotou (motivaci)

rozhodovat a nést za sva rozhodnuti odpovédnost.*

> Srov.: MEDZIHORSKY, $. Rizeni pomoci kompetenci. Moderni #izeni, 2005, ro&. XL, &. 9,
s. 57.

60 VETESKA, J., TURECKIOVA, M. Vzdéldvani a rozvoj podle kompetenci. Kompetence
v andragogice, pedagogice a rizeni. Praha, 2008. s. 27.
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Tureckiova®' ve své knize rozli§uje na nejobecn&jsi roviné dvoji vyznam

kompetenci:

1. Kompetence jako soubor rozhodovacich pravomoci a z nich vyplyvajici
odpovednost za dusledky.
V tomto ptipad¢ je kompetence chapana jako povéteni pracovnika jemu
nadfizenou autoritou. V dneSnich systémech fizeni organizace jsou
rozhodovaci kompetence piendSeny z nejvysSich manazerskych pozic
smérem dolti po hierarchii organizace — jedna se o tzv. decentralizaci

rozhodovani, tzn. kompetence ,,0d jiného*.

2. Kompetence jako vyjadreni obecné schopnosti.
Jednd se o ,,... schopnost adekvatné zhodnotit situaci a dokazat ji
prizptisobit své jednani, pfipadné¢ byt pfipraven na situaci reagovat
zasahem do systému, ktery se v disledku tohoto proaktivniho jednani

zadoucim zpiisobem proméni — tzv. kompetence ,,0d sebe*.

Pokud tedy hovotime o kompetenci ve smyslu rozhodovaci pravomoci, je
tato vzdy v tésné souvislosti s organizacni strukturou a na ni napojeny styl
fizeni a vedeni lidi v organizaci. Pokud budeme na kompetence nahliZet
z jejich druhé vyznamové stranky, 1ze je chapat jako zptsobilosti projevujici se
schopnosti podavat vysoky pracovni vykon. V tomto druhém piipadé hovorime

o tzv. profesnich kompetencich.

7.2 Pristupy k vymezeni profesni kompetence

Existuje celd tfada typologii, které ¢leni kompetence podle rozlicnych
kritérii. Znakem, ktery je pro vSechny typologie spole¢ny, je zamétfenost na
popis schopnosti, které¢ jsou nutné pro kompetentni vykon, které se v ném

projevuji a odlisSuji jej tim od vykonu nekompetentniho. V ramci pracovni

' TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha, 2004. s. 29.
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zpusobilosti se rozliSuji dva zakladni ptistupy k definovani koncep¢niho ramce,

vymezujici typy kompetenci:*

1. Americké pojeti
Zaméfuje se predevSim na individualni charakteristiky pracovnikd,
jedna se tak zejména o kompetence behavioralni, obecné oznacované
jako kompetence mekké. ,,Behaviordlni kompetence zahrnuji takové
vlastnosti, jako jsou interpersondlni dovednost, vedeni, analytické
dovednosti a orientace na uspéch. .... Takové kompetence jsou
,potvrzujicimi kritérii®, tj. jsou odvozeny z analyz chovani pracovnika

. , . 63
v jeho pracovni roli.*

2. Britské pojeti
Zamétuje se na vysledky pracovni ¢innosti, pracovni role a funkce,
které¢ vyplyvaji z pracovni pozice nebo funkéniho zatfazeni. V tomto
pojeti tak jde o kompetence funkéni, oznacované jako technické nebo
tvrdé. ,,Tyto typy kompetenci se pouzivaji v riznych systémech
priznavani kvalifikace. Byvaji oznacovany za ,kriterialn¢ podlozené
standardy vykonu povolani“ a vypracovavaji se na zakladé¢ funkc¢ni
analyzy toho, co se ocekava, ze budou délat 1idé v jednotlivych rolich a

jaké normy pii tom budou plnit.* **

U profesni kompetence lze rozlisit nasledujici zakladni roviny: ©
1. rovina vSeobecné schopnosti (kompetence),

2. rovina odbornych znalosti a technickych dovednosti,

3. rovina viastnosti (potencialnich schopnosti) a dovednosti.

52 Srov.: TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha, 2004. s. 32.

6 ARMSTRONG, M. Persondlni management. Praha, 1999. s. 195.

* Tamtéz, s. 195.

5 Srov.: TURECKIOVA, M. Rizeni a rozvoj lidi ve firmdch. Praha, 2004. s. 36 - 37.
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A dale také ctyfi slozky profesni kompetence:

7.3

Odborna kompetence

Projevuje se ve vsech organizacnich, procesnich, ukolovych znalostech
a dovednostech. Patfi mezi né napf. znalost pracovnich postupt,
procesi a moznosti jedndni uvniti organizace. Projevuje se ve
schopnosti identifikovat, analyzovat a feSit problémy, navrhovat a

v praxi uplatiiovat fungujici feSeni.

Metodicka kompetence

Je schopnost osvojovat si pruzné a efektivn€ nové znalosti a dovednosti,
nové pracovni metody. Je to uméni strukturovat slozit¢ odborné
znalosti, postupovat s orientaci na cil, rozliSovat dilezité, nedtlezité a

soustfedit se na dosazeni vysledki.

Socialni kompetence

Schopnost navazovat konstruktivni vztahy, dlouhodobé je udrzovat
v zajmu uskutecnovani spolecnych zaméri a cili. Znakem socialni
kompetence je napiiklad aktivni naslouchani, oteviené¢ vyjadiovani

vlastnich pocitil, respektovani odlisnych nazoru tolerance.

Osobni kompetence

K té patii sebereflexe, schopnost hodnotit z nadhledu sam sebe a své
jednéni v urcitych situacich, pozitivni pfistup ke zméndm, osobni
iniciativa, pfipravenost brat na sebe osobni zodpovédnost.

Klicové kompetence

Specialnim piipadem jsou klicové kompetence. Tyto kompetence jsou

predev§im osobnostni, projevujici se ve vztahu k vlastni osobé¢, v interakci

mezi ostatnimi lidmi a ve znalosti metody prace s informacemi a se znalostmi.

,Kli¢ové kompetence jsou takové znalosti, schopnosti a dovednosti, které

vyust'uji v kompetence, s jejichZ pomoci je mozno v daném okamziku zastavat
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velky pocet pozic a funkci a které jsou vhodné ke zvladani problémi celé fady
vétsinou nepredvidatelng se ménicich pozadavki v pribshu Zivota.“®® Belz a
Siegrist dale uvadi, ze: ,Kli¢ové kompetence samy o sobé jsou obsahové
neutrdlni, nebot’ jsou pouzitelné na libovolny obsah. Jejich zprosttedkovani je
vSak vzdy nutné vdzano na konkrétni obsah. Naptiklad strategiim ptekonavani
konfliktd se Ize naugit vzdy jen pii feSeni n&jakého konkrétniho konfliktu.« ¢
,»Kli¢ové kompetence zahrnuji celé spektrum kompetenci piesahujicich hranice
jednotlivych odbornosti. Jsou vyrazem schopnosti clovéka chovat se piimétené
situaci, v souladu sdm se sebou, tedy jednat kompetentné. Tato rovina
kompetenci se vyznacuje mimo jiné¢ tim, Ze rtzné, velmi komplexni,
schopnosti plsobi spolecné. ... Potencidlem k disponovani kompetencemi je
individudlni kompetence k jednani. Ta se vyviji ve spoluptisobeni (1) socialni
kompetence, (2) kompetence ve vztahu k vlastni osobé a (3) kompetence
v oblasti metod. To, jak je pfitom ktera kompetencni oblast vyrazna, je ryze
individualni.* *°
1. Sociadlni kompetenci se rozumi:

e schopnost tymové prace,

e kooperativnost,

e schopnost ¢elit konfliktnim situacim,

e komunikativnost.

Obsahuje vSechny schopnosti, které umoziiuji kompetentni kontakt
s kolegy, se zdkazniky, s predstavenymi a s obchodnimi partnery. Socialni
kompetence je v dnesni dobé velmi duilezita, a to zejména z diivodu tymové
prace, prace na projektech, jez vyzaduje uméni predat své mysSlenky ostatnim,

stejné jako umeéni ostatni vyslechnout.

2. Kompetenci ve vztahu k vilastni osobé se rozumi:
e kompetentni zachazeni se sebou samym, tj. naklddani s vlastni

hodnotou,

5 BELZ, SIEGRIST. Klicové kompetence a jejich rozvijeni. Praha, 2001. s. 174.
7 Tamtéz, s. 27.
% Tamtéz, s. 166.
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e byt svym vlastnim manaZerem,
e reflexe vici sobé samému,
e védomé rozvijeni vlastnich hodnot a lidského obrazu,

e schopnost posuzovat sam sebe a dale se rozvijet.

3. Kompetenci v oblasti metod se rozumi:
e planovité, se zaméfenim na cil uplatinovat odborné znalosti, tzn.
analyzovat (postupovat systematicky),
e vypracovavat tvofivé, neortodoxni feSeni,
e strukturovat a klasifikovat nové informace,
e davat véci do kontextu, poznavat souvislosti,
o kriticky pfezkoumavat v zdjmu dosazeni inovaci,

e zvazovat Sance a rizika.

Jak uz bylo feceno, kompetence sestavaji zrozlicnych schopnosti.

. . , . o .69
V praxi jsou pozadovany nasledujici schopnosti:

1. komunikace a kooperace jako schopnost védomé komunikovat a
aktivné, tviir¢im zptsobem pfispivat ve skupinovych procesech,

2. reseni problémii a tvorivost jako schopnost poznavat problémy a
odpovidajicim zpisobem je tvotivée fesit,

3. samostatnost a vykonnost jako schopnost samostatné planovat, provadét
a kontrolovat priibéh praci a jejich vysledky,

4. odpovédnost jako  schopnost pfijmout v pfiméfeném  radmci
spoluodpovédnost,

5. premysleni a uceni jakozto schopnost dale rozvijet proces vlastniho
uceni a myslet v souvislostech a systémove,

6. argumentace a hodnoceni jakozto schopnost vécné posuzovat a kriticky

hodnotit vlastni, spolecné i cizi zptisoby prace a vysledky.

% Srov.: BELZ, SIEGRIST. Klicové kompetence a jejich rozvijeni. Praha, 2001. s. 168.
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7.4 Formovani kompetenci

Formovéani kompetenci, zejména téch klicovych, lze realizovat jak
prostfednictvim Skolniho vzdélavani (dnes jsou jiz kompetence zaclenény do
radmcovych vzdélavacich programi jednotlivych urovni vzdélavani), tak i praxi
a dal$im profesnim vzdélavanim.

,Klicové kompetence maji pomoci nakladat s odbornymi znalostmi
avzajmu feSeni problémd, tzn. se zaméfenim na budoucnost. Kompetence,
které jsou zaméfeny jen na jednu konkrétni situaci, rychle zastaravaji az
k GpIné ztratd uzitecnostic "

Proto je dulezit¢ klicové kompetence systematicky rozvijet, aby
nedochazelo ke ztraté¢ zminované uzitecnosti. Rozvijeni klicovych kompetenci,
jak uvadi Veteska a Tureckiova”' se uskutetiiuje predevsim dalsim
vzdélavanim, celozivotnim uclenim a rekvalifikacemi, nebot’ kliCové
kompetence jsou ziskdvany zejména pii vzdélavacim procesu (Skolnim,
podnikovém a dalSim vzdélavanim). Kli¢ové kompetence jsou dilezité nejen
v osobnim Zivoté, ale své uplatnéni nachdzeji zejména na profesni ptidé a prave

zde se obzvlasté usiluje o jejich rozvoj.

7.5 Kompetencni model

Kompetence se mohou ur€itym zpusobem uspoiadat, piicemz timto
sefazenim vznikd kompetenénim model. Ten reprezentuje jak (jakymi procesy
a jakym pfistupem k praci) a ¢im (s jakymi vstupy a predpoklady) lze
dosahnout uré¢itého méfitelného vysledku. Hronik’* upozoriiuje na fakt, e pro
to, aby byl kompeten¢ni model funkéni a mél tak pro firmu opravdovy smysl,
musi navazovat na business strategii (vertikdlni integrace) a na jednotlivé

persondlni ¢innosti (horizontalni integrace).

" BELZ, SIEGRIST. Klicové kompetence a jejich rozvijeni. Praha, 2001. s. 174.

7 Srov.: VETESKA, J., TURECKIOVA, M. Vzdéldvani a rozvoj podle kompetenci.
Kompetence v andragogice, pedagogice a fizeni. Praha, 2008. 41.
™ Srov.: HRONIK, F. Rozvoj a vzdélavani pracovnikii. Praha, 2007. s. 65-70.
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,2Kompetenéni model slouzi nejen jako nastroj pro vertikalni, ale
1 horizontalni integraci. V ni vytvaii spole¢ny vykladovy ramec pro
nejvyznamnéjsi persondlni &innosti >
Kompetenéni model si tak lze ptedstavit jako pomyslny most, tedy

spojujici clanek, mezi business strategii a personalni strategii.

Schéma & 6 Kompetenéni model jako most’™

[ Business strategie } [ Personalni strategieT

Kompetencni model

,»Lyto dvé strategie spojujeme mostem, pres ktery kraci lidé z pravé
strany, aby naplnili business strategii. Tento most ma povahu kompeten¢niho

modelu*’.

V tomto pojeti je kompetenéni model praktickym nastrojem
vertikalni integrace. Kompetencéni model je ale také propojujicim prvkem mezi
hodnotami spolecnosti a popisem prace.

Na zaklad€ vysSe uvedeného, tak 1ze kompeten¢ni model charakterizovat
jako uspotadani kompetenci do jistého systému. Tento systém firmé& nabizi
znacné¢ vyhody — sjednocuje terminologii manazerti, poskytuje kritéria pro
vybér pracovnikil, jejich hodnoceni, odménovani, ale ptedevSim nabizi
potiebné poznatky k navrzeni rozvojového projektu. Kompetenéni model
obsahuje typy kompetenci a pojmenovava kompetence kliCové. Z n¢ho se
odvozuje matice kompetenci pro rozhodujici, nebo veskeré, pracovni pozice
v podniku. Jak Hronik, tak Veteska a Tureckiova se shoduji na tom, Ze pfi

tvofeni kompeten¢nich modelll je dulezit¢ dbat na strategii a cile organizace

spjaté s vizi a firemni kulturou.

3 HRONIK, F. Rozvoj a vzdélavani pracovnikii. Praha, 2007. s. 70.
™ Tamtéz, s. 68.
” Tamtéz, s. 68.
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Hronik uvadi dva zékladni p¥istupy ke kompetenénimu modelu:”®

1. Socialné — psychologicky pristup
Tento pfistup postupuje smérem od kompetentniho jedince k
nekompetentni firm&. Vychazi se zde z predpokladu, Ze firma je slozena
z jednotlivych  kompetentnich  pracovnikli, ktefi jsou schopni

prostfednictvim svych kompetenci vést firmu k efektivite.

2. Strategicky pristup
Tento piistup nahlizi na kompetencni model ze zcela opacného hlediska
nez piistup predesly. Klicovou otazkou zde je, jaké jsou klicové
kompetence firmy, které by ji pomohly napliiovat jeji strategii.
Z konkretizovanych kompetenci firmy se pak odvijeji i kompetence pro
individualni troven, které jsou sestaveny do kompetencniho modelu po

jednotlivce.

Jiz vySe bylo zminéno, ze kompetenéni model sam o sob¢€ neni klicem
k uspéchu. Pro to, aby byl takovy model pro firmu pfinosem, aby nesl
ocekavané vyhody a byl uzite¢ny, musi byt funkéni. Aby tomu tak bylo, je
zapotiebi zejména to, aby se s nim zaméstnanci ztotoznili. Funk¢ni
kompeten¢ni model tak zajist'uje ptehled a shrnuti toho, co je, a v budoucnosti

také bude, pro firmu dulezité, a to véetn¢ znalosti, dovednosti a stylli jednani.

76 Srov.: HRONIK, F. Rozvoj a vzdélavani pracovnikii. Praha, 2007. s. 70.
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7.6 Kompetencni model zaméstnance Hervis Sport

Graf ¢. 1 Grafické znazornéni podilu jednotlivych slozek kompeten¢niho modelu

zamgéstnanct Hervis Sport

podnikatelské vhednest

analytické my3leni k defi
mydleni proede]

motivace

gplschilest v

sila osobnosti socialni chlasti
viaziniiniciativa
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Tabulka ¢. 5 Kompetencni model zaméstnanct Hervis Sport (grafickou upravu provedla

autorka prace)’’

Kompetenc¢ni model zaméstnance

Poradi -
L Strucna .
klicovych Definice
5 . charakteristika
pozadavku
Ochota vidét zakaznika jako obchodniho
° ostoj orientovany g s
Vhodnost k 1131 az éJkazm'ka Y partnera; schopnost s potfebnym vciténim
prodeji e  komunikativnost (odbornym i emocionalnim) rozpoznat
e schopnostveiténise o oo
Schopnost spolupracovat s ostatnimi na
. o schopnost tymové splnéni cilt stanovenych pro oddéleni.
Zpusobilost

v socidlni

prace

Pristupuje k ostatnim samostatné a oteviené a

¢ chh()p ?Oft , informuje sam kolegy a podfizené. Schopnost
oblasti presvédcovani
e otevienost na zaklad¢ argumenttl vysvétlit zakazniktiim a
kolegtim vlastni stanovisko.
Ochota aktivné se vypotadat s vlastni
e ochota ucit se zpusobilosti. Schopnost v rdmci vlastni
Viastni , .. ;o
®  pripravenost pro kompetence samostatné jednat, kladny pfistup
iniciativa vysoké nasazeni

k praci. Ochota aktivné ziskavat informace od

e samostatnost
vedoucich pracovnik.
Sestnost/integrita Schopnost zistat 1 v konfliktnich situacich
Sila osobnosti spolehlivost vécny. Vysoka mira vlastni motivace a

schopnost zvladat
pracovni zatizeni

funkce vzoru

upfimnost vici kolegim a nadfizenym.

Motivace/ *  ochota pievzit Schopnost poskytnout pedev$im uéiiim vzor
o zodpovédnost za o o
zpitsobilost pro sebe i za druhé pro piiméfené chovani. Schopnost vyvozovat
Fizeni e nadSeni a schopnost  diisledky vlastniho chovani (seberegulace).
prenaset nadseni i na
ostatni
. e logické mysleni o v,
Analytické & Y i Schopnost rozpoznat dulezité informace a
e  schopnost rozliSovat
mysleni dilezité od zaclenit je do vlastni kazdodenni ¢innosti.
nedulezitého
) Schopnost utvéret si kazdodenni ¢innost se
Podnikatelské o  cilevédomé jednani o )
o o reilné posuzovani zamétenim na vysledek, s ohledem na
mysleni

nakladt

pripadna nakladova hlediska.

"7 Interni material firmy Hervis Sport.
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Protoze kompetence ,,vhodnost k prodeji“, ,,zpisobilost v socialni
oblasti“ a ,vlastni iniciativa® jsou nejstézejn¢jSimi elementy celého
kompeten¢niho modelu, bude pozornost v nésledujici kapitole vénovana prave
témto oblastem, které jsou zarovenn kompetencemi klicovymi. Konkrétnéji se
tedy bude jednat o kompetence: komunikace, argumentace, obchodni

dovednosti, empatie a schopnost presvédcit.
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8 SUMARIZACE VYSLEDKU SETRENI VZDELAVACICH
POTREB

Na zacatku této prace byl vymezen cil a v navaznosti na né& byly
definovany i jednotlivé kroky, které byly pro naplnéni cile nezbytné. Aby tak
mohlo byt u¢inéno, bylo mimo jiné zapotiebi sestavit osobni dotazniky pro
zaméstnance, které meély za ukol zjistit jejich individualné pocitované
vzdélavaci potieby. Tyto osobni dotazniky byly nésledné piedany vedoucimu
pobocky, ktery byl instruovan, aby jej predal kazdému svému podfizenému a
ten aby samostatné¢ a v dostatecné velkém ¢asovém prostoru dotaznik vyplnil.
Snad diky tomuto postupu (a také ne pfili§ velkému poctu pracovnikll) se
podafilo zajistit 100% navratnost. Pro Gcely prace tak bylo k dispozici 19
osobnich dotaznikd.

Setfeni technikou mystery shoppingu bylo komplikovangjsi, a to zejména
z organizaCnich dlivodd. Firma Hervis Sport ma s mystery shoppingem jiz
letité zkuSenosti (tuto sluzbu pro n€ zabezpecuje rakouskd firma), a tak nebylo
prilis slozité seznamit vedouciho pobocCky s cilem a pribéhem fiktivnich
nakupt. Pfi prvni konzultaci s vedenim pobocky vSak sam vedouci podotknul,
ze kazdy fiktivni zdkaznik pfichazi do prodejny s tim, Ze si sice vybira zbozi a
»hraje®, ze si toto zbozi také koupi, ale doptedu uz vi, ze konecna faze nadkupu
— zaplaceni a projiti pokladnou, se neuskute¢ni. Mystery shopper tak musi mit
v zaloze vymluvu, pro¢ k pokladné nepfejit a nezaplatit. Vedouci pobocky
vyslovil hypotézu, ze cely ucel fiktivniho ndkupu tak mutze byt dopiedu
zkresleny a ovlivnit Setfeni (feCeno s Dismanem ,zkresleni zplisobené
tazatelem®). Proto padnul navrh ze strany vedeni podniku, aby fiktivni
zékaznik nakup zbozi uskutecnil 1 se zaplacenim. Vlozené finan¢ni prostiedky
mu byly na zdklad¢ stornovani ndkupu vzapéti vraceny. Toto vSak vyzadovalo
peclivou koordinaci ndkupt a komunikaci s vedoucim prodejny na miste.

Na prodejné se v rytmu kratkého a dlouhého pracovniho tydne (kratky
tyden = stfeda a ctvrtek, dlouhy tyden = pondé€li, utery, patek, sobota, nedéle)
sttidaly dvé smény pracovnikd. Zamérem bylo provést celkem osm Setfeni
prostiednictvim ¢tyf vyzkumnikt. Kazdy tak mél uskutecnit vzdy jeden nakup

u jedné pracovni smény. Drobna komplikace se vSak vyskytla pti Sestém
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Setfeni vitadé, kdy byl jeden zmystery shoppers odhalen (rozpoznan
pracovnikem, ktery pievzal sménu za svého kolegu z druhé smény). Bylo tedy
potfeba prodejnu opustit a v kratkém case vysSkolit nahradniho fiktivniho

zakaznika, ktery by toto neuskute¢néné Setfeni provedl.

8.1 VysledKky jednotlivych krokt Setireni

Pro naplnéni cile prace bylo zapotiebi splnit tyto kroky:

1. Identifikovat individudlné pocitované vzdéldvacich potieby
zaméstnanct Hervis Sportu.

2. Technikou mystery shoppingu zjistit urovein profesnich znalosti a
dovednosti pracovnikli Hervis Sport.

3. Porovnat mezi sebou tfi trovné identifikovanych vzdélavacich potieb —
potfeby vyplyvajici z kompetenéniho modelu, potteby zjisténé pomoci
techniky mystery shoppingu a individudlné pocitované vzdélavaci

potieby.

V prvnim bod€ byly respondentim nabidnuty oblasti, zahrnuté v jejich
obsahu prace, a odpovidali na otazku, zda v jednotlivych piipadech pocituji
osobni rezervy. Byla vyslovena hypotéza (hypotéza H,), ze vétSina
respondentll ozna¢i za oblast svych individudlné pocitovanych rezerv
»Zjistovani potfeb zdkaznika“. Z vysledkl Setfeni vyplynulo, ze takovymi
oblastmi jsou: schopnost argumentovat zdkaznikovi, schopnost piesvédcovani
a schopnost efektivné si rozvrhnout praci. Ve vSech tfech oblastech vyslovili
zamestnanci potiebu pro dalsi rozvoj a zdokonalovani se.

Ukézalo se tak, Ze hypotéza H, je vyvracena, nebot’ oblast ,,zjiStovani
potieb zdkaznika® neni nejcastéji volenou odpovédi jako kategorie, ve které
pracovnici pocituji své osobni rezervy. Za takovou oblast oznacili ,,znalost
cizich jazyka“. Tato oblast ale neni definovana kompetencnim modelem jako
znalost ¢i dovednost potfebnd pro vykonavani dané prace. Lze tak tedy

konstatovat, ze znalost cizich jazykll je pro 12 pracovnikll oblasti jejich
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soukromého z4jmu. Bylo by na zvazeni firmy, zda tento fakt nevyuzit jako

motivacni prostiedek.

Tabulka ¢. 6 Cetnosti odpovédi v jednotlivych oblastech individualng pocitovanych potieb

Oblast pocitované rezervy Cetnost
schopnost argumentovat zakaznikovi, pro¢ by si mél zbozi koupit 4
nabidnout zakaznikovi doplikové zbozi 1
dovednost efektivniho feseni konfliktnich situaci 2
komunikativni dovednosti — zjisStovani potieb zakaznika 1
dovednost prace na pocitaci 2
schopnost piesvédcovani 4
schopnost efektivné si rozvrhnout praci 4
uméni naslouchat 2
schopnost zakaznikovi odborné poradit 2
znalost cizich jazykt 12
umeéni dobie vychéazet se zaméstnanci 3

Druhy bod zjistoval, ve které oblasti profesnich schopnosti a dovednosti
odhali technika mystery shoppingu nejvétsi rezervy (hypotéza Hs). Pro ovéfeni
bylo nejprve zapotiebi definovat, co je chapano pod pojmem ,,rezerva®“. Proto
byly u kazdé otazky ze zdznamového archu mystery shopperii urCeny ty
odpovédi, které jsou fazeny do kategorie oznacené jako ,rezerva®. Do této
kategorie tak byly zatazeny vSechny odpovédi, které nejsou v souladu se
strategii firmy (tzn. nabidnout tfi produkty, fici tfi argumenty pro¢ si dané
zbozi koupit a kone¢né nabidnout tfi druhy doplitkkového zbozi tj. dalsi

produkty). Podrobnéji §lo o néasledujici odpovédi:
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Tabulka &. 7 Cetnosti odpovédi v oblasti ,,rezerva® zjisténé technikou mystery shopping

Otazka ze zaznamového archu Odpovéd spadajici do kategorie ,rezerva“ Cetnost
Uvitani zakaznika e ne 2
. e pozdrav ,,pod vousy*
Pozdrav zaméstnance p P Y 3

Osloveni zakaznika, navazani

kontaktu

Schopnost ziskat od zakaznika
informace tykajicich se jeho
piani. Jaké zboZi chce koupit a

k jakému ticelu by mélo slouZit

Schopnost informovat o pouZitych

materidlech u daného typu zbozi

Schopnost informovat o
technickych parametrech u

daného typu zboZi

Zduraznéni vyhod a nevyhod

daného typu zhoZi

Poskytnuti informaci o tom,

k jakému ucelu se dany typ zboZi
zpravidla pouZivd.
Schopnost odpovidat na dotazy
zakaznika — pohotovost a celkova
odbornost
Mira ochoty pomoci zikaznikovy

pomoci pii zkouSeni zhoZi

Schopnost piesvédcit zakaznika

ke koupi

Nabidka dopliikového zboZi

Informace o zdkaznické karté

Rozlouceni se se zakaznikem a

podékovani za nakup

4dny

prodejce si zakaznika nevsimal

zjistil jen ¢ast (zakaznik musel fici zbytek
sam)
zeptal se pouze na druh a ucel zbozi

tekl, o jaky material jde, k ¢emu ale material
slouzi, vysvétlil az na dotazani se

tekl, o jaky material jde, ale nefekl, k cemu
slouzi

nebyl u zbozi schopen vysvétlit, o jaky
material se jedna a k ¢emu slouzi

ziskal pottebné Info o uzivateli (pf.: vyska,
vaha, Gcel pouziti, Groven spotiebitele) a

v navaznosti na to doporucil typ zbozi, na
pozadani nebyl schopen vysvétlit prednosti a
technické parametry produktu

dotazal se, pro koho je produkt kupovan (pf.:
pouze vyska osoby) a doporucil spravny typ
zbozi

dotazal se, pro koho je produkt kupovan (pf.:
pouze vyska osoby) a doporucil Spatny typ
zbozi

tvrdil, ze dany druh zbozi zadna jina firma
nevyrabi a neni to pravda

nebyl schopen fici, pro¢ by dany produkt
zékaznikovi doporucil

nebyl schopen fici, na co je produkt urcen

na dotazy reagoval s nechuti
dotazy ignoroval nebo zakaznikovi odsekl

nezeptal se, zda velikost a typ odpovida, ale na
pozadani byl schopen donést jiné

nezeptal se a o zakaznika dale nejevil zdjem
zakaznika nijak nepfesveédcoval

na nerozhodnost zakaznika reagoval
podrazdéné

nedoporucil doplitkové zbozi, nenabidnul
servis

o zakaznické karté se nezminil a na dotaz
vymeény velikosti zbozi reagoval podrazdéné
nepodékoval za nakup a rozloucil se
lakonicky fekl “nashle*

8! (ve vSech
ptipadech

Settent)

8! (ve vSech
ptipadech
Setfeni)

0
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Kone¢né cetnosti u jednotlivych oblasti znalosti a dovednosti jsou
uvedeny v nasledujici tabulce. Do zminénych oblasti jsou vzdy zahrnuty
pfislusné otazky ze zdznamového archu pro mystery shopping. Pro lepsi

nazornost zastoupeni v ramci celku pak slouzi graf.

Tabulka &. 8 Cetnosti v oblastech znalosti a dovednosti zji§téné technikou mystery shopping

Oblast znalosti a dovednosti Cetnost

komunikace 15
argumentace 4
obchodni dovednosti 8
empatie 2
schopnost piesveédcit 6

Graf €. 2 Rezervy zjisténé technikou mystery shopping

Rezervy zjisténé technikou mystery shopping

gchopnost
presvedcit

17% komunikace

43%

empatie
6%

obchodni
dovednosti

23% arguimentace

11%

Setfeni tak ukézalo, Ze hypotézu H; je potieba zamitnout. Nejvétsi
nedostatky — rezervy byly odhaleny v oblasti komunikace a obchodnich

dovednostech.
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Zaveéry zjisténé v prvnim a druhém bod¢ slouzi pro srovnani vysledki
ziskanych prostfednictvim mystery shoppingu s vysledky, které vyplyvaji z
osobnich dotaznikli zaméstnancti. Na pocatku byla vyslovena hypotéza
(hypotéza H,), ze vzdélavaci potieby zjisténé technikou mystery shoppingu se
budou lisit od individualné pocitovanych vzdélavacich potieb. Otazky u kazdé
jiz zminované techniky sbéru dat byly v obou piipadech rozd€leny do péti
oblasti: komunikace, argumentace, obchodni dovednosti, empatie a schopnost
pfesvédCovani, piicemz tato kategorizace vychazi z kompetenéniho modelu

definovanym strategii firmy.

Tabulka ¢. 9 Vysledky mystery shoppingu

Oblast znalosti a dovednosti Cetnost

komunikace 15
argumentace 4
obchodni dovednosti 8
empatie 2
schopnost presvedcit 6

Tabulka ¢. 10 Vysledky z osobniho dotazniku pro zaméstnance

Oblast znalosti a dovednosti Cetnost

komunikace 6
argumentace 6
obchodni dovednosti 7
empatie 2
schopnost presvedcit 4

Porovname — li ziskané vysledky, zjistime, Ze nejcastéji pocitované
osobni rezervy vnimaji pracovnici v oblasti ,,obchodni dovednosti“ a
»komunikace®“. Zjisténé je v souladu se zavéry ziskanymi technikou mystery
shoppingu. Hypotéza se tak nepotvrdila, naopak je nutné konstatovat, ze

zaméestnanci maji v tomto smyslu zcela objektivni ndzory na to, v které
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z oblasti definovanych kompetenénim modelem by se potiebovali dale rozvijet.
Jedna se o velmi pozitivni zavér, nebot’ zaméstnanci realisticky posuzuji
uroven svych profesnich schopnosti a dovednosti. Je tak na zvdZenou, zda by
zaméstnavatel nemél tuto skute¢nost zohlednit a dal§i rozvoj zaméstnancu
pouzit mimo jiné jako motivacni prostiedek. S velkou pravdépodobnosti by
zamestnanci shlédli takové vzdélavani jako potfebné a hlavné smysluplné.
S timto koresponduje i zkoumany znak €. 5 (a jemu odpovidajici hypotéza Hs),
zabyvajici se otazkou, zda respondenti projevi zdjem o vzdélavaci kurzy

poskytované firmou Hervis Sport.

Graf ¢. 3 Zajem pracovnikl o vzdé€lavaci kurzy

Meél /a byste o pripadné vzdélavaci kurzy
Zajem?
nevim
16%

ano

ne
0%

Celych 84 % respondenti by mélo zajem o vzdélavaci kurzy potradané
domovskou firmou. Tento fakt je jest€ umocnén vyslednymi odpovéd'mi na
otazku, zda by byli pracovnici ochotni vénovat vzdélavani svij volny cas
(zkoumany znak ¢. 6 a jemu pifedchazejici hypotéza Hg). 15 zaméstnanci
z celkovych 19 ti odpovédélo na tuto otazku kladné.

V osobnim dotazniku byla uvedena i otazka, ktery z kurzii by pracovnik
mél zdjem absolvovat. Nejvétsi zajem (60%) projevili pracovnici o kurz
vénovany soufasnym materidlim pouzivanym ve sportovnim odvétvi a
technologiim vyroby sportovniho zbozi. Kurzu se zamétenim na efektivni
vyjednavani by se zucastnila polovina dotazovanych. Ttetina pracovnikli by

rada absolvovala kurz zaméteny na naslouchédni a schopnosti empatie a také na
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kurz tymové spoluprace. Zajimavé zjisténi se ukazalo v oblasti ,,cizich jazykd*,
kde z ptfedchoziho Setfeni vyplyva, ze 12 zaméstnancli pocituje své osobni
rezervy praveé v této oblasti, avSak kurz cizich jazykt by m¢li zajem absolvovat
pouze dva pracovnici. Je vSak otdzkou, zda tuto oblast nechapou respondenti
pouze jako osobni zdjem a nikoliv jako znalost a dovednost nezbytnou pro
vykon svého povolani.

Pro dotvofeni celkového obrazu dalSiho profesniho vzdélavani
zam&stnanci Hervis Sportu, byla témto poloZzena otazka, zda nckdy
absolvovali kurzy zamétené na oblasti, jez definuje kompetencni model jako
potiebné¢ pro vykon zaméstnadni na piislusné pozici. Jednotlivé cetnosti

odpovédi ilustruje tabulka.

Tabulka ¢. 11 Pomér absolventd nékterého z kurzti zaméfenych na oblasti definované

kompeten¢nim modelem

Oblast zaméieni kurzu Absolvoval Neabsolvoval

komunika¢ni dovednosti 0 16
tymovy spoluprace 0 16
prodejni dovednosti 6* 10
rozvoj osobnich dovednosti 0 16

*Sest zaméstnanct, kteti uvedli, ze absolvovali kurz prodejnich dovednosti,
jsou pracovnici, pracujici u firmy vice jak Ctyfi roky. Mg¢li tak moznost
absolvovat zminény kurz pofadany vlastni firmou. V dnesni dobé vSak firma

Hervis Sport pro liniové pracovniky zaddné vzdélavaci kurzy nepotada.

Findlnim krokem pro naplnéni cile prace, je porovnat mezi sebou tfi
urovné identifikovanych vzdélavacich potieb — potieby vyplyvajici
z kompetencéniho modelu, potieby zjisténé pomoci techniky mystery shoppingu
a individualné pocitované vzdélavaci potreby. Cilem procesu identifikace
vzdélavacich potteb je urcit ,,...jakoukoliv disproporci mezi znalostmi,

dovednostmi, pfistupem, porozuménim problému na stran¢ pracovnika a tim,
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co pozaduje pracovni misto.“’® Rada autorti, vtéto praci jiz zmifiovani
Prokopenko, Kubr, Belcourt a Wright, doporucuje pro zjisténi odliSnosti mezi
idealnim a redlnym stavem pouziti normy nebo standardy pracovniho vykonu.
Roli standardu ndm v této praci zabezpecuje kompetenéni model zaméstnance,

ktery je definovan vedenim firmy.

1. Kompetencni model
Z kompeten¢niho modelu byly lokalizovany dva stéZejni pozadavky na
pracovnika — vhodnost k prodeji a zplsobilost v socialni oblasti. Tyto
kategorie jsou lépe pochopitelné pii jejich konkretizaci. Jednd se o:
postoj orientovany na zékaznika (vidét v zdkaznikovi obchodniho
partnera a odborné mu poradit), komunikativnost, schopnost vciténi se,
schopnost prace v tymu a schopnost piesvédCovani. Tyto kompetence
jsou vedenim firmy Hervis Sport uvadény jako nezbytné pro pracovni
vykon, a proto se na né tato praci zameétila. Vyhodou bylo, Ze k t€émto
pozadavkiim lze, ne pfili§ obtizng, ptifadit jejich operacni definici a

nastroj meéteni.

2. Technika mystery shoppingu
Pro konstruovani oblasti zkoumanych technikou mystery shoppingu jsem
vychézela z kompetencniho modelu, ktery mi vymezil hlavni pfedméty
zajmu. Zkonstruovala jsem tak pét oblasti — komunikace, argumentace,
obchodni dovednosti, empatie a schopnost pfesvédCovani, pro které jsem
nasledné vytvérela otdzky, které byly zaneseny do zdznamového archu
pro techniku mystery shopping. Prostfednictvim vyzkumného Setfeni
jsem dospéla k zavéru, ze oblastmi predmétu dal§iho vzdélavani a
zdokonalovani pracovnikli Hervis Sport jsou komunikace a obchodni
dovednosti. Na poli komunikace §lo zejména o navazéni kontaktu se
zakaznikem. Ve vSech Setfenich si prodejci ptfichoziho (a vehementné

hledajiciho dany druh zbozi) zdkaznika nev$imali. Fiktivni zakaznik

" KOUBEK, J. ABC praktické personalistiky. Praha: LINDE, 2000. s. 324.
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musel prodejce oslovit sam a pozadat ho o pomoc & radu.” Dalsim
bodem, ktery nabizi prostor pro zlepSeni, je komunikace se zakaznikem
v momenté, kdy se prodejce dotazuje, jaké zbozi zdkaznik hleda,
k jakému ucelu a situaci ma slouzit. Podle ndzoru fiktivnich nakupujicich
je pravé tento okamzik tim nejlepSim projevem zajmu o zakaznika.
Prodejce zde miize nejsndze vzbudit dojem, Ze mu na kupujicim a jeho

potfebach opravdu zalezi.

Na poli obchodnich dovednosti se jednalo o nabidku doplikového
zbozi a sluzeb a také informovani zédkaznika o sluzbé zakaznické karty.
Pftimo manudl firmy poZaduje, aby zaméstnanec zdkaznikovi
k vybranému zbozi nabidnul jest¢ dalsi dva produkty, pficemz je tento
postup piimo zaméteny na to, aby zékaznik koupil vice druhti zbozi, nez
kolik koupit zamyslel. K novym sjezdovym lyzim je tak nabidnuto
lyzatské vazani, lyzatrské hiilky anebo také lyzatska helma ¢i zateplené a
nepromokavé rukavice. Mechanismus tak slouzi k rozsifeni objemu
prodan¢ho zbozi. Ve vSech osmi Setfenich prostiednictvim mystery
shoppingu vsak pracovnici toto doplikové zbozi fiktivnimu zakaznikovi
nenabidli. Stejna situace panovala i v piipad€ nabidnuti servisu sportovni
vystroje provadéném piimo na prodejné firmy Hervis Sport. Ve tfech
ptipadech Setfeni byly pfedmétem nékupu sjezdové lyze a jedenkrat lyZze
béZecké. Zadnému z kupujicich nebylo nabidnuto sefizeni vazani bud’
k lyzatskym botdm, koupenych u této firmy vjednom a tom samém
nakupu, nebo k botdm koupenym v jiném obchodd a v jiném &ase.®
V ptipad¢ nabidnuti zdkaznické karty byla ve dvou piipadech karta

nabidnuta ihned, v Sesti vyzkumnych S$etfenich pak az na dotaz

zakaznika.

" Dovolila bych si zde uvést, Ze tato okolnost budila dojem, Ze pracovnici nemaji o
nakupujiciho z4jem a ze je jim prakticky jedno, zda u jejich firmy zdkaznik nakoupi ¢i
nikoliv.

% To je chyba, ktera by se s nejvétsi pravdépodobnosti promitla do budoucnosti, protoze po
zimni sezoné je zapotiebi dat lyzaiské vybaveni do servisu k jejich pravidelnému oSetieni.
Pokud by prodejce na tuto sluzbu upozornil jiz pfi nakupu, zakaznik by tak po zimni sez6né
s vy$8i pravdépodobnosti svéfil servis svého lyzaiského vybaveni pravé prodavajici firmé.
Navic firma nabizi servis i1 letni ¢i celoro¢ni sportovni vyzbroje. Bylo by tak
pravdépodobné, ze by zakaznik vyuzil tyto sluzby i pro své ostatni sportovni vybaveni.
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3. Individuadlnée pocitované vzdélavaci potieby

Oblasti zajmu a nésledné konkrétni otazky pro osobni dotaznik zaméieny
na individudln€ pocitované vzdélavaci potieby byly definovany na
zaklad¢ jak pozadavkd vyplyvajicich z kompetenéniho modelu, tak
kategorii a otdzek zdznamového archu pro techniku mystery shopping.
Vyzkumné Setieni ukazalo, Ze oblastmi, ve kterych pocituji zaméstnanci
své rezervy, jsou obchodni dovednosti a komunikace. Obchodnimi
dovednostmi jsou nabidnuti doplikového zbozi, dovednost prace na
pocita¢i a schopnost efektivniho rozvrhnuti prace. V tomto bod¢ se
ukazuje, ze dovednost nabidnout zdkaznikovi dopliikové zbozi je jak
individudlné pocitovanou rezervou, tak rezervou, kterou odhalila
technika mystery shopping.

V oblasti komunikace je to konkrétné dovednost efektivniho feseni
konfliktnich situaci, zjisténi potieb zdkaznika a uméni dobie vychdzet se
spolupracovniky. I v této oblasti se ukazuje piekryti vysledkii mystery

shoppingu s vysledky Setfeni osobné¢ pocitovanych rezerv pracovnikd.

8.2 Prolnuti ti'i rovin

Pii podrobngj$im porovnani tii rovin — kompetenéniho modelu jako
pozadovaného standardu, vysledkl Setfeni zjisténych prostfednictvim techniky
mystery shopping a vysledki vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni — se
ukazuje, Ze oblastmi, na které by se méla firma ve vzdélavani a dalSim rozvoji
pracovnikll zaméfit, je postoj orientovany na zdkaznika a komunikativnost.
Zjistovani predstav a ptani pfichoziho zakaznika s naslednym nabidnutim
dopliikkového zbozi jsou na jedné stran¢ kompetencnim modelem
identifikovany jako kli¢ové pozadavky na danou pozici, na druhou stranu je to
oblast, ve které se nachazeji nejvétSi dovednostni a schopnostni deficity
pracovnikl. Jednozna¢né se tak stava i oblasti, do které¢ by mély byt smérovany
zdokonalovaci intervence.

Pozornost si zaslouzi i kategorie ,,schopnost pifesvédcovani®. Tato se sice
ukdzala v potadi rezerv ,,az* jako Ctvrtd z péti moznych, je ale zapotiebi dodat,

Ze na ni byla jak v zdznamovém archu pro mystery shopping, tak v osobnim
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dotazniku pro pracovniky zamétena jen jedna otazka. Soucet této kategorie tak
neni ve vysledcich nijak alarmujici. Uvazime-li ale skuteCnost, ze Ctyfi
dotazovani pracovnici oblast pfesvédcovani piimo oznacili jako osobni rezervu
a ze Setfeni mystery shoppingu odhalilo, Ze Sest prodejcii z osmi zkoumanych
fiktivniho zakaznika ke koupi zbozi nijak nepresvédcovalo, stdlo by za tvahu,

zda vzdé€lavani a rozvoj nesméeiovat i do této oblasti.
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9 ZAVER

V soucasné¢ dobé nema firma Hervis Sport a modda s.r.o. vypracovan
zadny systém podnikového vzd€lavani. Pokud je ze strany zaméstnanct
pocitovana néjaka rezerva ve znalostech ¢i dovednostech, oslovuji sami
prazské vedeni, které nasledné zajisti vzdélavaci akci. Faktem, ktery je tfeba
zminit, je, ze tento princip je mozné vyuzit pouze u pracovnikli nachazejicich
se na pozici ,,vedouci pobocky®, ktefi pak nasledné zajiStuji pieddvani
nabytych znalosti svym podfizenym na svych domovskych pobockach. Tento
,Systém* je tak nevyhovujici ze dvou divodi. Prvnim je to, Ze se feseni
vzdélavacich potteb neuskuteciiuje podle zadného celopodnikového systému —
firma tak uplatituje reaktivni pfistup. Diky fluktuaci pracovnikii nachazejicich
se na pozici vedouciho pobocky tak dochdzi k situaci, ze ma-li nove ptichozi
pracovnik potiebu vzdélavat se a rozvijet v n¢které z oblasti spadajicich do
jejich vykonu prace, organizace ji sice zajisti a nabidne tuto vzdélavaci akei 1
dal$im pracovnikiim na stejné pozici, tito vSak u firmy pracuji jiz delsi dobu a
velmi Casto vzdélavaci kurzy zaméfené na dany problém jiz absolvovali.
V praxi tak dochazi k tomu, ze podnik sice porada vzdélavaci akce, zpravidla
jsou ale vénovany témattim, kterd jiz byla feSena mnohokrat. Stava se tak, ze
néktefi vedouci pracovnici, ktefi pracujici u firmy Hervis Sport delsi dobu, se
Skoleni netcastni viubec, a to z toho duvodu, ze ve vzdélavacich akcich nevidi
zadny smysl.

Potiebu systematického vzdé€lavani a rozvoje zaméstnanct zduraziuji i
VeteSka s Tureckiovou, kteti tvrdi, Ze: ,,Systematickd podpora firemniho
vzdélavani a vytvareni prilezitosti k uceni jsou (...) v pokroc€ilych konceptech
personalni prace v zaméstnavatelskych organizacich povazovéany za investici
do rozvoje organizace skrze rozvoj jejich ¢lenti a mohou vyznamné piispivat
k napliiovani zékladniho cile strategického ftizeni lidskych zdrojt, tj. ziskat,
rozvinout a udrzet v organizaci pfiméiené kvalifikované a vysoce motivované
pracovniky, ochotné v dostatecné mite spojit (alespon ¢astecné) své cile s cili

. Ve e s ss ;o v Lo 1 1
organizace a vynaloZit pii jejich dosahovani potiebné usili.«®

8 TURECKIOVA, M., VETESKA, J. Vyuziti konceptu kompetenci v po¢ate¢nim a daliim vzdélavani.
Aula: casopis pro vysokoskolskou a védni politiku, btezen 2009, ro¢.17, s. 33.
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Druhym divodem nevyhovujici stavajici situace je fakt, ze vzdélavani
liniovych pracovnikli zabezpecuje jejich nadfizeny, aniz by tento mél jakékoliv
pedagogické ¢i andragogické vzdélani, nehledé na Casovou zaneprazdnénost
z divodu pokryti manazerské naplné¢ prace. Vedouci pracovnik by tak me¢l
rozhodovat o tom, kdy, jak, ¢im a v jaké oblasti své podiizené vzdélavat a
rozvijet, piicemz zéalezi pouze na jeho osobé, zda se této persondlni praci

vénovat bude, ¢i nikoliv.

Tato diplomova prace si tak vzala za tukol ukazat, ze vzdé¢lavani
pracovnikl (at’ uz systematické nebo v horSim piipad¢é nesystematické) na
liniovych pozicich ma pro firmu smysl. Prosttedkem jak toho dosahnout nam
byla identifikace vzdé€lavacich potieb zaméstnancti nachéazejicich se na
liniovych pozicich. Firma Hervis Sport ma pro tuto pozici definovan
kompetencni model, ktery by mél byt vykonnostnim standardem. Tento byl
také pouzit jako vychozi bod a jako optimalni stav znalosti, dovednosti a
schopnosti, ktery byl porovnan se skute¢nou situaci. Technikou sbéru dat byla
velmi objektivni technika mystery shoppingu, kterd méla za ukol odhalit
osobni rezervy pracovnikli piimo pifi vykonu jejich zaméstnani. Prostor pro
vyjadfeni nazoru v oblasti osobnich rezerv byl dan i samotnym pracovnikiim,
ktefi vyplnili dotaznik vénovany individualn€é pocitovanym vzdélavacim
potiebdm. K dispozici jsme tak méli tfi roviny. Kompetenéni model jako
vykonnostni standard, vysledky Setfeni techniky mystery shopping jako
objektivniho prostiedku zjistujiciho vzdélavaci potieby pracovnikli a konec¢né
osobni dotazniky zaméstnanct jako vyjadieni individudlnich a osobnich nazora
v oblasti vzd¢lavacich potieb.

Vysledky Setfeni ukazaly, Ze oblast ,,postoj orientovany na zékaznika“,
kterou firma povazuje jako stézejni pro optimalni pracovni vykon, je i oblasti,
ve které vykdzali pracovnich nejvétsi rezervy (zjisténi ziskand technikou
mystery shopping), a zaroven také oblasti, kterou sami pracovnici oznacili jako
pole dalSiho osobniho zlepSeni a rozvoje. Prace tak naplnila svij cil a
identifikovala zcela konkrétni oblasti, kterym by méla byt vramci
podnikového vzdélavani vénovana stézejni pozornost.

Podle mého nazoru se ukéazalo, Ze by firma méla uvazovat o zavedeni

systematického vzdélavani a rozvoje pracovnikid, protoze by tato snaha, a
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samoziejmé také vynalozené finan¢ni prostfedky, nebyly zbytecné. O potiebé
vénovat se tomuto poli persondlni prace hovoii jak zjisténé vysledky, tak
odborna literatura zdiraziujici jiz nckolik let pozitivni piinos pro firmy

investujici do svych pracovnik.
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Klic¢ova slova:

Charakteristika prace:

Diplomové prace se zabyva problematikou identifikace vzdélavacich
potfeb zaméstnancii firmy Hervis Sport a moda s.r.o. nachazejicich se na
pozicich liniovych pracovnik. Prace vychazi zkompetenéniho modelu
definujiciho profesni pozadavky, pficemz tento slouzi jako standard pracovni
vykonnosti. Pro vyzkumné Setfeni byla zvolena technika mystery shopping, pro
zjisténi individualné pocitovanych vzdélavacich potieb zaméstnancii pak
technika dotaznikového Setfeni. Prace tak nabizi pohled na danou problematiku

z tii riznych hledisek — pozadovany vykon, redln¢ podavany vykon a osobni

vykon vnimany respondenty.
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Piiloha ¢. 1

Zaznamovy arch pro mystery shopping

1. Uvitani zakaznika.

O ano
0O ne

2. Pozdrav zaméstnance byl:

o1 e mily

o 2 e chladny

o3 e pozdrav ,,pod vousy*
o 4 e zadny

3. Osloveni zakaznika, navazani kontaktu.

e prodavac po primétené dob¢ ( 2 — 4 minuty), mile a ochotné oslovil
zakaznika

e zdikaznika oslovil lhostejnym hlasem a pfistupoval k nému s chladnym

o3 vyrazem

o O
[ SR

4. Schopnost ziskat od zakaznika informace tykajici se jeho prani. Jaké zboZzi

chce koupit a jakému ticelu by mélo slouzit. (info o: druhu, Gcelu a cetnosti

o1 °

struéné a obratné ziskal pottebné Informace a sdm se déale dotazoval na
dalsi

zjistil veskeré informace

zjistil jen ¢ast, ale na zbytek se nasledné sdm doptal

zjistil jen Cast (zakaznik musel fici zbytek sam)

zeptal se pouze na druh a ucel zbozi

Ooooad
AW
e o o o

5. Schopnost informovat o pouzitych materiialech u daného typu zbozi. (mékké

zbozi)

o1 o fckl o jaky matrial jde, popsal jeho vlastnosti a navic ho srovnal i
s jinymi variantami

o 2 e iekl, o jaky material jde a k ¢emu slouzi

o3 e fekl, o jaky material jde, k cemu ale materidl slouzi, vysvétlil az na

o 4 dotazani se

o S

e fekl, o jaky material jde, ale netfekl, k ¢emu slouzi



o1 ziskal pottebné info o uzivateli zbozi (pt.: vyska, vaha, tcel pouziti,
uroven spotiebitele) a v ndvaznosti na to byl schopen odborné poradit,
jaky typ zbozi je vhodny a pro¢

02 ziskal pottebné info o uzivateli (pf.: vySka, vaha, acel pouziti, aroven
spotiebitele) a v navaznosti na to doporucil typ zbozi, na pozaddani byl
schopen vysvétlit prednosti a technické parametry produktu

0 3 ziskal potfebné info o uzivateli (pf.: vyska, vaha, ucel pouziti, trovei
spotiebitele) a v ndvaznosti na to doporucil typ zbozi, na pozadani nebyl
schopen vysvétlit prednosti a technické parametry produktu

a0 4 dotdzal se, pro koho je produkt kupovan (pf.: pouze vyska osoby) a
doporucil spravny typ zbozi

O 5 dotazal se, pro koho je produkt kupovan (pf.: pouze vysSka osoby) a
doporucil Spatny typ zbozi

o1 byl schopen mezi sebou porovnat dva typy zbozi a fici k nim jejich
piednosti a nevyhody

o 2 tekl, jaké ma produkt vyhody a nevyhody, ale uz mezi sebou
neporovnaval dva odli$né typy

o3 tvrdil, Ze dany druh zbozi Zadna jiné firma nevyrabi a neni to pravda

o 4 nebyl schopen fici, pro¢ by dany produkt zédkaznikovi doporucil

o1 byl schopen fici, na co je dany produkt uren a jeSt€é ho porovnal
s produktem jiného typu ¢i jiné znacky

o 2 byl schopen fici, na co je produkt urcen, ale nesrovnaval

o3 nebyl schopen fici, na co je produkt urcen

o1 na dotazy reagoval pohotove, v odpoveédi si byl jisty, pfistupoval
vstiicné

o 2 na dotazy reagoval, ale ptisobil nejistym dojmem, pfistup vstiicny

O 2 na dotazy reagoval s nechuti

O

dotazy ignoroval nebo zdkaznikovi odsekl




o1 zakaznika se ptal, zda odpovida velikost, pohodlnost a nabizel mu, zda
nechce vyzkouset i jinou velikost ¢i jiny typ zbozi

o 2 ptal se, zda odpovidé velikost, pohodlnost zbozi, ale dale svoji pomoc
nenabizel

o3 nezeptal se, zda velikost a typ odpovida, ale na pozadani byl schopen
donést jiné

o 4 nezeptal se a o zdkaznika dale nejevil zajem

o1 argumentacné byl schopen produkt obhdjit a presvédcit zdkaznika, proc
by si ho mél koupit = v§e nevtiravym zptisobem

o 2 byl schopen fici, pro¢ by si mé¢l zékaznik dané zbozi koupit, ale vyvijel
pfi tom na néj natlak

o3 zakaznika nijak nepfesvédcoval

o 4 na nerozhodnost zdkaznika reagoval podrazdéné

o1 vhodné doporucil doplitkové zbozi a nabidl poskytovany servis se
zbozim spojeny

o 2 vhodné doporucil doplikové zbozi, ale o servisu se nezminil

o3 nedoporucil dopliikové zbozi, ale nabidl poskytnuti servisu se zbozim
spojenym

o 4 nedoporucil doplitkové zbozi, nenabidnul servis

o1 mile nabidnul sluzbu zakaznické karty

o 2 mimod¢&k se zminil o0 moZznosti zaloZeni zdkaznické karty

o3 o zadkaznické karté¢ se nezminil, ale na dotaz byl schopen na ptipad
vymeény velikosti zbozi odpovédéet

o 4 o zékaznické kart¢ se nezminil a na dotaz vymény velikosti zbozi
reagoval podrazdéné

o1 podékoval za nakup a mile se rozloucil

o 2 nepodekoval za nakup a rozloucil se

o 3

lakonicky fekl “nashle*




Priloha ¢. 2

Dobry den,

tento dotaznik slouZi k ziskani ucelenych informaci o vzdélavacich potfebach zaméstnanci
Hervis Sport a mdda s.r.o. Veskeré informace tohoto Setfeni jsou absolutné tajné a
anonymni. Z dlvodu, Ze jde o zjistovani konkrétnich vzdélavacich potreb, je zapotiebi
odpovidat oteviené a upfimné.

Dékuji Vam za spoluprdaci a preji Vam krasny den.

U kaidé otazky si prosim prectéte vSechny varianty odpovédi a nasledné oznacte
vybranou variantu kfizkem v pfedtisténém poli, pfipadné vypiste svoji odpovéd na
vyznacené linky.

1. Poskytuje Vas soucasny zaméstnavatel néjaké vzdélavaci kurzy?

O ano
O ne
O nevim

2. Meél /a byste o pripadné vzdeélavaci kurzy zajem?

O ano O nc

3. Absolvoval/a jste nekdy kurz komunikacnich dovednosti?

O ano O ne

4. Absolvoval/a jste nékdy kurz prace v tymu?

O ano O ne

5. Absolvoval/a jste nekdy kurz prodejnich dovednosti?

O ano O nc

6. Absolvoval/a jste nékdy kurz rozvoje osobnostnich dovednosti?

0o ano O nc



7. Jaké cinnosti pri své praci vykonadvate? MiuzZete oznacit vice moznosti.
O pfimy kontakt se zdkaznikem
0 prodej zbozi
O poradenstvi zdkaznikovi o pouzitych materidlech u daného druhu zbozi
O servis sportovni vyzbroje
O starost o vzhled prodejny
O starost o zasobeni prodejny
0 monitoring zakaznikl (kradeze)
o splatkovy prodej
O pokladni sluzby

8. Obodujte nasledujici znalosti a dovednosti, které potrebujete ke své praci,
podle diileZitosti hodnocenim: 3=velmi diilezité, 2=diileziteé, 1=nediilezité
0 schopnost argumentovat zdkaznikovi, pro¢ by si mél zbozi koupit
0 nabidnout zdkaznikovi doplitkové zbozi
o dovednost efektivniho feseni konfliktnich situaci
0 komunikaéni dovednosti — zjistovani potieb zadkaznika
0 dovednost prace na pocitaci
0 schopnost piesvédcovani
o schopnost efektivné si rozvrhnout préci
O schopnost naslouchat
O schopnost zakaznikovi odborné poradit
o znalost cizich jazykt

0 uméni dobfe vychazet se spolupracovniky

9. Jak byste ohodnotil/a své znalosti a schopnosti pri primém kontaktu se
zakaznikem?
o nikdy se mi nestalo, ze bych néco nevéd¢l /a ¢i neumél /a
O obcas se mi stava, ze se potfebuji poradit s kolegou

O casto se radim a konzultuji dany problém s kolegou



10. V kterych znalostech a dovednostech, které potrebujete pro vykon svého
povolani, pocitujete osobni rezervy?

schopnost argumentovat zakaznikovi, pro¢ by si mél zbozi koupit
nabidnout zékaznikovi doplitkové zbozi

dovednost efektivniho feseni konfliktnich situaci
komunikacni dovednosti — zjistovani potieb zakaznika
dovednost prace na pocitaci

schopnost presvédcovani

schopnost efektivné si rozvrhnout praci

schopnost naslouchat

schopnost zakaznikovi odborn¢ poradit

znalost cizich jazyki

umeéni dobfe vychézet se spolupracovniky

Oo0ooooooooaoao

11. Kdyby zalezelo na Vas, ktery z kurzii byste chtéli absolvovat?

zadny

kurz komunikacénich dovednosti

kurz efektivniho vyjednavani

kurz efektivni tymové spoluprace

kurz naslouchéni a schopnosti vciténi se

kurz o souc¢asnych materialech pouzivanych ve sportovnim odvétvi
kurz o soucasnych technologiich vyroby sportovniho zbozi

jiny (vypiste prosim jaky)

OoOoOooooaogao

12. Jste ochotni vénovat vybranému kurzu sviij volny cas?

0O ano O ne



Priloha ¢. 3

Kompetencni model zaméstnanci Hervis Sport a méda s.r.o.82

Pozadovany profil zaméstnance (plati pro vSechna oddéleni)

Poradi klicovych
pozadavku (podle Struc¢na '
dilezitosti pro tuto charakteristika Definice
pozici)
Ochota vidét zakaznika jako obchodniho
1 Vhodnost Eglizozjn?lii‘entovan}'/ 141 partnera; schopnost s potfebnym veiténim
k prodeji komunikativnost (odbornym i emocionalnim) rozpoznat

schopnost vciténi se

zakaznika.

2 Zpusobilost

v socialni oblasti

schopnost tymové
prace

schopnost
presvédéovani
otevienost

Schopnost spolupracovat s ostatnimi na splnéni
cila stanovenych pro oddéleni. Pristupuje

k ostatnim samostatné a otevien¢ a informuje
sam kolegy a podfizené. Schopnost na zdklad¢
argumentt vysvétlit zdkaznikim a kolegim

vlastni stanovisko.

3 Vlastni iniciativa

ochota ucit se
pfipravenost pro
vysoké nasazeni

Ochota aktivné se vyporadat s vlastni
zpusobilosti. Schopnost v ramci vlastni
kompetence samostatné jednat, kladny ptistup

k praci. Ochota aktivné ziskavat informace od

samostatnost
vedoucich pracovnikii.
Zestnost/integrita Schopnost ziistat i v konfliktnich situacich
4 Sila osobnosti spolehlivost vécny. Vysokd mira vlastni motivace a

schopnost zvladat
pracovni zatiZeni

upfimnost vii¢i koleglim a nadfizenym.

5 Motivace
/zpiisobilost pro

Fizeni

funkce vzoru

ochota prevzit
zodpovédnost za sebe
iza druhé

nadseni a schopnost
prenaset nadSeni i na
ostatni

Schopnost poskytnout predev§im ucnim vzor
pro pfiméfené chovani. Schopnost vyvozovat

disledky vlastniho chovani (seberegulace).

6 Analytické schopnosti

logické mysleni
schopnost rozliSovat
dulezité od
nedulezitého

Schopnost rozpoznat dulezité informace a

zaclenit je do vlastni kazdodenni ¢innosti.

7 Podnikatelské mysleni

cilevédomé jednani
realné posuzovani
nakladd

Schopnost utvaret si kazdodenni ¢innost se
zaméfenim na vysledek, s ohledem na pfipadna

nékladové hlediska.

%2 Kompetenéni model, tak jak jej definuje vedeni firmy, graficky neupraven.




Piiloha ¢. 4

Scénar pro mystery shopping

1. Fiktivni zdkaznik vchazi do prodejny. V§ima si, zda ho néktery ze zaméstnancii
pozdravi a jaké toto pfivitani je (milé, chladné, atp.).

2. Mystery shopper se prochdzi po prodejné a po chvilce pfechazi k pfedem
dohodnutému druhu zbozi (sjezdové lyze, bézecké lyze, funkéni pradlo, zimni
bunda, bézecké boty). Diva se po zbozi a nékteré bere i do rukou. Nejvyse 5 minut
¢eka, zda ho néktery ze zaméstnancti oslovi. Pokud se tak nestane, zdkaznik
vyhled4 pracovnika sam a oslovi ho.

3. Fiktivni zdkaznik ¢ekd, zda se ho prodejce zeptd, o jaké zbozi by m¢l zajem. Pokud
tak prodejce neucini, zdkaznik sam fekne, o jaké zbozi by se mélo jednat. Prodejce
by se mél vtento moment snazit od kupujiciho zjistit maximum informaci a
pfedstavu zékaznika, o Ucelu ke kterému ma vyrobek slouzit, o Cetnosti jeho
pouzivani apod. Pokud tak prodejce neucini, zdkaznik toto fekne sdm. Muze i
vyckavat, zda se ho prodejce na dalsi podrobnéjsi informace neza¢ne sam vyptavat.

4. Knéakupu zbozi pfistupuje fiktivni zakaznik jako laik, ktery nema piehled o
materidlech ani technologiich vyroby zbozi. Déava tak prodejci prostor pro
vysvétleni. Pokud prodejce fekne jen zakladni informace, nakupujici se od néj snazi
ziskat informace podrobné;jsi, doptava se, nechava si od prodejce dany druh zbozi a
jeho funkcnost a slozeni vysvétlit.

5. Aby bylo mozné se pozd¢ji zeptat na pfipadnou reklamaci (nebo napiiklad vyménu
velikosti), kupuje fiktivni zdkaznik darek pro clena rodiny s pfipadnym
argumentem, Ze maji velmi podobny télesny profil.

6. Prodejce by mél sam od sebe zdlraznit vyhody a poptipadé nevyhody jednotlivych
druhli zbozi, v nejlepSim piipadé by mél jednotlivé znacky ¢i kusy zbozi mezi
sebou porovnat (z hlediska funkénosti, prakti¢nosti atp.).

7. Fiktivni zdkaznik si v§ima toho, s jakou pohotovosti, vstficnosti a sebejistotou mu
prodejce argumentuje a zda jsou informace o materialech ¢i technologiich pravdivé
a presné.

8. Po prezentaci druhli zbozi a nabidnuti jednotlivych variant si fiktivni zdkaznik

vybere jednu z nich a pfechazi do zkuSebni kabinky (v ptfipadé ndkupu funkéniho



10.

11.

12.
13.

14.

15.

pradla a zimni bundy), nebo si zkousi béZeckou obuv pfimo na misté tomu
uréeném. Nakupujici si v§ima toho, zda se mu prodejce vénuje i v tomto moment¢ a
zda je zékaznikovi ,,po ruce* a dotazuje se ho, zda je velikost spravnd. Pakli-ze tak
prodejce ucini, fekne si zdkaznik o jinou velikost a sleduje, zda mu v tomto
prodejce pomaha i nikoliv.

Po vyzkouSeni zbozi bude fiktivni zdkaznik vahat, kterou z nabizenych variant si
zvoli a které zboZi si tak ma koupit. Své nerozhodné jednani dava prodejci najevo a
sleduje pii tom, zda se mu pracovnik prodejny snazi zopakovat vyhody a nevyhody
produktt a tim ho piesvédCit pro jeden z vyrobkil, nebo jestli na vahani zdkaznika
nereaguje (nebo reaguje podrazdéng).

Po pfimétené dlouhé dobé se mystery shopper rozhodne pro jednu z variant a
projevi zdjem piejit k pokladné a zbozi zaplatit. V tomto momenté by mél prodejce
zakaznikovi nabidnout ,,dopliikkové zbozi“. Fiktivni zdkaznik sleduje, zda tak
prodejce ucini ¢i nikoliv, jestli-Ze ne, zepté se zadkaznik sam, zda by bylo mozné na
prodejné provést také servis zbozi (u sjezdovych lyzi aretace vazani), prodejce by
mél nejpozdéji v tuto chvili zakaznikovi servis nabidnout.

Piedtim nez pfejde mystery shopper k pokladné, m¢l by prodejce zakaznikovi
nabidnout pfipadnou vyménu velikosti zakoupeného zbozi (jde o darek pro Clena
rodiny, kterému nemusi zboZi zcela padnout). Zaroven tak nabizi i zdkaznickou
kartu firmy Hervis Sport a miize upozornit na vyhody, které plynou z vyuziti této
sluzby.

Fiktivni zakaznik pfechazi k pokladné a uskuteciiuje samotnou koupi.

Pti rozlouceni si mystery shopper v§imd, zda mu prodejce podekoval za nakup a
zda se s nim rozloucil.

Mystery shopper opousti prodejnu a jak je to jen mozné ihned vyplituje zaznamovy
arch pro mystery shopping.

Po vyplnéni zdznamového archu kontaktuje fiktivni zdkaznik vedouciho prodejny,

ktery zajisti prebrani zboZzi zpét a proplaceni finan¢nich nakladi.



