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Abstrakt

Diplomova prace se v teoretické ¢asti zaméfuje na pojem firemni kultury.
Vysvétluje jeji nastroje a prostfedky zaméfené predevsim smérem ven na stavajici
1 potencialni zakazniky spolecnosti. Prakticka cast obsahuje vysledky dotaznikového
Setfeni, které bylo provedeno u klienti vybrané banky. Vysledkem je zpétnd vazba
na podobu firemni kultury, jak ji vnimaji samotni klienti, v porovnani s piedstavami
vedeni spolecnosti. Zavérem ovéiuji stanovené hypotézy a uvadim navrh mozného

fesSeni, jehoz zplisobem je mozné tyto nedostatky fesit.

Abstract

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

help to resolve these shortcomings.
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Uvod

rozhoduji malickosti. Dobré jméno spolecnosti na trhu Casto znamena otazku jeji
celkové existence. Obrovsky vliv na uspésnost firmy miize mit nejen kvalita jejich
vyrobkl ¢i sluzeb, ale také celkovy dojem ze spoleCnosti jako takové. V tomto piipadé
hovotime o firemni kultufe spole¢nosti. O zplisobu, kterym se prezentuje navenek.
O spolupréaci vSech vnitinich slozek spolecnosti pireménit vize v realitu.

Firemni kulturu ma kazda spole¢nost. Jednd se o souhrn vseho, co udava
jednotny smér vSem zameéstnancim. Jsou zde psana i nepsand pravidla chovéni,
ktera maji vliv na mysleni a jednani zaméstnanct dané spolecnosti. Firemni kultura také
ovliviiuje chovani vsSech, ktefi pfijdou se spole¢nosti do styku, tzn. dodavatelé,
odbératelé, ptislusné urady, kolemjdouci. Firemni kultura ma nemaly podil na vnitini
pocity a rozpolozZeni zicastnénych. V nékterych spolecnostech se citite dobte, v jinych
muze panovat jista nervozita a jsou i spolecnosti, kam se radéji nechcete vracet. To vse
muze zpusobit firemni kultura. Nikdy neni stoprocentné idealni, nelze se zavdécit uplné
vSem. Snahou a prioritou kazdého vedeni by vSak méla byt snaha ovlivnit jeji vyvoj
smérem k souladu s firemnimi cili. K tomu je potfeba si uvédomovat jeji soucasny stav,
zakonitosti a moZnosti, jak ji pozménit ku prospéchu samotné spolecnosti.

Jak se tika, spolecnost tvoti lidi. Z tohoto divodu je diilezité znat organizacni
strukturu spolecnosti, kde jsou jasné¢ dany kompetence a odpovédnosti jednotlivych
zamé&stnancl. VSe vychdzi od vedeni spolecnosti, které udavd smér fungovani
spolecnosti na trhu. NejvétsSim know - how se v posledni dobé stavaji pravé lidské
zdroje. Spole¢nost by se o své zaméstnance méla zajimat, starat a vytvaret odpovidajici
pracovni podminky. Jen spokojeny zaméstnanec muze podat nejlepsi vykon a tim
diistojné reprezentovat jméno firmy.

Diplomova prace je rozdélena na dv€ Ccasti, teoretickou a praktickou.
V teoretické ¢asti se miZzeme docist definici firemni kultury, jeji historii, zékladni
charakteristiky, struktury, druhy, prosttedky a sily. Vliv firemni kultury na interni
apfedev§im externi prostfedi. V praktické casti se seznamite s bankou,
ve které probihalo dotaznikové Setfeni. Po domluvé s vedenim spolecnosti neni uvadén
jeji skuteény nazev. Pro tudely této diplomové prace ji budu nazyvat ANONYMNI

banka, a. s. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni je porovnani vizi vedeni spolecnosti
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se skutecnym vniméanim klientl této banky. Na zaklad¢ vysledkid dotaznikového Setieni

ovéiuji potvrzeni €i vyvraceni stanovenych hypotéz. Oveétfovanymi hypotézami jsou:

1. Cim stars$i vékova kategorie, tim spiSe upiednostiiuji osobni kontakt.

2. Mladsi generace jsou otevien¢jsi inovacim.

Platnost hypotéz ov&fuji pomoci x* testu o nezavislosti v kontingenéni tabulce.
Zaveérem navrhuji mozna feSeni na podporu rozvoje spolecnosti, upevnéni postoje
na trhu vic¢i konkurenci a s tim samozfejmé souvisejici rast zisku. Tato feSeni jsou
odvozena od navrhii samotnych klientll banky, kteti je uvedli v dotaznicich.

Ke zpracovani diplomové prace jsem vyuzila obsahovou analyzu dostupnych
materiali a zkuSenosti, které jsem za dobu plisobeni ve finan¢ni sféfe ziskala.
V praktické Casti jsem vyuzila dotaznikovou metodu na zjiSténi vnimani firemni kultury
samotnymi klienty spole¢nosti, svych postiehii z pozorovani déni v dané spolecnosti

a rozhovord, které jsou v rdmci mé prace na dennim poradku.
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I TEORETICKA CAST

1 Firemni kultura

Kultura, latinsky ,,colere® (p&stovat), pivodné¢ oznacovala péstovani uzitkovych
rostlin. Pozdéji byla pouzivana jako metafora pro ,,péci o dusi“. Od 16. stoleti se
pouziva pro oznaceni vybranych lidskych ¢innosti. V §ir§Sim vyznamu se dnes pojmem
kultura zabyvéa antropologie a sociologie, dle kterych zde nesmi chybét obleceni, jidelni
zvyky, dé€jiny, filosofie, uméni, véda, literatura, politika, hospodafstvi ani soukromi.
V tomto pojeti je kultura povazovéna za soubor norem, hodnot, zvyki a ptresvédceni
sdilenych v rdmci urcité socialni skupiny, kdy zajist'uje socialni soudrznost a integraci
jedince do spoleCnosti. Kultura je predavana z generace na generaci. Lze fici,

ze predstavuje urcité dédictvi, které se vSak neustale transformuje.

1.1. Historie firemni kultury

Pojem ,.firemni kultura® se zacal uzivat od Sedesatych let dvacatého stoleti.
Koncem sedmdesatych a na pocatku osmdesatych let se zacind dostavat do poptedi
zajmu managementu ve vétsi mife. Pfiinou rlstu zdjmu o firemni kulturu byl tzv.
»japonsky ekonomicky zazrak®“ neboli také ,.ekonomicky tygr®, ktery znamenal
pro americkou ekonomiku velkou vyzvu. Témito terminy je oznacovdno obdobi,
kdy stat dosahuje nadprimérného ekonomického rastu, ktery je obvykle doprovéazen
zvySenim Zivotni Urovné. V té dob¢ se zacaly vydavat publikace, které se zabyvaly

hledanim cesty k dokonalosti a efektivité fizeni firem, sméfujici k zajiSténi uspéchu

na trhu (LukaSova, Novy, 2004).

1.2 Definice firemni kultury

,Firemni kultura vyjadiuje urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusi,
vnitini zivot ovlivilujici mysSleni a chovani spolupracovniki firmy. Hovofime také
o zvyklostech a ritudlech vyuzivanych ve firm¢€ i o hodnotach, které se projevuji
v obecnych vzorcich chovani a jednani vSech pracovnika. Jestlize se toto chovani

opakuje, pak se rychle vytvoii vzorec chovéni, ktery nemusi byt védomy, ale pii
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vytvareni ¢i pfijimani pravidel firemni kultury hraje dtlezitou roli“ (Vysekalova, Mikes,
2009, s. 67).

Pfeifer a Umlaufova (1993) definuji pojem ,kultura firmy*“ jako ,,souhrn
predstav, pristupti a hodnot, ve firm¢ vSeobecné sdilenych a relativné dlouhodobé
udrzovanych®. Povazuji za dilezité, ze jde o produkt mysleni lidi, ktery je spojen
s charakterem provozované ¢innosti. Zakladni zakonitosti firemni kultury popisuji jako
odraz lidskych dispozic, mysleni a chovani, které jsou predpokladem prosperity firmy.
Kultura firmy je kvalitativni veliina, kterou lze jen obtizné méfit, avSak lze ji dle
viditelnych projevli poznat a dale sni pracovat. Firemni kultura vychdzi z hodnot
stanovenych v podnikové filozofii a zahrnuje cile, styl chovani, zebficek firemnich
hodnot, ritudly apod.

Dalsi definice mize znit, ze ,kultura pfedstavuje soustavu hodnot, norem,
presvédceni, postoji a domnének, ktera sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovana,
ale formuje zptsob chovani a jednani lidi a zplisoby vykonéavani prace. Hodnoty se
tykaji toho, o ¢em se véti, ze je dilezité v chovani lidi a organizace. Normy jsou pak

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

Stru¢né 1ze shrnout, Ze pojem ,,firemni kultura® zahrnuje:
= pusobeni firmy a jejich pracovnikil navenek;
= vztahy mezi zamé&stnanci, jejich mysleni, vzorce chovani;
= celkové klima firmy, zvyklosti, ceremonidly;
= co je povazovano za klady a co za zapory;

* hodnoty sdilené vétSinou pracovniki (Vysekalova, Mikes, 2009).

Firemni kultura hraje roli pfi vybéru zaméstnani — zaméstnavatelé se snazi
vybirat zaméstnance, ktefi zapadnou do nastaveného firemniho prostfedi, a naopak
uchaze¢i o zaméstnani si vybiraji firmu, kterd odpovida jejich nazorlim, postojim
a hodnotam.

Vnitrofiremni komunikace, pusobici ,,pod povrchem®, vyznamné ovliviiuje
pfistup zaméstnancii k pracovnimu vykonu, chovani vic¢i sob€ i navenek. Jednad se
o klicovy faktor pifi zavadéni zmen uvniti spolenosti — zpisob mysleni zaméstnancii

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

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

* hodnoty - védomi toho, co je dobré, Spatné, hodnotné, nehodnotné, diilezité,
¢emu je prikladam vyznam (napf. ,,byt nejlepsi, ,,byt nejvetsi, ,,mit originalni
vyrobky®, ,porazit konkurenci®). Tyto hodnoty se promitaji do pracovni
moralky, sounalezitosti pracovniku.

= postoje - vii¢i osobam, udalostem, subjektim

* normy — chovani, pravidla a zdsady platné pro organizaci

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

» artefakty nematerialni — jazyk, historky, myty, symboly, ritudly, hrdinové,

zvyky, ceremonialy

1.3.1 Zakladni predpoklady, presvédceni

Zakladnim ptedpokladem je presvédceni zaméstnancii smé&fovat ke spole€nému
cili. Jednd se o soubor samoziejmych a nediskutovatelnych nazorti a myslenek. Tato
presvédceni sméfuji k vnéj$i adaptaci (vize, strategie) a vnitini integraci (chapani
obsahu dilezitych pojm1, distribuce moci, odmény a tresty, mira piatelstvi, ideologie

spole€nosti).

1.3.2 Hodnoty, postoje, normy chovani

Hodnoty ptedstavuji nejhlubsi uroven kultury. Mezi hodnoty a normy chovani
patii rizné zvyky (vanoc¢ni velirky, oslavy narozenin), ritudly (zdraveni, zahajeni dne
schiizi, tydenni / mési¢ni hodnoceni, hlasovani na poradéach), ceremonialy (slavnostni
udalosti pfi specidlnich pfileZitostech). Je moZné sem zatadit 1 odborny slang, ktery je
pouzivany uvnitf podniku mezi zaméstnanci. Souhrnné se da fict, Ze se jedna o udalosti,

které jsou pro nezicastnéné¢ho pozorovatele tézko rozpoznatelné, vedeni spolecnosti je

muze ovlivnit pouze Castecné.
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1.3.3 Artefakty

Artefakty ptredstavuji vnéjsi projevy kultury (lidské vytvory). Jsou viditelnymi
a hmatatelnymi strankami organizace, které lidé slysi, vidi nebo citi. Podnik je muze
zcela ovliviiovat. Symbolizuji je architektura budov, vnitini vybaveni podniki, vyrocni
zpravy, propagacni materidly, produkty ¢i sluzby, symboly a barvy reprezentujici
podnik. Ritudly, jakymi jsou formalni schiize, neformalni aktivity, kontrolni systémy.
Hrdinové, kterymi jsou Casto samotni zakladatelé spoleCnosti - nositelé tradice, mohou

to vSak byt i skute¢ni ¢i imaginarni lidé, kteti predstavuji jisty vzor idedlniho chovani.

1.3.4 Scheinuv model

Ukazuje to, jak se jednotlivé vrstvy kultury vzajemné ovliviiuji. Scheintiv model
,haznacuje logicky mechanismus vzéjemné souvislosti jednotlivych prvki organiza¢ni
kultury smérem od vrstev hlubsich k vrstvam povrchov&jsim. Sipky v Scheinové
modelu vSak naznacuji 1 opacny smér vlivu — od vrstev povrchovych k vrstvdm
vnitinim. Chce-li management firmy cilené¢ ovliviiovat obsah organiza¢ni kultury
a zavede-li opatieni sméfujici k vytvoreni uritych artefakttl, i obsah této vnéjsi vrstvy

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

artefakty

hodnoty a normy

zakladni pfesvédcéeni

Obrazek 1: Scheiniiv model organizaéni kultury

(Lukasova, 2010, s. 27)
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1.4 Principy firemni kultury
,,Chceme-li hloubéji proniknout do podstaty kultury firmy a naucit se ji formovat
tak, aby byla v souladu s naSimi podnikatelskymi zdméry, je nezbytné respektovat
nékolik zakonitosti* (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 23):
= kultura firmy je odrazem lidskych dispozic, mysleni a chovani
» kultura firmy ptisobi na lidské védomi i povédomi a v obojim se také projevuje
» kultura firmy je kvalitativni veliCinou, kterou nelze exaktné vyjadrit nebo
kvantifikovat
» kultura firmy je produktem minulych ¢innosti a soucasné¢ omezujicim
faktorem cinnosti budoucich
» kultura firmy je sdilena, ne dohadovana
» kultura firmy je poznatelna
* kultura firmy je extrémné setrvacna
= kultura firmy je strukturovatelna, pfitom je sama soucasti kultur vysSich radi

» kultura firmy po 1éta vzitd ma tendenci byt povaZzovana za samozi‘ejmost

1.5 Determinanty firemni kultury

Jak jiz bylo vySe nékolikrat zminovano, firemni kulturu spole¢nosti ovliviiuje
cela fada faktord. Diky tomu je kazda firemni kultura jedinecnd, originalni
a nezaménitelnd. Co na kulturu plisobi, co ma na ni z4sadni vliv, co ji pfedurcuje — na to

se zameéfime na fadcich nize.

,Na tvorbu podnikové kultury plsobi nejriznéjsi vlivy, z nichz jsou casto
zminovany zejména vyvojové stadium rozvoje podniku, pozice na trhu a jeho
hospodaisky uspéch. Dilezitym faktorem je téZ obor (branze) ¢innosti firmy, mistni
(ndrodni) prostfedi, ve kterém se podnik pohybuje. Velky vyznam se téz pfipisuje
socidlnim vazbam uvniti podniku, mezi vlastniky, managementem a zameéstnanci‘

(Sigut, 2004, s. 15).
Determinanty se nejcastéji rozdé€luji na vnéjsi a vnitini vlivy. Do vnéjSich vlivia
patii napf. obor podnikdni, rozvoj odvétvi, konkurence, politika, legislativa, pozice

spolecnosti na trhu, ekonomicky systém, socialni systém, zemépisna poloha, narodni
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kultura. Mezi vnitini vlivy mizeme zafadit pracovni a organiza¢ni podminky,
vyuzivané technologie, historii, velikost a majetek spole¢nosti, vzdélanost zaméstnanct,

zvolené strategie, fidici sily, vnitropodnikova komunikace.

faktori. Dle Vysekalové a MikeSe (2009) je dualezité, aby firemni kultura
a marketingova komunikace na sebe vzajemné pozitivné pusobily a odpovidaly celkové
CI (corporate identity) firmy. ,,Firemni kultura a firemni komunikace jsou ,,spojenymi
nadobami® a navzdjem se ovliviiuji*“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 72). Komunikace
(formalni a neformalni) je dlilezitd pro pfenos informaci napfic celou spole¢nosti, vSemi
organiza¢nimi liniemi, obéma sméry. Muzeme ji povazovat za jeden z ndstroji
motivace. Dobfe informovani zaméstnanci jsou loajalné&j$i a efektivngjsi. Spatna
¢1 jednostranna informovanost muze zpusobovat nejistotu, kterd se muze odrazit

na jejich vykonu, iniciativé a celkové spokojenosti zaméestnanci.
Dalsi kategorizaci zjednoduSen¢ charakterizuje tabulka ¢. 1. Determinanty jsou

zde rozdé€leny na hmotné - nehmotné, minulé — soucasné, ovlivnitelné — neovlivnitelné

a brzdici shodu — podporujici shodu.
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Hmotné determinanty Nehmotné determinanty

majetek firmy z4jmy vlastniki

uroven vybaveni z4jmy managementu

zajmy zaméstnancl

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

Ovlivnitelné determinanty Neovlivnitelné determinanty
uroveinl vzdélanosti zaméstnancl staii firmy

pravni forma firmy narodni mentalita

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

setrvacnost vzité kultury kvalitni fidici impulsy

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

Diiraz bych dala zejména na rozdé€leni ovlivnitelné — neovlivnitelné. P tvorbé
firemni kultury je dualezité si uvédomit, Ze ne vSe je ovlivnitelné. Pro predstavu:
uvedend ndrodni mentalita hraje vyznamnou roli zejména v mezinarodnich
spolec¢nostech, které musi svou firemni kulturu pfizpisobovat dle narodni kultury,

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

Je nevyvratitelné, Ze firemni kulturu ovliviiuje vzajemné piisobeni viech faktort.
Velmi vyznamné je timto ovlivnéna 1 celkovd vykonnost podniku. Firemni kulturu
muzeme bez nadsazky nazvat fenoménem, ktery vymezuje kvalitu socidlniho klimatu
organizace. Stav firemni kultury Ize znazornit pomoci modelu ,,7S%, ktery ukazuje vliv
jednotlivych slozek na stav firemni kultury. Tyto slozky jsou vzajemné propojeny —
vzajemné na sebe pisobi a ovlivituji se. Proto ptipadnd zména firemni kultury vyzaduje

zvysenou pozornost managementu podniku. (Pitra, 2007)
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Obrazek 3: Slozky modelu ,,7 S¢ (Pitra, 2007, s. 297)

Strategie — dlouhodobé cile spoleCnosti, ur€uji smér pracovnich ¢innosti
jednotlivymi systémy

Systémy — organizaéni utvary, zajiSt'uji chod vSech Cinnosti za ucelem dosazeni
strategickych cili pomoci vzdjemnych vazeb mezi témito systémy

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

Styl vedeni — zplsob uplatnovani autority, prosazovani svych rozhodnuti
v ramci stupné centralizace s rozsahu fizeni

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

Spoluprace — koordinace jednotlivych pracovnich ¢innosti mezi jednotlivymi
systémy spole€nosti, urovenl spoluprace zavisi na pfipravenosti pracovnikii a také

vztahu spolecnosti ke svym pracovniktim (Pitra, 2007)

Ve firemni kultufe se prolinad n¢kolik dalSich trovni kultur. Nazorny ptiklad je

uveden v obrazku ¢. 4.
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—  rednarodnd kuttura

redrodni kultura
spolecenska kutura
—— regionalni kultura

[ ’— podnikatelské kulturs

procesy probibajici vné PODHIKOVA

i KULTURA
podniku _1_
kuttura managementu
procesy probihajici e
uvnitf podniku

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

1.6 Funkce firemni kultury

Pfeifer a Umlaufova (1993) uvadi dvé zékladni funkce: vnéjsi a vnitini.

= VNEIJSI funkce — zahrnuje zptsob adaptace firmy na okolni podminky. Tj.
sdilené a rozvijené piredstavy, pfistupy a hodnoty, které maji vliv na ptizptisobeni se
zménénym podminkam ve svém okoli, rychlost a pruznost reakce na zménu. Dale se
jedna o tvar firmy, jeji image, jakou se spole¢nost prezentuje navenek a jak je také

zvenku vnimana.

= VNITRNI funkce — jedna se o zpiisob integrace uvnit¥ firmy, tzn. zptisob,
kterym novy zaméstnanec do spole€nosti zapadne/nezapadne, novy vztah k praci, nové
metody vedeni zaméstnancl, nové technologické postupy. Velmi dulezité jsou zde
normy chovani. Dale sem patii pribojnost strategie firmy, kterou maji na starosti lidé,
kteti jsou nositeli kultury spolec¢nosti. Shodna orientace strategie a kultury dava

strategickym zamériim nevidanou priibojnost. Naopak pii rozporu v orientaci strategie
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a kultury je vysledek strategického snazeni k dosazeni spole¢ného cile v podstaté

zpecetén.

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

» Silna a obsahov¢ relevantni kultura firmy je konkuren¢ni vyhodou.

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

Meéla by byt dostate¢n¢ silnd, aby napomahala k soudrznosti a utuzovani spole¢nosti.

2. Firemni Kkultura zabezpecuje Kkontinuitu, zprostfedkoviava a usnadiuje
koordinaci a kontrolu

Firemni kultura se stava dilezitym nastrojem pii dodrzovani pozadovaného
chovani a celkové discipliny zaméstnancii, usnadiiuje sdileni hodnot, norem, cilii

a zékladnich pfedpokladii spolecnosti.

3. Firemni Kkultura redukuje nejistotu pracovnikii a ovliviiuje jejich pracovni
spokojenost a emocionalni pohodu

Cim dfive a sndz se novy zaméstnanci s firemni kulturou ztotozni, tim dfive
spolenost dosdhne jejich spokojenosti a emocionalni pohody. Je nutné, aby si
zaméstnanci osvojili novou firemni kulturu, jeji pfedpoklady a normy chovani,

coZ snizuje jejich nejistotu.

4. Firemni kultura je zdrojem motivace
Motivaci predstavuji vné€jsi podnéty, smysluplnost odvedené prace a pocit
dualezitosti ve spolecnosti.

5. Siln4 a obsahové relevantni firemni kultura je konkuren¢ni vyhodou
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Pouze silné a relevantni kultura je zdrojem motivace a spokojenosti zaméstnancti
a tim padem 1 zdrojem efektivity organizace. To predstavuje pro spolecnost

konkurencni vyhodu.

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

pohledu miize byt slozita integrace novych zaméstnanct do spolecnosti.

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

pozitiva:

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

provadéné zmeény.

2. Vytvari podminky pro primou a jednoznaénou komunikaci — jednodussi

projedndvani zmén podporované trvalou neformélni komunikacni siti.

3. Umoziiuje rychlejsi rozhodovani — vSeobecné akceptované firemni hodnoty a cile
umoznuji zaméstnanciim rychleji hledat shodu v nazorech a pevné se rozhodovat

na vSech stupnich fizeni spole¢nosti.

4. Urychluje implementaci zmén, plinti a programi — vSemi sdilené priority

umoziuji rychlé feseni konflikti a odstraiovani nejasnosti.
5. SniZuje naroky na formalni kontrolu zameéstnanci — vSeobecny souhlas

s firemnimi pravidly a zakladnimi zdsadami podporuje pracovni kazen a vzajemnou

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

spolecenského postoje zaméstnance a zvyseni jeho sebediveéry

7. Zajistuje stabilitu socidlniho systému firmy — zaméstnanci, ktefi sdileji hodnoty
spolecnosti, nemaji divod firmu opoustét. Aby fluktuace zaméstnancti byla nizka, je
potieba je predem informovat, do jakych podminek jsou a zda jsou schopni a ochotni

tyto jednotlivé elementy firemni kultury respektovat a pfijmout za vlastni.

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

vlivech, kterymi jsou:

1. Tendence k uzavienosti — dlouhodob¢é vnitin€ ztotoziiovany a stabilizovany

hodnotovy systém muze zacit piehlizet varovné signdly o ohrozeni spole¢nosti na trhu.

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

zafixovanych schémat mohou u zaméstnancli vyvolavat pocit ohroZeni.

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

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

,Organizacni kultura méa normativni vyznam. Urcuje, jaké chovani se ocekava
od Clend organizace, jaké chovani bude postihovano a jaké ocenovano. Jsou-li tato
kriteria jasnd a jednoznacna a jsou-li pfijimana velkou vétSinou ¢leni organizace,
hovotime o silné organizacni struktuie. Ve slabé organizaéni kultufe nejsou normy
chovéani jednotné, existuji ¢etné odchylky. Silna organiza¢ni struktura dokaze usmérnit
jednani lidi v organizaci. V takové organizaci neni tfeba mnoha nafizeni a pokynd.

Regulac¢ni funkci pfejima organizacni kultura® (Bélohlavek, 1996, s. 108).
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1.7 Typologie firemni kultury

Z ptedchozich kapitol je zfejmé, Ze na firemni kulturu ptisobi velké mnozstvi
Cinitelll a Ze silnd podnikova kultura mize byt obcas kontraproduktivni (uzavienost,
nizka flexibilita). Je zfejmé, Ze firemni kultura je néco jedinecného, osobitého, co nelze
jednoznac¢né zaradit do jakychkoliv kategorii. Lze pouze definovat podstatné, nejcastéji

se vyskytujici slozky.

Pomitickou pro rozpoznani firemni kultury muaze byt soubor otazek, pomoci

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

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

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

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

4) Jaky je vztah lidi k organizaci a vyrobkiim?

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

6) Jaké jsou symboly, hesla organizace?

7) Jakym zplsobem se lidé oblékaji, jak jsou vyzdobena pracoviste, existuje

specificky zptsob designu budov? (Bélohlavek, 1996)

Na nasledujicich tadcich se pokusim vymezit nejcastéji se objevujici typy
firemnich kultur, které se vzdjemné prolinaji a dopliuji. Pfeifer a Umlaufova (1993)

nabizi §kalu sedmi kritérii, podle kterych ¢leni jednotlivé typy.

1.7.1 Typy kultury firmy podle vyraznych determinanti

Z celého spektra determinantl ovliviiyjicich charakter kultury firmy mizeme
zdiraznit determinanty, kterymi jsou mira rizikovosti pfedmétu podnikani a rychlost
zpétné vazby trhu. Mirou rizikovosti pfedmétu podnikdni chapeme intenzitu ohrozeni
dalsi prosperity firmy jednim netGspéchem v nékteré z aktivit spolecnosti. Rychlost
zpétné vazby predstavuje dobu, kterd uplyne od vyvinuti n&jaké aktivy ve firmé

do chvile, kdy je ve firmé zndmo hodnoceni této aktivity zakaznikem Tato kombinace
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nam umoznuje zajimavy pohled na to, k ¢emu smétuje podstata sdilenych a rozvijenych

ptedstav, pfistupt a hodnot.

Mira rizikovosti pfedmétu podnikani
velka mala
EULTURA EULTURA

velka| OSTRYCH PRATELSKYCH

Eychlost . .

. HOCHU EXPERIMENTLI

Zpéine vazby
h EULTURA

(i _ . .

mala JIZDY ZA EULTURA MASLICEK
JISTOTU

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

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

dobry je tvlj posledni tispéch.*

Kultura pratelskych experimentii — mald mira ohrozeni neuspéchem a rychla zpétna
vazby trhu. Casto panuje v podnicich se §irokym sortimentem produkce (drobngjsi
spotiebni  zboZi, nabytek, lehky primysl). Pfiznivd kultura pro inovace,
experimentovani, rozvijeni lidské stranky prace a budovani sehranych tymi. Dobré
vykony byvaji nalezité¢ ocenovany, neuspéchem se ,,svét neboii“ — hlavné aby se to

povedlo zitra. Heslo: ,,Za hodn€ muziky — hodn¢ penéz!

Kultura jizdy na jistotu — velkd mira rizikovosti podnikdni a pomalé védomi toho,
co se povedlo a co ne. Patfi sem podniky siln¢ ohrozené potencialnim neuspéchem
1 skutecnosti, Ze chyba, kterou udéladme dnes, se projevi biihvi kdy, zato s vétsi paradou,

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

k neosvédcenym postuptim. Heslo: ,,Je tu pét let, nic o tom nevi®.

Kultura maslic¢ek — velmi nizké rizikovost podnikani a velkd ¢asova prodleva zpétné
vazby trhu. Spolecnostem chybi ohrozeni, motiv a casto bohuzel i prostfedky ke snaze
byt lepsi, prosazovat zmény a rozvijet se (organy statni spravy, skolstvi). Pozornost je
soustiedéna na vykaznictvi. Heslo: ,,Neni diilezité, co a jak délame, ale jak to hodnoti

nadfizeni...*.

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

ve firmé. Nasledujici Ctyfi typy organizacnich kultur charakterizoval Charles Handy
(1985):

KULTURA MOCI: EULTURA ROL{:

L 1

KEULTURA VYKONU: KULTURA PODPORY:

|

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

Kultura moci — dominantni postaveni - urcité osoby panuji a ostatni jsou jim
podfizeny. Autorita postavena na strachu podfizenych, ti mohou jen poslouchat. Tato
kultura je vSak v ptipadé selhani vrcholového vedeni nestabilni a firma jako celek by
zaCala kolabovat. Takovouto kulturou se vyznacuji velké zlo€inecké organizace, malé

rodinné firmy a spole¢nosti zabyvajici se financemi a obchodem.
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Kultura roli — klasicka hierarchicka struktura — v Cele stoji feditelé, pod nimi jsou
sttedni manazefi, jim podléhaji nizsi vedouci, pod nimi jsou fadovi zaméstnanci. Kazda
role ma jasné dany zpusob jednani. Tento typ kultury upfednostiiuje respektovani
norem, pravidel, zvefejnénych postupti a procedur. Je malo naklonénd improvizaci
a pruznosti, byva vSak dobfe prtuhlednd. Je obvyklad ve statnich uradech, velkych

komer¢nich organizacich a v armade.

Kultura vykonu (ukold, vysledkii) — decentralizovana maticova struktura — kazda
soucast organizace disponuje urcitymi rozhodovacimi pravomocemi. Organizace se
soustied’'uje vice na splnéni ukold a realizaci projektti nez na dodrzovani formalnich
pfedpisi. Dava vysoky dliraz na odborné znalosti a dovednosti, péstuje pruznost,
pracuje rychle. V piipadé dlouhotrvajicich pracovnich nezdart se vSak projevuje jeji
ktehkost. Jako piiklad byvaji nejcastéji uvadény reklamni agentury ¢i malé soukromé

firmy.

Kultura podpory (osob)- stftedem veskerého déni je jednotlivec, Casto sdruzeny
ve skupinu (alianci). Pocit ¢lena organizace, diky dobrym vzijemnym vztahtim,
kooperaci a soundlezitosti, pfispiva k tspéchu celé spolecnosti. Typickd kultura

napiiklad pro pravniky, architekty, 1ékafe nebo vysokoskolské profesory.

1.7.3 Typy kultury podle dominantni orientace ve zméné
Dal$im hlediskem pro €lenéni typi kultur firmy je zpisob reakce na ménici se

okolnosti.

Obranna kultura — vyznava jistotu a stabilitu na trhu; orientuje se na zachovani obsahu
1 zpisobu dosavadni ¢innosti; uznavd inovace nizSich fadd, nizké cenové relace
a specializaci; pracuje s formdlnimi plany, detailni kontrolou, dikladnou organizaci

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

Akéni kultura — usiluje o zmény obsahu 1 zplisobu v Cinnosti firmy; inovace vysSich

fadl, pruznad manipulace s cenou, rychla technologickd modernizace; sdzi na schopnost
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improvizace, vyuzivani okamzitych moznosti, namatkové kontroly. Vyhledava trzni

prilezitosti.

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

ypy.

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

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

do bodu symbolizujiciho vyrovnanou péci vSem tfem dimenzim.

ULE A WsLEDIOY (FrOS A ¢0)
A

HARNOM U
ULy R —

> LI (Kpo)

STRUKTURN A PROCES)
Ginis

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

29



1.7.5 Typy kultury podle rozloZeni pievazujicich zajmi

Typ této kultury je dan kombinaci zajm1, k nimz se upina pievazujici pozornost
a snahy ve firmé.

Co muze byt predmétem téchto zajmi? — Potfeby zakaznika? Vyrazné vykony?
Mezilidské vztahy? Profit? Inovace? Snizovani naklad(? Zdokonalovani procedur
a procesti? Jméno firmy? Technologie?

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

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

1.7.6 Typy kultur podle profilu charakteristik

U tohoto typu kultury mizeme postupovat obdobné jako u pfedchoziho typu, jen
objekty vétSinového zdjmu nahradime charakteristikami kultury spole¢nosti (mira
rozpéti mezi pracovnimi pozicemi, informovanost, vztah k nejistote, ptevazujici zptisob
mySleni, neju¢innéj§i  stimuly, ritudly, hrdinové apod.) Ujasnime  si,
které z charakteristik jsou ve firmé nejvyraznéjs$i a jaké polohy kazda charakteristika

nabyva.

1.7.7 Typy kultury podle Zivotni faze organizace
Organizace, tak jako Zivy organismus, podléha urcitému vyvoji. Podle zivotnich

fazi (zrod, dospivani, zralost, zanik) rozliSujeme dalsi druhy kultury:

Kultura priikopnicka — obdobi zrodu aZz po dosaZeni urcité velikosti organizace.
Veskera Cinnost sméfuje k prosazeni se na trhu. Typickymi znaky jsou nadSeni,

impulsivnost, improvizace, pruznost. VSichni délaji vSechno.

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

jednoznacnosti, trvalosti, jistoty.

30



Kultura vzajemnosti — vraci se orientace na zdkaznika, posileni vzdjemnych vazeb,
pochopeni spoluodpovédnosti, smysl fungovani organizace jako celku. Hlavnim

principem je hledan rovnovéhy mezi vlastnim rozvoje a okolim.

1.8 Denisontiv model
D. R. Denison vymezil ¢tyii dulezité faktory ¢i rysy organiza¢nich kultur,

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

extemi
adaplabilita
zaméfeni plast misg
intemni 5 i
zaméieni aAngazovancst konzistence
T
flexibilita stabilita

Tabulka 2: : Teoreticky model vztahu kultury a vykonnosti firmy

(LukaSov4, Novy, 2004, s. 60)

»Mira angazovanosti je podle Denisona pfedevSim mirou iniciativnosti
a participace c¢lenti organizace. Konzistenci rozumi Denison skuteCnost, ze urcité
nazory, hodnoty a normy chovani jsou v organizaci Siroce sdileny a internalizovany.
Adaptabilitu organizace chape jako schopnost organizace pfizpisobovat se vnéjSimu
prostiedi, misi jako stanoveni jasného smyslu existence a sméru, kterym se organizace
ubird” (Lukasova, Novy, 2004, s. 59).

Kazda ze ctyf uvedenych charakteristik organizacni kultury pfedstavuje cestu,
jak mlZe organizace zvySovat svou efektivitu. Né&které znich jsou vSak castené
protikladné — vysoce konzistentni kultura mize byt v rozporu s vysoce flexibilni
kulturou. Ma-li byt firma uspesna, méla by podle Denisona koordinovat vSechny Ctyii

charakteristiky v dynamické rovnovaze.

31



2 Vliv firemni kultury na ziskani zakaznika

Firemni kulturu jako cestu k ziskani zakaznika reprezentuje pfedevSim vnéjsi
prostiedi spoleCnosti. Je potieba si tedy polozit otdzku, které prvky jsou pro klienta
nejviditelnéjSimi. Na které prvky je potfeba nejvice zaméfit svou pozornost, aby délaly
dobré jméno celé spolecnosti. Mluvime o tzv. marketingovém mikroprostiedi
podniku, které ma ,,dv¢ relativné samostatné slozky, které jsou tvoteny, jednak faktory
snaze ovlivnitelnymi jakou jsou v tzv. marketingovém mixu a jednak faktory huie
ovlivnitelnymi, tvofenymi zejména lidmi, zamé&stnanci“ (Rogicky, Mares, Styrsky,

Halek, Krupka, 2010, s. 70).

2.1 Marketingovy mix

Pojem marketingovy mix patii v souCasnosti ke kliCovym pojmim. Jednd se
o soubor vzijemné provazanych marketingovych néstroji (proménnych), jimiz firma
dosahuje svych marketingovych cilii. Pomoci téchto proménnych mtze firma ovlivnit
poptavku po svych produktech a miize vyjadfit svlij vztah ke svému vnéjSimu okoli, tzn.
k zdkaznikiim, dodavatelim, médiim, distribunim organizacim, zprostfedkovatelim

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

2.1.1 Produkt

,lerminem vyrobek rozumime vSe, co firma nabizi zdkaznikim s cilem
uspokojit jejich potieby. Kromé fyzickych, hmatatelnych vyrobkii nabizenych na prodej
tady jsou také sluzby a dovednosti (Jobber, Lancaster, 2001, s. 14). Je tfeba mit
na paméti, ze si zakaznik kupuje soubor vyhod a ne vlastnosti produktu.

Kazdy produkt musi projit rizné¢ dlouhou a rGzné€ nadkladnou etapou vyvoje,
nez je uveden na trh. Ani vlastni uvedeni nového produktu na trh jeSté nezarucuje
kladnou reakci zdkaznikd. Pokud neexistuje potencidlni poptdvka (skutecnd potieba
trhu) po produktu, potom neuspéje, 1 kdyby byl sebedokonalejsi. Existuje také mnoho
prikladii produktii, které mély znacny trzni potencial, ale neuspély kvuli Spatnym
rozhodnutim v oblasti cen, propagace a distribuce.

Nékteré uspesné spoleCnosti priddvaji, mimo rozSifovani uzitkli z pouzivani

jejich produktl, ,,néco pro potéSeni. To spocivd v prekvapeni zdkaznika urcitou
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nabidkou. Spole¢nost tim davd najevo, ze chce o zdkaznika pecovat zvlaStnim
zpiisobem.

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

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

= Jméno znadky: Cast znacky, ktera je vyslovitelna.

= Symbol znafky: Cést znatky, ktera je rozpoznatelnd, ale nevyslovitelna
(symbol, tvar, odliSujici zabarveni nebo odlisujici pismo).

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

= Autorska prava: Vyhradni pravo reprodukovat, proddvat a publikovat dila

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

Znaceni produktu je soucasti baleni a tvofi je tiSt€éné informace o produktu. Byva
nalepeno piimo na baleni nebo je voln€ piiloZzeno. Prav€é baleni je mocnym
marketingovym nastrojem. Dobfe navrzeny obal dokaZe presvédcit zakaznika o hodnoté
produktu.

Formou produktu je také sluzba. Sluzbu muizeme definovat jako cinnost,
kterou mize jedna strana nabidnout druhé. Je nehmatatelna, nevytvoii zadné nabyté
vlastnictvi, jeji realizace muze, ale nemusi byt spojena s fyzickym produktem. Sluzbu si
pfed nakupem nemutzeme prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat. O prokazani
kvality nabizenych sluzeb rozhoduji tyto faktory: znalost mista, kde jsou poskytovany,
zamestnanci, vybaveni, propagacni materialy, symboly a ceny.

Z hlediska nabidky firmy rozliSujeme Ctyfi kategorie: hmatatelné produkty,

hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (zaruka), sluzba s doprovodnymi
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produkty a sluzbami (cestovani letadlem s obcCerstvenim), sluzba (manikra,

kadefnictvi).

Zivotni cyklus vyrobku
Zivotni cyklus vyrobku mé své kofeny v myslence, e vétsina vyrobkd mé
tendenci sledovat jisty vzorec, co se tyce prodeje a zisku. Tento vzorec je zobrazen

na obrazku ¢. 8.

Zavadeéni Rist Zralost Pokles

Prode|

Zisk

k4

Cas

Obrazek 8: K¥ivka Zivotniho cyklu vyrobku (Jobber, Lancaster, 2001, s. 15)

Z obrazku je ztejmé, ze zivotni cyklus vyrobku ma ¢tyfi stadia:

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

2. Rist — pfijeti vyrobku na trhu, ndklady prodeje postupné klesaji, objem prodeje roste,
zisk roste, zvySuje se cena, reklama plni funkci pfesvédCovaci a ptipominaci. Zakazniky
jsou pocatecni osvojitelé — lidé se zajmem o novinky, ale opatrnéjsi, ¢asto jsou mezi
nimi tzv. nositelé vefejného minéni.

3. Zralost — obvykle nejdelsi obdobi, rlist objemu prodeje zacind zpomalovat, dosahuje
svého vrcholu a poté za¢ina postupné klesat, protoze trh je nasycen. Objem vytvoiené¢ho
zisku byva nejvyssi a vysoka prodejni ¢isla lakaji ke vstupu na trh konkurenci. Cena

vyrobku kles4. Produkt oslovi jen malo novych zdkaznikli — kupuji si jej opakované
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nebo se jednd o obezfetné zakazniky, ktefi kupuji provéifené vyrobky az mezi
poslednimi.

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

ptijmy, pro které je rozhodujici nizké cena.

,»VSechny produkty nevykazuji takovy typicky cyklus prodeje a ziski.
U mnohych vyrobkl se o né¢jakém zivotnim cyklu vilbec neda mluvit (mnoho novych
vyrobkd se na trhu neuchyti). Nebo se také muze stat, ze je prodej nahle prerusSen
1 v obdobi rychlého rlstu z divodu zavedeni nového a lepSiho konkurenéniho produktu.
Vyrobky se také 1i8i v dobé&, za kterou projdou Zivotnim cyklem* (Jobber, Lancaster,

2001, s. 15).

2.1.2 Cena

Cena citeln€¢ ovliviluje prodejnost produktu. Rozhodnuti o cené s sebou nese
celou fadu oblasti rozhodovani. Je tfeba stanovit cenovy zdmér, cenovou hladinu,
rozhodnout o uvérové politice, slevach a stanovit postupy pro zmény stanovenych cen.
Cena je obecn€ mezi spotiebiteli povazovana za indikator kvality. Spotiebitelé jsou

ochotni zaplatit daleko vyS$si cenu za zndmy produkt (znacku).

Jobber a Lancaster (2001) uvadéji hlavni faktory pii stanoveni cenové hladiny:

* firemni cile — urceni, jakych finan¢nich a marketingovych cilii chce spolecnost
dosdhnout (navratnost vloZeného kapitalu, rychlé ziskani hotovosti, stanoveni
splatkového obdobi pro investice).

* marketingové cile — urceni strategie proniknuti na trh (co nejrychlejsi a nejvetsi
zastoupeni na trhu) za podpory nizkych cen a silné propagace nebo naopak
strategie sbirani smetany (vysoké pocatecni ceny, vysoké naklady na propagaci),
kdy se smetana ze ziska slizne jest€¢ pfed snizenim ceny. Poté na trh vstoupi
skupina zakaznikt, kterd peclivéji sleduje ceny.

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

poptavkou a cenou ukazuje obrazek €. 9. Z kiivky se da vycist, Ze pfi nizkych
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cenach je poptdvka obecné vysoka a Ize vyhodnotit, jak je poptavka citliva
nazmény v cenach. Miuizeme vypocitat procentudlni zménu v mnozstvi
popravky pii libovolném daném procentudlnim vzristu nebo poklesu ceny.
Na zminéném obrazku je ukdzéna ,,bézna“ strmost kiivky, kde pfi nizsich
cenach je vétsi poptavka. Nemusi tomu vzdy tak byt. Za nékterych okolnosti
muze piili§ nizkd cena poptavku snizit. Typickym piikladem jsou vyrobky,
o kterych se vi, ze jsou drazsi a jsou spojeni s jistou prestizi. Nizké ceny u téchto
vyrobkli mohou vést zdkaznika k pochybnostem nad kvalitou zbozi.

vyznam naklada — stanovuje spodni limit cen. Z dlouhodobého hlediska je
dalezité, aby ceny pokryly celkové naklady na vyrobu a marketing a aby navic
zbyla uspokojiva ¢astka tvotici zisk. Spolecnost nesmi opominat rozliSeni mezi
naklady pevnymi (neménnymi) a proménnymi (dle objemu vyroby). V tomto
pripadé mluvime o metod¢ analyzy rovnovahy vynost a nakladt (obrazek ¢. 10
bod rovnovahy). V bod¢ rovnovahy nevykazuje firma zisk ani ztratu.

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

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

Cena (vi) 30

20—

10

| I I [
1 2 3 4
Mnozstyi (v tisicich)

Obriazek 9: K¥ivka poptavky (Jobber, Lancaster, 2001, s. 18)
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Obrazek 10: Bod rovnovahy vynost a nakladi (Jobber, Lancaster, 2001, s. 19)

Faktory plsobici na citlivost vii¢i cen¢:

vliv jedine€né hodnoty — zdkaznici jsou mén¢ citlivi na ceny, jedna-li
o jedine¢ny produkt

vliv povédomosti o nahradé — zikaznici jsou méné citlivi na ceny, pokud
nemaji povédomost o ndhradnich produktech

vliv obtizného porovnani - zikaznici jsou mén¢ citlivi na ceny, nemaji-li
moznost porovnat kvalitu ndhradnich produktii

vliv celkovych vydaji — zdkaznici jsou méné citlivi na ceny, jestlize ceny
predstavuji relativné maly podil z jejich celkovych piijma

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

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

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

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

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

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

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

= vybér distribu¢nich cest — cesty ke konecnému spotiebiteli mohou byt velmi
kratké (naptf. poStovni objednavky) nebo naopak mohou vést pies vice
prostiednikti (zprosttedkovatelé, velkoobchody, maloobchody). Spole¢nost musi
dale rozhodnout o $ifi distribu¢niho pokryti. Produkty mize distribuovat pouze
maly pocet vybranych prostiednikii (vyhradni distribuce) nebo naopak
co nejvetsi pocet odbytist’ (intenzivni distribuce).

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

= lhity a podminky distribuce — pod timto bodem se skryvaji podminky prodeje
na stran¢ distributorti, minimalni objedndvka/mnozstvi na skladé, stanoveni
platebnich podminek a podminek slev pro distributory (Jobber, Lancaster,

2001).

vvvvv

At uz se spole¢nost rozhodne pro jakoukoli distribucni cestu, je dulezité vzdy distojné
reprezentovat dobré jméno spolecnosti. Pozornost je tfeba vénovat sidlu spolecnosti

1 poboc¢kam a to predev§im vzhledu exteriéri i interiéra.

Budovy

Pro kazdou spole¢nost je diilezité, aby byla vidét. Obrovsky vliv na ziskani
zakaznikli mé4 dobfe vybrané umisténi spolecnosti. Zven¢i firmu ovliviiuje Sest skupin
faktorti. Jednad se o tzv. marketingové makroprostiedi. ,,Na tyto faktory nema firma

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

= demografické — rist populace, migrace obyvatel, porodnost, umrtnost,

vzdélanost

» ekonomické — mira inflace, nezaméstnanost, kurz mény, Grokové sazby,

» prFirodni — znecisténi vody, ovzdusi, Setrnost k zZivotnimu prostiedi

= technologické — inovace, nové technologie, postupy, materialy

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

» Kulturni — tradice, jazyk, kultura

Co v8ak spole¢nost mize ovlivnit je exteriér a interiér spolecnosti. Firmy
mnohdy podceniuji fakt, Ze kolem jejich sidla prochazeji lidé. Je tifeba si uvédomit,
ze navstévnik nejdiive vidi exteriér firmy. Volba barvy omitky, neopadané zdivo,
bezbariérovy pfistup, Cistota pfed vchodem, viditelné oznaceni spolecnosti — to vse je
dalezitym aspektem, ktery plsobi na podvédomi zakaznikii. Po vstupu do spolecnosti
by se m¢l zdkaznik rychle zorientovat, kam miiZe jit vytesit svllj pozadavek. M¢l by se
tu citit pfijemné¢ a vitany.

Zamétime-li se na prostiedi bankovniho sektoru (pobocek), jejich vzhled
v minulosti urovaly hlavné bezpecnostni zasady a snaha ptedejit kradeZim. Dnes se
prostfedi bankovnich pobocek uzplsobilo piredev§im jejich klientim a technologiim.
Banky se snazi pfinést klientim vice komfortu a snadno dostupné informace.
Samoziejmé& zde hrozi 1 riziko, ze zmény budou samoucelné, klienty spiSe zmatou

a nepfinesou Zadnou piidanou hodnotu.

Vybavenost interiéri

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, interiér spole¢nosti by m¢él
na zakaznika udélat dojem, ktery by ho utvrdil ve spravnosti volby této spolecnosti.
Velikost vnitinich prostor, zvolené barevné komponenty, uskupeni nabytku, dostatek
svétla, viditelnd oznaeni, pocet zaméstnancli atd. VSechny tyto prvky dohromady
utvaii celkovy obraz spolecnosti.

Zustaneme-li u bankovniho prostfedi, jedna se predevSim o viditelné oznaceni

¢lenitosti pobocky, jako napt. kde klienti najdou pokladny, poradce pro obcany, poradce
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pro podnikatele, feditele pobocky, specialisty apod. Dilezitym prvkem kazdé pobocky
je tzv. ¢ekaci zoéna. Klienti by méli mit moznost se posadit, nez na né pfijde fada.
Cekani si mohou zpiijemnit pro¢itanim prospektii spolecnosti ¢ jinym vhodnym
zpusobem jako napt. moznosti pfipojeni na Wifi. Jelikoz se jedna o instituci, kde se
hovoii o financich, méla by byt na pobocce dostatecnd diskrétni zona, aby byly
ochranény citlivé udaje klientd pfed ostatnimi navstévniky pobocky. Vzhled celé
pobocky udava volba nabytku. Dobry dojem utvaii uklizenost pracovnich stola
jednotlivych poradct a také skiini, které poradci chté-necht€¢ museji nékolikrat denné
otevirat v pfitomnosti klientd. Moderni vypocetni technika by méla byt samoziejmosti,
aby bylo mozné rychle odbavovat klienty. Na pobo¢ce by nemély chybét propagacni
materialy, kterym se budeme vénovat v nasledujici kapitole. Tyto materidly by mély byt

dostupné pro klienty, aby si je mohli kdykoli procist.

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

pfesvédcivych informaci o nabidkdch spolecnosti s cilem pfildkat nové zakazniky
a udrzet stavajici. Zptusobu jak oslovit zdkaznika, resp. propagovat svoji znacku, je cela
fada. Kazdy prvek propagace mize oslovit rizny okruh zékaznikti. V souvislosti s timto
prvkem marketingového mixu se obvykle mluvi o propaga¢nim (komunikacnim) mixu
spolecnosti. Tvofi jej Ctyfi zékladni prvky:

= publicita

= prodejni podpora

* reklama

= osobni prodej

K prodeji ptispivaji vSechny tyto prvky, je vSak tfeba rozhodnout, na jaky z nich
polozit nejvétsi diraz. Je dilezité, aby jednotlivé prvky propagacniho mixu vzijemné
spolupracovaly.

Spole¢nosti plsobici ve stejném oboru se znatelné liSi v tom, na co kladou
pii propagaci diraz — v nékterych spole¢nostech se klade daraz na pracovniky prodeje,
v jinych se pokladd za mnohem ucinngjsi propagace prodeje. Jobber a Lancaster (2001)

uvadéji nejdulezitéjsi Cinitele, které toto rozhodnuti ovliviuji.
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pfi marketingu spotiebnich vyrobkli, zatimco osobni prodej hraje hlavni twlohu
pii primyslovém marketingu.

2) Stadia nakupovani — Je uzite¢né zvazit, jakymi stadii projde potencialni zakaznik
pfi rozhodovéni o koupi. Tento zakaznik zpocatku o firmée a/nebo jejich produktech nic
nevi a postupné se presvédCuje o tom, ze vyrobky (sluzby) této spolecnosti dokazou
nejlépe uspokojit jeho potteby. Tento proces postupnych krokl znazornuje obrazek ¢.

11.

Mevedomost

Povédorni

Pochopeni

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

V pocatcich je ucinngjsi publicita a reklama (stadium nevédomosti
az pochopeni). Pozd¢ji (stadium piesvédCovani a koupe) je cenové vyhodnéjsi osobni
prode;.

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

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

na n¢j pozornost konecného zékaznika. VEtsi dliraz je zde na osobni prode;.
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Poptavkova strategie mnohem vice spoléha na reklamu. Zakladem je myslenka,
ze pokud se vytvoii dostatecnd poptdvka po vyrobku, konecni spotiebitelé budou
maloobchodnika o vyrobek sami zadat. Maloobchodnik nasledné bude Zadat o vyrobek
velkoobchodnika a ten zase kontaktuje vyrobce.

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

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

Rosicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka (2010) rozsifuji tyto faktory o:
5) Charakter vyrobku — Vyrobky spotiebniho charakteru lze G¢inné podpofit vyuzitim
hromadnych sdé€lovacich prostfedkd. Vyrobky investiéniho charakteru je vhodnéjsi
propagovat individudlni formou, v€. osobni komunikace.
6) Disponibilni zdroje — VySe prostiedkii vynalozenych na propagaci mize byt
vymezena procentem z prodejniho obratu, srovnanim s konkurenci ¢i vysledky

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

2.1.4.1 Publicita

Public relations neboli vztahy s vefejnosti vytvaii a udrzuji pozitivni postoje
k podniku, k jeho aktivitdim, vyrobkim a sluzbdm. Zahrnuje komunikaci s vnéj$im
1 vnitinim prosttedim podniku. Publicitu tvofi ndstroje, které téz oznacujeme

akronymem PENCILS. Tyto néstroje zobrazuje obrazek ¢. 12
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ications - publikace .
Swemni asopisy, virofni zpravy, brokury pro potieb  zékaznikli, ard.

ts - vefejné akce
sponzorovani sportovnich nebo uméleckych akci, & prﬂdﬂmch: vystav

munity Involvement Activities - angenzavanost pro komunitu
wymakladdni; pe:nesc & E,asu na pﬂtreh;f i‘!‘ﬂsmldl ......... ﬁb-.'.!.....__ i

dentity Media - nosice a projevy viastni uiem;nty
.tlaw&kuue,papiw _rwzll:bm ﬁmmnl pravidia. ublékanl apod. i

obbying Activity - lobbistické aktivity

prosazeni Eﬁmiﬂmﬂ_gémﬂm!ﬂmnﬂpﬁmiﬁm =gislativich a regulacnich opatfeni

Obrazek 12: Soubor nastroji PENCILS (Rosicky, Mares, étyrsk)'f, Halek a Krupka, 2010, s. 175)

Public relations ve smyslu ptisobeni na vnitini prostfedi spole¢nosti predstavuje
vlastni zaméstnance. Jejich cilem je dosahnout pozitivniho vztahu a loajalnosti
zam&stnancli  k podniku, ztotoZnéni se sjeho z4my a jeho aktivni propagaci
a reprezentaci.

Pojem public relations je ¢asto zaménovan s reklamou. Dr. Petr Némec (1993)
ve své knize uvadi zdkladni kritéria rozliSeni téchto dvou pojmii:

» Reklama: pomaha prodeji vyrobkil nebo sluzeb,
Public relations: miifi do mentalni sféry, cilem je informace, pfizpisobeni
a integrace.

= Reklama: je funkci marketingu,

Public relations: je funkci managementu.

» Reklama: soustied'uje pozornost na jednotlivé vyrobky ¢i sluzby a mifi
na piesné urcéené cilové skupiny,

Public relations: soustfeduje pozornost na celou organizaci a jeji zaclenéni

do spolecnosti pomoci objektivnich informaci.
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= Reklama: pilisobi v kratkodobém az sttednédobém ¢asovém horizontu,

Public relations: ptisobi v dlouhodobém casovém horizontu.

2.1.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme charakterizovat jako ,,soubor ¢innosti pisobicich jako
pfimy podnét, ktery bud nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci
distribucni cesty ptsobi jako podplrny stimul na prostfedniky a prodejce® (RoSicky,
Mare§, Styrsky, Halek a Krupka, 2010, s. 169). Tyto ¢&innosti jsou provadény
nepravidelné s jasnym cilem dosazeni okamzitého a kratkodobého efektu ke zvySeni
obratu prodeje.

Pokud se zamétime na konecného spotiebitele, mize se jednat o nésledujici
nastroje podpory prodeje: slevové kupony, vzorky zdarma, prémie, darek, cenové
vyhodné baleni, spottebitelské soutéze, predvadéci akce, vystavy a veletrhy.

Podpora prodeje zamétena na firmy (prostfedniky) muze vyuzivat: obchodni
vystavky, proskolovani prodejniho persondlu, specialni nabidky, penézit¢ odmeény,

prodejni soutéze, zbozi zdarma a darky.

2.1.4.3 Reklama

Reklamu Ize povaZovat za mimofadné vyznamnou slozku komunikace, nebot’ se
s ni bézny spotiebitel setkava nejcastéji, da se fici, Ze denné.

Pojem reklama miizeme definovat jako ,,neosobni placena forma komunikace
firmy se zdkaznikem prostfednictvi rOznych médii. Je to cilend Cinnost,
ktera potencidlnimu zakaznikovi pfina$i informace o existenci produktu, o jeho
vlastnostech, prednostech, kvalité apod. a pak se pomoci racionélnich ¢i emocionalnich
argument(i snazi vzbudit jeho zajem o dany vyrobek* (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek

a Krupka, 2010, s. 164).

Zikladni rozdéleni reklamy
* Dle kritéria Zivotniho cyklu produktu:
1. Reklama zavadéci (informativni)
2. Reklama presvédcovaci

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

2. Institucionalni (podnikova, firemni) reklama

2.1.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje velmi efektivni néstroj komunika¢niho mixu, ktery je
schopen piesveédcit zdkaznika o piednostech produktu mnohem Iépe a UCinnéji nez
bézna reklama. Vyhodou osobniho jednani je bezprostiedni seznameni s reakcemi,
nazory, potiebami a zabranami zdkaznikl. Diky tomu na né¢ miZze spole¢nost velmi
operativné¢ reagovat. Osobné mohou prodejci reagovat i na emociondlni stranku

zakaznika.

2.1.4.5 Pfimy marketing

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

Pfima _
marketingova
komunikace

Loajalita
zakazniku

Podpora prodeje
3 distribuce

Obrazek 13: Cile a cilové skupiny pfimé marketingové komunikace
(Rogicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka, 2010, s. 182)
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Piimy prodej — prodej vyrobkll nebo sluzeb bez jakéhokoli prostfednika
(dealer, maloobchod). Prodej na =zakladé¢ objednavek (telefonickych,
emailovych, poStovnich) od zdkazniki, kterym byl zaslan napft. katalog.
Podpora prodeje a distribuce — prodej vyrobkii nebo sluzeb pies prostiednika,
pfimy marketing tento prodej pfipravuje a stimuluje.

Loajalita a udrzeni zakaznika — zlepSovani vztahii se zadkazniky, zvyseni jejich
spokojenosti a loajality napft. tim, Ze ¢im déle se znackou ziistanou, tim to pro né
bude vyhodnéjsi. Nejen, Ze pozitivni sdéleni mezi lidmi piitdhne dalsi
zakazniky, ale loajalni spotfebitelé nebyvaji tolik citlivi na ceny, bude se

zvySovat vynos na zakaznika a klesat operativni naklady.

Ptimy marketing vyuziva 1 masova média. Rozdilem od bézné masové

komunikace spociva v tom, Ze se generuje piima reakce piijemcti sd¢leni. Pro piedstavu

si uved'me nékolik prikladi:

tiSténa inzerce umoznujici odpovéd pres kupon nebo zavola na urcité telefonni
¢islo

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

teletext (praktikuje se ve velké mife ve Velké Britanii)

adresované dopisy s odpovédni obalkou, pomémé mald odezva z divodu
presyceni adresatl a tak dopisy Casto konc¢i nepiectené v kosi

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

katalogy piedstavuje vizudlni a verbalni prezentaci vyrobkill nebo sluzeb

nova interaktivni média, jako napf. internet, CD-ROM, email, ktera pfedava;ji

informace zakazniklim v okamziku, kdy je potiebuje

2.1.4.6 Internetovy marketing

Internet se v poslednich nékolika letech stavd jednim z nejuzivanéjSich médii

pro sdélovani informaci. Aby byla firma dlouhodobé uspé€Sna, musi vénovat
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dostatecnou pozornost této form& komunikace se svymi stdvajicimi i potenciondlnimi

zakazniky.

Webové stranky

Firma, kterd nema vlastni webové stranky, jako by ani nebyla. Takto jednoduse
lze charakterizovat uspé€Snost spolecnosti. Webové stranky predstavuji levnou
komunikaci se svymi zdkazniky. Je dulezit¢é na né vSak upozornit a to propagaci

na svém zbozi, dokumentaci nebo v jakychkoliv reklamach.

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

cenu (za dobu zobrazeni, pocet zobrazeni).

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

spammingu neboli zaplavovani nevyZzadanymi e-maily.

’E_peclivi- koncipovany Komunikaéni mix !

| osobni
| prodej
| LI

reklama

i Kl konzistenini, jasns
et | a plesvédivé informace |

[ reiations | o firmé a jejich produktech |

g

pliny

Obrazek 14: Jednotna marketingova komunikace

(Rogicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka, 2010, s. 211)
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2.2 Zaméstnanci

,Bontis a kol. (1999) definuji lidsky kapital nasledovné: Lidsky kapital
predstavuje lidsky faktor v organizaci: je to kombinace inteligence, dovednosti
a zkuSenosti, co dava organizaci jeji zvlastni charakter. Lidské slozky organizace jsou ty
slozky, které jsou schopny uceni se, zmény, inovace a kreativniho usili, coz — je-1i fadné
motivovano — zabezpecuje dlouhodobé pieziti organizace* (Armstrong, 2005, s. 72).

Pracovnici 1 zaméstnavatelé¢ investuji do lidského kapitalu s ocekavanim
navratnosti této investice. Pro pracovniky se jednd o vys$s$i troven vydélki, vétsi
spokojenost s praci, perspektivni vyhlidky na kariérni rist a v jistém slova smyslu
ipocit jistoty zaméstnani. Pro zaméstnavatele predstavuje ocekavanou navratnost
investic do lidského kapitadlu predevSim zlepSeni vykonu, produktivity, flexibility
a schopnosti inovovat. Zaméstnavatel by si mél uvédomit, ze pracovnici by méli byt
povazovani za aktivni jméni, které nelze koupit, prodat a nahradit dle rozmaru jeho
vlastnikii. Zejména vzdé€lani pracovnici mohou sami sebe povaZovat za jedince
svobodné vile, ktefi si mohou zvolit, jak a kde budou investovat svij talent, Cas
a energii. Nastrojem k prilakani a stabilizaci lidského kapitalu, stejné jako nastrojem
dosahovani lep$i ndvratnosti téchto investic, je investice do vzdélavani a rozvoje lidi.

Znalosti propojované a rozvijené pomoci vztahli mezi pracovniky, partnery,
zakazniky a dodavateli miizeme oznacit jako spolefensky kapital (Putnam, 1996, in
Armstrong, 2005). ,,Snad nejsiln€ji vnimanym a prozivanym aspektem organiza¢niho
zivota je pro jednotlivce zivot ve skupiné — vazby ke spolupracovnikiim, jeho postaveni
mezi nimi, uzndni, které se clovéku ve skupin€ dostava, konflikty s ostatnimi Cleny,
1 opora, kterou mu poskytuji“ (Bélohlavek, 1996, s. 147). Méli bychom si pamatovat,
Ze jsou to pravé jednotlivei, kdo vlastni lidsky kapital a nikoliv organizace.

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

databazich, manualech a standardnich postupech.

2.2.1 Charakteristiky lidi
Spole¢nost si musi v prvé fadé¢ uvédomit, Ze vSichni lidé nejsou stejni. Osobni

charakteristiky se mohou liSit schopnostmi, dovednostmi, vnimanim svého okoli,
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o¢ekavanimi, zivotnimi hodnotami i osobnimi plany. Schopnosti, potencidl a inteligence
jsou velmi riznorodé - co dokaze jedna osoba, nemusi dokdzat jina. Spole¢nost by méla
vénovat zvlastni péCi spojovani spravnych lidi se spravnou praci a poskytovani
spravného vycviku a vzdélavani. Idealni je, aby spolupracovnici vzajemné
spolupracovali a vzajemné se dopliovali. Kazdy jedinec je osobnost, jejiz chovani je
dano vrozenymi rysy, prostiedim, v némz vyristali a nabyvanim zkuSenosti a znalosti.
Osobnost Ize charakterizovat pomoci ryst nebo typt (Armstrong, 2005):
= Pojeti osobnosti zalozené na rysech
e NeurotiCnost — strach, pocit uzkosti, deprese, neptatelstvi, vznétlivost,
precitlivélost
e Extroverze — srdecnost, vroucnost, pozitivni emoce, druznost, hledani
vzruseni
e Otevienost — sympatie, porozuméni, myslenky, jednani
e Pfijemnost — spolehlivost, zodpoveédnost, upfimnost, Cestnost, vstficnost,
skromnost
e Svédomitost — zplsobilost, fad a pofadek, smysl pro povinnost, sebekdzen,

rozvaznost

= Pojeti osobnosti zalozené na typech (Jungova teorie)
e Vztah k lidem — extroverze x introverze
e Shromazd'ovani informaci — smyslové x intuitivni
e Vyuzivani informaci — raciondlni x emocionalni

e Rozhodovani — zaloZené na pochopeni x zaloZené na posouzeni

,»Chovani pfi praci zavisi jak na osobnich charakteristikach jedincti (osobnost
a postoje), tak na situaci, v niz tito jedinci pracuji. Tyto faktory na sebe vzajemné
pusobi a tato teorie chovani se n€kdy nazyva interakcionismus. Pravé kvili tomuto
procesu interakce (vzajemného pulsobeni, vzdjemné soucinnosti) a kvili tomu,
Ze v osobnich charakteristikdch a situacich je tak mnoho proménnych, je obtizné
chovani lidi analyzovat a predpovidat. VsSeobecné se predpokldda, Ze postoje
determinuji chovani, ale neni tu tak pifimé spojeni, jak vétSina lidi predpoklada‘

(Armstrong, 2005, s. 153). Chovani je také ovlivnéno tim, jak jedinci vnimaji situaci,
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ve které se ocitli. Zminénymi proménnymi prostfedi jsou charakteristiky roli, prace,

pracovniho mista a pracovni skupiny, pfistup vedouciho a politika organizace (napf.

systém odménovani).

2.2.2 Motivace

Firma je tak uspesna, jak jsou spokojeni jeji zaméstnanci. Proto by méla vénovat

zvysenou pozornost nastrojum, které podpofi (motivuji) vykon zaméstnancu.

/ Stennueni CHE “‘\

Potfeba “ Podniknuti krokd

\ Dosaienr cﬂs /

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

Typy motivace

Vnitini motivace — faktory, které si lidé sami vytvareji, aby dosli ke splnéni
svych cilt, a které je ovliviiuji, aby se chovali ur¢itym zptisobem nebo aby se
vydali uritym smérem (pf. odpovédnost, volnost, prileZitost rozvijet
dovednosti)

Vné¢j$i motivace — odmeény (zvySeni platu, pochvala, povySeni) x  tresty

(disciplinarni fizeni, odepfeni odmeény, kritika)

Vnitini motivatory mivaji hlubsi a dlouhodobé&jsi ucinek, protoze jsou soucasti

jedince. Vnéjs$i motivatory mivaji bezprostiedni a vyrazny ucinek, ale obvykle neplisobi

dlouhodobg.

Maslowova hierarchie poti'eb

Abraham Harold Maslow, americky psycholog, vychéazel z pfesvédceni,

ze kazdé chovani je motivovano neuspokojenymi potiebami. Neuspokojend potiteba

vytvari napéti a stav nerovnovahy. Pro nastoleni rovnovahy je tieba rozpoznat cil, ktery

tuto potiebu uspokoji. Kazdy jedinec ma rizné potieby, kterym piipisuje riznou

dilezitost. Hierarchii potfeb dle Maslowva znazoriuje obrazek ¢.16
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seberealizace

potfeba uandni

potfeba soundleiosh

potfeba bezpeil

fravlogeké potfeby

Obrazek 16: Maslowova pyramida potieb (vlastni interpretace)

Fyziologické poti‘eby: potravy, tekutin, kysliku, spanku, sexualniho uspokojeni
Potieby bezpecdi: ochrany, jistoty, stalosti, spolehlivosti, pravidel

Potieby sounaleZitosti: lasky, pratelstvi, ndklonnosti, potieba n€kam patfit
Potieby uznani: sebedivéry, sebeucty, prestize

Potieby seberealizace: sebenaplnéni, stat se tim, v co ¢lovek veri

»Maslowova teorie motivace tvrdi, ze v pfipad¢ uspokojeni niz$i potieby se
stavd dominantni potifebou potieba vysSi a pozornost jedince je pak soustfedéna
na uspokojeni této vyssi potieby. Potieba seberealizace vSak nemuze byt uspokojena
nikdy. Maslow fekl, Ze ,,Cclovek je zZivoCich s pfanimi“, pouze neuspokojena potieba
muize motivovat chovani a dominantni potfeba je zdkladnim motivatorem, chovani.
K psychologickému rozvoji dochéazi tim, Ze se lidé pohybuji vzhiiru hierarchii potteb,
ale neni to nutné ptfimocary vyvoj. Nizsi potieby stale existuji, 1 kdyz jako motivatory
docasné usnou, a lidé se k dfive uspokojenym pottebam soustavné vraceji* (Armstrong,

2005, s. 163).

Vztah mezi motivaci a vykonem

Jak jiz bylo psano o par fadt vySe — mira uspokojeni jedincl zavisi do znacné
miry na jejich vlastnich potfebach, ocekavanich a na prostfedi, ve kterém pracuji.
Nescetné vyzkumy ukazaly, ze spokojeny pracovnik neni nutné velkym pracantem

anaopak velky pracant neni nutné spokojenym pracovnikem. Zékladni pozadavky
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tykajici se spokojenosti s praci mohou zahrnovat: vyssi plat, redlnost povySeni,
spravedlivé odménovani, riznorodost prace.

V soucasné dob¢ jsou nejbéznéjsim prvkem motivace penize. Pravé penize jsou
to, co vétSina lidi chee. Penize ptedstavuji hmatatelnou formu uznani a ucinny néstroj,
jak vyvolat u zaméstnancll pocit, ze si jich zaméstnavatel vazi. Hodnota penéz ma
pro kazdého jedince jinou véhu. Po dosazeni urCitych cili mohou ztracet na sile
a jedinec za¢ne vyhledavat jinou formu motivace napi. obycCejné uznani nebo jeste
obycejnéjsi vlidné slovo. Nekteti jedinci mohou zacit uptednostiiovat sviij soukromy

volny Cas pted praci, za niz pobiraji penize.

2.2.3 Vzdélavani

Vzdélavani je Cinnost, kterou provadime kazdy den, po cely zivot. Aby byla
firma Gspés$nd v dnesni moderni spole¢nosti, musi pruzné reagovat na zmény (byt tzv.
flexibilni). ,,Flexibilitu organizace vSak vytvatfeji flexibilni lidé, ktefi jsou nejen
pfipraveni na zménu, ale zménu akceptuji a podporuji ji. A tak se zakonité péce
o formovani pracovnich schopnosti pracovniki organizace v soucasné dobé¢ stadva
ziejmé& nejdulezitéjSim tkolem personalni prace* (Koubek, 2009, s. 252). Organizace
musi pracovat se zaméstnanci vice do hloubky, nové poznatky co nejdiive pievést
do praxe a byt neustéale o krok pfed konkurenci. JiZ n€kolikrat bylo zmifiovano, Ze jsou
to pravé zaméstnanci, ktefi tvofi ,,jadro® spoleCnosti, proto si zaslouZi tu nejvétsi

pozornost.

Cile vzdélavani
Cile vzdélavani jsou vice neZ jasné:
» rozvinout dovednosti a schopnosti pracovniki a zlepsit jejich vykon;
= pomoci lidem k tomu, aby v organizaci rostli a rozvijeli se tak, aby budouci
potieba lidskych zdrojii organizace mohla byt v maximalni mife uspokojovana
z vnitinich zdroj;
» snizit mnozstvi Casu potfebného na zacvik a adaptaci novych pracovnik,
¢1 pracovnikll pfevadénych na jiné pracovni misto, aby mohli rychle vykonavat

tuto novou praci s co nejniz§imi ndklady (Armstrong, 2005, s. 491).
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Efektivni vzd€lavani mulze minimalizovat naklady na osvojeni znalosti
a dovednosti, zlepsit individudlni, tymovy a podnikovy vykon z hlediska kvality,
kvantity 1 rychlosti produkce. Propracovany systém vzdélavani mize ptildkat vysoce
kvalitni pracovniky, ktefi se chtéji vzdelavat a zvySovat tak svoji Groven schopnosti
a dovednosti a mit tak moznost kariérniho ristu. Jako dalsi vyhodu mizeme uvést
zvyseni oddanosti pracovniki, ktefi poskytuji zdkazniklim vyssi aroven sluzeb.

V nésledné tabulce je zobrazen piehled moZnosti vybéru sprdvné metody
vzdélavani svych zaméstnanct. Kazdd spolecnost preferuje jinou variantu. Ta se
nejcasteji odviji od podnikatelského zaméru spolecnosti. Jind forma vzdélavani mize
byt pro pracovniky prodeje a Uplné¢ odlisna pro kvalifikované délniky. Co vSak maji
vSechny mozZnosti spolecné, je dilleZitost vyhodnocovani. Je zapotfebi posoudit G¢innost
vzdélavani s dosahovanymi vysledky, které byly stanoveny v souvislosti s planovanim
vzdelavaci akce. Jedin€ to ndm ukaze, kde je zapotiebi zlepSeni nebo zmény, aby bylo

o w e

vzdelavani jesté ucinngjsi.

Fit Hlavni rys Pravdépodobny dopad
el ot ded na podnikové vysledky

1. externi vzdélavaci kurzy: | e predméty pro dany druh pracovnikl maly
| ® nejsou Sty na miru"

2. interni kurzy / semindfe |  urgité ,iti na miru" maly +
e velké skupiny

3. éamcustainé uéeni pomoci | e je Sito na miru"
multimediainich nastrojl | ¢ oraktické postupy a piemysleni

stfedni

4. koutovani malych skupin | ® piné Sito na miru" velky
zaloZené na pfipadovych studiich
skupiny o 4-8 oscbach

kratkd, ale éastd setkani

plné ,Sito na miry" | velky

5. uceni se akel
zaméfeno na skuteéné situace

e @

kratkd, ale casta setkani

_E..individuélni' koucovani e zaméfeno na skutecne situace velmi velky

& Gasové naroéng, ale cenné pro obé
strany

7. vzdéldvani v pravy cas ® plné ,3ito na miru” bezprostfednich velmi velky
potieb

e malé skupiny nebo jednotlivc
& pouZivani uéeni se akcl nebo koudovani

8 kritka, ale casta setkani

Obrazek 17: MoZnosti vybéru vzdélavani (Armstrong, 2005, s. 506)
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Jobber a Lancaster (2001) ve své knize poukazuji na trendy, které budou nabyvat
na stale vétsi dllezitosti a to zejména s nastupem jednotného evropského trhu. Muzeme
konstatovat, Ze tyto trendy se jiz nyni napliiuji a spoleCnosti se jim postupné
prizptasobuji, aby obstaly vedle rostouci konkurence. Pojd’'me si piedstavit sedm
slozitych podminek, na které musi organizace piipravit své zaméstnance, aby se udrzela
na trhu:

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

2. Spojit dohromady skupiny produkti a vytvorit prodejni nabidku — zakaznici
pozaduji komplexné&jsi feSeni svych pozadavki, prodejce by mél umét vytvofit ,,balicek
produkt®, aby uspokojil zadkaznikovu potiebu.

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

4. Ovladnuti uméni prodeje s poradenstvim — zakaznik mize pted prodejce postavit
1 specifickou obchodni otazku ¢i problém, prodejce by mél zjistit jeho skute¢nou
potfebu a vybrat vhodny produkt.

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

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

7. Vybudovat vztah se zakaznikem — pifedstavuje prvofady trend, prodej a zdjem
organizace o zakaznika by nemél skonlit u spotfeby prodaného zbozi/sluzby,
ale spolecnosti musi nabidnout néco vic (poprodejni servisni sluzby, obchodni

konzultace).

2.3 Komunikace

,,K dosazeni koordinovanych vysledkt je zapotiebi dobfe fungujici komunikace*
(Armstrong, 2005, s. 719). Ke zvladnuti veskerych zmén na trhu je nutnad perfektni

obousmérnad komunikace mezi managementem a pracovniky. Spatny tok zprav mize
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mit za nasledek netspéch spolecnosti mezi konkurenci napt. pozdni ziskani informaci
o potiebach zakaznikd, Spatné zaméfeni propagace, nepfipraveni zaméestnanci.

Proces komunikace znazoriuje obrazek ¢.18. ZjednoduSené jej mizeme popsat
nasledovné: u ptivodce vznikne myslenka, kterou nasledn¢ zakdduje do jazyka, ktery je
srozumitelny pro ptijemce (slovo, pismo, gesta, pohyby, symboly). Tuto zakédovanou
zpravu (fe¢, dopis) vysle pfijemci prostiednictvim komunikaéniho kandlu. Ptijemce ji

piijme, dekdduje a pochopi myslenku ve vyznamu, ktery ji saim ptiklada.

pOVODCE PRIJEMCE

OVEN
ZNAMU
pochopeni
UROVEN
RKODU
kdédovani dekddovani
UROVEN U’ ﬁ
UNIMANT
SROVER @ﬂ"' prenos ——i 5
PRENOSU
vysilani pijem

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

Na kazdém ztéchto stupiii samoziejmé mohou vzniknout tzv. komunikaéni
bariéry, napf. mySlenka je nelogickd pro piijemce, zvoleni nevhodného kanalu,
pii kodovani piivodce pouzivd mnohoznaéné symboly, informace vysilana pftili§ potichu
nebo na tézko Citelném papiru.

Obranou proti takovym naruSenim v komunikaci je mechanismus zpétné vazby.
Manazer vydavajici pokyny by mél zjiStovat, jak jsou piijimany na nizSich trovnich

a jak jsou pochopeny a hlavné uskute¢novany v praxi.
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Jednim z klicovych bodl efektivnosti komunikaéniho procesu je volba
optimalniho média, které rychle, obsdhle a za piijatelné¢ néklady pfenese informace

k ptijemci. Podrobny piehled takovychto médii piinasi tabulka ¢. 3.

a) Psand komunikace (dopisy, zpravy, piikazy, smérnice, Ednky atd.)

Vihody Mevijhody
~ ddv4 evidenci o odesldni a pFijeti, - j@ pracnd, zabere mnoZstv £asu,
— dokaFe zachytit slodité mySlenky, ~ ja vice formdini,

maze zpOsobit interpretaéni problémy,
nedovoluje prib&inou zpétnou vazbuy,

po odeskni zprévy nejsou moZné dalsi
dpravy,

neumoZiiuje wmenu nazord a postojl.

]
i

umoZfivje analjzu, hodnoceni a souhm,
rozgifuje informace do fady mist,
miiZe potvrdit a objasnit ustal informaci,

1

1

~ pfesn& zachycuje smlouvy a dahody,

b) Ustni komunikace
(konverzace, rozhovor, schize, vefejny projev, telefonni hovory, konference)

Vihody Nevjhody .
~ pfimy prostfedek komunikace, - 7téuje prosazeni ndzoru v pfitomnosti
protivaik,
- vjhoda fyzické blizkosti, videnl i siySenl | - thiko se kontroluje pfi GEasti vEtSiho
pivodce, mnostvi lidf,
- umoiiiuje prib&Znou vwménu ndzord - neposkytuje dostatek Zasu k promy-
a postojd, Elan( véei a kvalitnimu rozhodnuti,
- vhodna k plesvEdZovani, - neddvd pisemny zéznam toha, co bylo
proneseno,
- umoZfiuje prisp3ni a utast viech - asto vyvoldvd ndslednou diskusi
pfitomnych. o tom, ¢0 a jak vlastnd bylo fetena.

¢} Vizudlni komunikace
(vyrazy, gesta, postaveni, grafy, tabulky, fotografie, filmy, diapozitivy,
videozdznamy, maodely)

Vyhady Nevjhody _ .
- poskytuje pfidavné vizudlni podnéty, - gbting se interpretuje bez doprovézeji-
ciho psaného nebo miuveného slova,
- dokile zjednodudit psané nebo miuvené | - vytaduje daldi dovednosti

slovo (schemata), v porozuméni a interpretaci,
- simuluje situace, - muZe byt fasové i finan&nd ndrodnd,
- flustruje vyklad, - je nakladnd na roz8ifovani,
~ poskytuje vizudlni zaznam. = ychovévini miZe byl drahé.

d) Elektronickd komunikace
(elekironické sité, faxy, modemy, felekonference)

Vyhody Mevyjhady

- rychly pfenos, ~ velkj rozsah plendSenych dat tasto klade

— plenos velkého mnolstvi informaci pofadavky na Cas lidi, kiefi je nésledn
pfi minimalnich ndrocich na kapacitu, zpracovavaji,

- piasnost, - vysokd cena poudivanych prastfedkd,

~ moZnost prib&Zng zpBtnd vazby. - faxové zprévy nejsou praviim
dokladem.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody média (Bélohlavek, 1996, s. 237)
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Vyvarovani se komunika¢nim chybdm muize dostate¢ny rozvoj komunikacnich

vvvvv

sd€lovani, techniky neverbalni komunikace a obchodniho vyjednavani.

2.4 Emoce

Emoce prodavaji — jak uz lze zptfedchozich kapitol vycist, trh je zahlcen
nejruznéjSimi produkty/sluzbami, které si jsou velmi podobné, a konkurence stale roste.
Spolecnosti se tudiz musi zaméfovat na $irsi pojeti prodeje, aby se od svych konkurentti
odlisili a udrzeli si své stavajici zakazniky, plus ziskavali stile nové. Trendem
poslednich let je jiz n€kolikrat zmiflované budovani vztahu se zdkazniky.

Clovék je v podstaté ,,zvite posedlé chténim™ a toto jeho chténi je prakticky
neomezené. ,,Nase emoce obvykle podiimuji v napjatém ocekavani néjaké jiskry,
ktera by je probudila. Vysledkem uvolnéni emoci je fyziologicky piijemny zazitek. Lidé
po emocionalni stimulaci touzi“ (Ott, 1995, s. 59). VétSinou lidé touzi po pozitivnich
emociondlnich pocitech (laska, smich, vzrusSeni), ale silnd emocionalni touha je natolik
silna, Ze se lidem obcas zamlouvaji i negativni pocity (strach, smutek, osamélost, hnév).
Negativni emoce jsou obcas potad lepsi nez nic.

»Presné vymezeni emoci neni jednoduché, protoze jde o komplexni, citlivy
a promeénlivy proces lidské psychiky“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 112). Vyvolani
spravné emoce je zakladnim kamenem rychlého a usporného rozhodovani. Existuje
spousta emoci. Za zakladni jsou vSak povazovany: Stésti, hnév, smutek, strach a odpor.

Miuizeme konstatovat, Ze emoce se staly standardem marketingovych strategii.
Spolecnosti se snazi vytvafet emocionalni situace a napojovat na né své vyrobky nebo
sluzby. ,,Emoce jsou hlavnim ,,motorem* uspéchu znacky a reklamy. Uspéch na trhu
vyzaduje, aby byla urcena zdsadni emoce znacky a ta pak byla disledné prosazovana.
Emoce musi byt v souladu s podstatou produktu a se specifickymi z&jmy firmy. Jen tak
mohou ,,pfispét” k tvorbé odpovidajiciho image. Tak napt. BMW dlouhodob¢ sazi
na emoci ,radost“. Ve sportu vladne ,,optimismus® a ,,vzruSeni, v pojiStovnictvi
Luleva® a ,,spokojenost “(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 114).

Spole¢nost by se méla fidit podle nasledujicich tii krokli k propagaci svych

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

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

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

* Implicitni model — vzbuzovani emoci predvadénim vlastnosti produktu
nez jejich prokazovanim, nejsou vyslovena zadna tvrzeni. Piibéh reklamy je
pro divaky tak redlny, Ze je vtahuje do déje a nechava je vcitit se do pociti
jednajicich osob — jde o druh empatie.

= Explicitni model — vzbuzovani emoci pouzitim podnétl, cilem je zaujeti
stanoviska, vysloveni urcitého tvrzeni podlozeného argumenty. Reklama
racionalizuje jejich rozhodnuti k jednani, které vychazi z emoci. Piikladem
muze byt protikurfdckd reklama, kterd vychdzi zraciondlnich argumentl
a vyvolava u divaka emoci strachu z nasledki kouteni.

* Asociativni model — vzbuzovani emoci pomoci podnétt, které jsou s vyrobkem
spojeny pouze okrajové, zadné explicitni zdlraznéni vyhod vyrobku. Reklama
ma zaujmout pozornost divakd a spojit jméno znacky s pfijemnymi pocity,

které se pfi sledovani reklamy pfenaseji na publikum.

Modely zalozené na emocich vétSinou zlstavaji déle v paméti. Veskeré emoce
jsou vyznamné pro tvorbu image spolecnosti. Emoce hraji svou roli i v rdmci firmy —
spokojeni zaméstnanci vydavaji vice energie a podavaji vyssi vykony. ,,Pro vyvolani
sympatii slouzi ty nastroje, které vytvareji atmosféru plisobici pozitivné na hodnoceni
firmy, ale nezprostfedkuji zadné konkrétni ¢i specifické emoce. Vysledkem mitize byt,
ze firma je oznacCovana jako ,,pfijemni, sympatickd®“. K vymezeni vii¢i jinym firmam je
nutné budovat specifické, jedinecné city, na jejichz zdkladné¢ budou cilové skupiny
vnimat firmu jako klidnou, uvolnénou, nebo naopak jako dynamickou, a produkty
naptiklad jako bezpecné, prestizni atd.“ (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 121).

Rostouci vyznam emocionalnich apeli vede nutnosti k osloveni vSech smyslu:

vvvvvv
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prostiednictvim clovék ziskava tfi Ctvrtiny svych smyslovych vjemi. Pro uspésné
budovani image jsou dilezité obrazové vizualizace. Ptikladem vizualizace mtze byt

zajimavé nasviceni budovy, logo firmy na chodniku pfed prodejnou, zajimavé

nasvicené vitriny, atraktivni usporadani vnitinich prostor.

FIRMA
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it chraty, podt na rhy,
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I1 PRAKTICKA CAST

3 Firemni kultura ANONYMNI banky, a. s.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

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

Dcefiné spole¢nosti ANONYMNI banky, a. s. jsou specializovany na oblasti
penzijniho piipojisténi, stavebniho spofeni, spotfebitelskych uvérl, pojisténi,
investovani ¢i faktoringu. Primérny pocet zameéstnanci v ramci celé skupiny Cinil
v roce 2013 8 604. Dcefina stavebni spofitelna obsluhovala 574 000 zakaznikd, penzijni
spolecnost 564 000 obcantl, spolecnost spotiebitelského financovani vyuzivalo 284 000

klienta.

3.1.1 Historie spole¢nosti

* 1990 — zaloZeni banky

= 1992 — transformovani na akciovou spolecnost, akcie banky jsou kotovany
na BCPP, 1 v RM-Systému jiZ od jejich vzniku

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

= 2001 — ANONYMNI banka za¢ala kromé& své tradiéné silné pozice na trhu
podnikl a municipalit vyrazné rozvijet aktivity také pro individualni zdkazniky
a podnikatele.

»= 2002 — pfedstaveni nové firemni identity, nové segmentace klientd a na ni
navazujici organizaci obchodni sité, ktera pfinasi zlepseni irovné sluzeb

= 2003 — ziskani prestizniho ocenéni Nejdynamictéjsi a Nejdiveéryhodnéjsi banka

roku. Uvedeni prvni ¢ipové karty
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= 2005 — jako prvni banka na ceském trhu se zavédzala udrzet Garantovanou
uroven sluzeb dodrzovanim jasné¢ definovanych principti v poskytovani
produktii a sluzeb

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

= 2009 — od 1. listopadu pfistoupila jako jedna z prvnich bank na ¢eském trhu
ke ,,Standardu Ceské bankovni asociace o mobilité klienti a postupu pii zméné
banky®, ktery zjednodusuje ptrechod klientd z jedné banky do druhé

= 2010 —31. 12. nabyla G¢innosti pfeshrani¢ni fuze a aktivné ptisobi na Slovensku
prostfednictvim své pobocky; vtémze roce doslo ke spusSténi Investicni
kalkulacky na svych internetovych strdnkdch — jednoduché aplikace,

ktera navrhne portfolio investi¢nich a spoficich produkti

3.2 Etika v ANONYMNI bance, a. s.
ANONYMNI banka klade velky diiraz na etiku podnikani a na etické jednani

zaméstnancl banky. Jiz fadu let se fidi konkrétnimi pravidly jedndni a zasadami
etického chovani zaméstnanct.

Mezi zékladni hodnoty patfi: profesionalita, tymovy duch a inovace. Pravidla
jednani ptedstavuje transparentnost a poctivost, dodrzovani zékont, standardi
a postupt, maximalni snaha o budovani dobrého jména, spoluprace s regulatornimi
organy a zachovani politické neutrality.

K udrZovani dobrych vztahii s klienty se zamétuje predevS§im na kvalitu sluZeb,
fidi se principem obezietného fizeni rizik, uplatiuje zasadu ,,poznej svého klienta®,
respektuje soukromi a divérnost dat klientl, vyuZiva propracovany systém feSeni
stiznosti a reklamaci.

Od svych zaméstnancl vyzaduje etické zasady jednéni, kterymi jsou Cestnost,
sluSnost, svédomitost a kondni v dobré vife. Zaméstnanci vénuji ndlezitou péci vSem
podezielym okolnostem, které by mohly poskodit tieti osobu &i Skupinu ANONYMNI
banky. Nesmi zneuzit své postaveni ve svlij prospéch, ani ve prospéch tretich osob,
vyvaruji se ¢innosti, které by mohly vést ke stfetu z4jml a vystupuji na vetejnosti

1 v soukromi tak, aby jejich jednéni nevedlo k poskozeni dobrého jména Skupiny.
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Sama banka jako celek se zavazuje k respektovani pravidel jednani a etické
zasady na vSech urovnich. Tyto zdsady jsou soucasti vnitinich piedpisi Skupiny.
Provadi pravidelna Skoleni na téma dodrzovani etickych zéasad a prostfednictvim
kontrolnich mechanismii uvniti spolecnosti ovétuje, zda zaméstnanci tato pravidla
respektuji. Zaméstnanci maji povinnost hlasit vSechny podezielé¢ okolnosti, které poté
banka teSi v souladu s vnitinimi pfedpisy. Se vs§i vaznosti banka piijiméd podnéty
od klienti, obchodnich partnerii i vefejnosti, které se tykaji porusovani etickych

pravidel.

3.2.1 Spolecenska odpovédnost

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

zaméstnance, obchodni partnery, akcionate, investory i celou Skupinu.

3.2.1.1 Zaméstnanci

Zakladnim kamenem ANONYMNI banky je budovat dlouhodoby profesionalni
vztah se zaméstnanci i s klienty, zalozeny na oteviené a oboustranné komunikaci. Cilem
spole€nosti je umozZnit vSem zaméstnanctim profesni rozvoj v souladu s jejich pfanimi

a osobnimi ptfedpoklady.

Zaméstnanci banky v ¢islech:
= zaméstnano kolem 8000 zaméstnanct
= vice 70 % Zen
» kazdy mésic 100 novych zaméstnanct

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

klientim prvottidni sluzby. Jako mozZnou silu, konkuren¢ni vyhodu, vnima rozdilnost

(diverzitu).
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Diverzita a rovné prileZitosti

Spole¢nost podporuje riznorodost a talenty, rozviji dovednosti zaméstnanch
Skolenimi a interni mobilitou, podporuje socidlni jistoty. V ramci projekti fizenych
usekem Lidské zdroje zavadi rizné procesy a nastroje pro jednotlivé skupiny
zam&stnancl. Zminéné nastroje diky diverzifikovanému piistupu Iépe reaguji
na individualni oCekévani a potfeby zaméstnancli. Hlavnim cilem v oblasti osobniho
rozvoje je nabidnout vSem zaméstnanctim stejné piilezitosti. Klade diiraz na vnimani
zivotnich fazi ¢i specifické situace urcité kategorie zaméstnanct (studenti, absolventi,
matefska ¢i rodicovskd dovolend, star$i ¢i hendikepovani zaméstnanci), kterd je miize
v rozvoji jejich kariéry omezovat. V rdamci moznosti se snazi nalézt feSeni, jak skloubit
zdjem banky se zdjmem zaméstnanci Cili jak sladit jejich profesni a osobni Zivot.
Spolecnost je oteviena alternativnim pracovnim uvazkim (pruzna pracovni doba,
CasteCny uvazek, prace z domova, sdilené pracovni misto). Snazi se o hladky navrat
po mateiské a rodicovské dovolené a snazsi navazani na kariérni drahu.

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

V fadich svych zaméstnancli vyhleddva talenty. Pouze dostatecny prostor
pro rozvoj jejich potencidlu miiZze zlepSovat sluzby a pfinaSet nové produkty. Podporou
talentovanych zaméstnancii a rozvojem jejich kompetenci mysli spolecnost
na budoucnost. Za timto uUcelem poskytuje svym zaméstnancim ridzné tréninkoveé
programy a kurzy pro roz$ifeni jejich dovednosti a kvalifikace na stavajicich pozicich
nebo pro pfipravu rozvoje jejich kariéry v radmci spolecnosti. Hlavnimi oblastmi
vzdélavani jsou: prodejni dovednosti, manazerské a meckké dovednosti, integracni

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

Benefity pro zaméstnance
Svym zaméstnanciim spole¢nost nabizi vyvaZenou nabidku dlouhodobych
(ptispévek do penzijniho pfipojiSténi a Zivotniho pojisténi) 1 kratkodobych benefith

(stravenky, sport, kultura, cestovani, zdravi, vzdélavani). Pii dlouhodobé pracovni
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neschopnosti svych zaméstnanci poskytuje financni vypomoc. V piipadé nenadalé

situace pak socidlni vypomoc.

ANONYMNI banka si velmi uvédomuje cennost kvalitnich zaméstnanc,
ktefi jsou jejim nejvetsim bohatstvim. Proto neni lhostejnd k jejich ndzorim a dava jim
moznost vyjadiit se v ramci internich anket na rtiznd témata. Takto jednoduSe ziskéva

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

3.2.1.2 Charita

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

a zdravotné postizenym spoluobcantiim.

3.2.1.3 Sponzoring

Banka podporuje fadu kulturnich a spolecenskych akci, ve kterych nachézi
predevsim své zdkladni hodnoty, kterymi jsou profesionalita, inovace a tymovy duch.
Zamé&fuje se na podporu aktivit celospoleenského vyznamu, jeZ jsou vhodné doplnény
menSimi projekty zacilenymi pfedevSim na mladeZz. Soucasti sponzorskych aktivit je
také podpora a rozvoj neprofesionalniho sportu.

ANONYMNI banka se miize pysnit oznadenim ,hlavni partner napf.
u Festivalu francouzského filmu, Néarodniho divadla ¢i ZOO Praha. Ze sportu je to pak
podpora rugby, florbalu (Superfinale), hasi¢ského sportu (Mistrovstvi CR), Sportu bez
V oblasti vzdélavani jsou to jiz vySe zminované Ceské vysoké Skoly, kde manaZzefi
spoleCnosti pravideln¢ ptfednaseji, ¢i mezindrodni studentskd organizace AIESEC

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

Spole¢nost mysli na budoucnost. Trvale udrzitelny rozvoj napliiuje potieby
pritomnych generaci, aniz by jakymkoli zptisobem ohrozil napliiovani potfeb generacim
budoucim. Proto zavadi nové postupy a technologie, které jsou Setrnéjsi k zivotnimu
prostfedi. Hledd moznosti uspor ve spotiebé papiru a energie. Snazi se zvysit povédomi
vSech zainteresovanych stran, piredevS§im zaméstnanct a klientd, o dilezitosti tohoto
tématu. Nemald castka chodi na podporu financovani projekti na vyuZzivani
obnovitelnych zdroju. Financovany byly vétrné, solarni 1 vodni elektrarny ¢i bioplynové
stanice. Od r. 2008 se banka pfipojila k projektu Skupiny CEZ pod nazvem Zelena
energie.

Jednou z mozZnosti Setrn¢jSitho chovéani k zivotnimu prostiedi je piimé
bankovnictvi. Veskeré piikazy na platby jsou vyfizovany elektronicky, bez papirového
zadani a podepsany elektronickym podpisem. Klienti maji také moznost vyuzivat
elektronické vypisy. Motivaci k vyuzivani elektronického platebniho styku maji byt
niz8i poplatky za provedenou platbu a rychlej§i operace s prostfedky na uctech.
Prostfednictvim pfimého bankovnictvi si mohou klienti vyftidit napf. spotiebitelsky aveér

¢1 zazadat o kreditni kartu on-line, bez jediné¢ho papirového dokumentu.
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3.3 Dotaznikové Setieni

Cilem dotaznikového Setieni je zjiSténi pohledu klientii na firemni kulturu dané
banky a nasledné porovnani ziskanych vysledk s vizi spolecnosti. Jsou néjaké
odli$nosti vnimani firemni kultury vzhledem k véku klienti? Dulezitym aspektem pro
ziskani a udrzeni klientli je zmapovani jejich potieb a cilend nabidka zamétena
na specifické skupiny klientt.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou porovnavany s nasledujicimi hypotézami:

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

Pfi této hypotéze vychazim ze své dosavadni praxe, kde se u star§i generace
setkavdm s odmitnutim pohodIngjsiho obsluhovani svého uctu napiiklad ptes
internetové bankovnictvi. Klienti mi argumentuji, Ze si t€zko a Casto i neradi zvykaji
na nové technologie v podobé mobili ¢i ovladani internetu.

2. Mladsi generace jsou otevienéjsi inovacim.

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

kterou dokonale ovladaji.

V nasledujici ¢asti diplomové prace jsou rozebrany vysledky provedeného
dotaznikového Setieni. To probihalo mezi klienty ANONYMNI banky za pomoci viech
bankovnich poradcti Svitavské divize, kterd zahrnuje pobocky ve méstech: Svitavy,
Litomysl, Vysoké Myto, Jevicko, Moravskd Tiebova a Policka. Dotaznik je soucasti
ptfilohy €. 1 v zavéru prace. Celkem dotaznik obsahoval 21 otazek, kde respondenti
mohli z vétSi Casti vybirat pouze jednu z nabizenych moZnosti, vyjma ot ¢. 17,
kde mohli zvolit odpovédi vice. U tfech otazek méli respondenti prostor pro jejich

individudlni vyjadieni a osobni nazor.
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3.3.1 Vybrani respondenti
Dotaznikové Setfeni bylo realizovdno v rdmci pobocek ,,Svitavské divize®,
ktera zahrnuje mésta: Svitavy, Litomysl, Vysoké Myto, Jevi¢ko, Moravskou Trebovou

a Policku. Dotaznikového Setieni se zucastnilo 112 respondent.

I
I
I
I
I
I

Muzi Zeny

Graf 1: Pocet respondenti

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

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

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

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

jsou respondenti se zakladnim vzdélanim (tzn. 4,5 %).
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Graf 3: Nejvyssi dosaZené vzdélani

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

odpovédi zbylé tii moznosti.
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Graf 4: Délka vyuZzivani sluZeb banky
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Dalsi graf ukazuje rozlozeni respondentii dle ekonomické produktivity.
Nadpoloviéni pocet dotazovanych jsou ekonomicky c¢inni a jejich piijem pochézi
ze zavislé cinnosti, piesnéji 73 dotazovanych, coZz predstavuje 65,2 % vSech
respondentll. Zbyli respondenti jsou bud v invalidnim/starobnim dichodu — 15
dotazovanych (tzn. 13,4 %), nebo jejich hlavni pfijem plyne z podnikatelské ¢innosti —
13 dotazovanych (tzn. 11,6 %). V menSim mnozstvi jsou zde zastoupeni klienti
na matefské/rodicovské dovolené — 6 dotazovanych (tzn. 5,4 %), studenti — 4

dotazovani (tzn. 3,6 %) a pouze 1 dotazovany zvolil odpoveéd’ Gfadu prace.
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Graf 5: Zdroj piijmi
Poslednim ukazatelem této podkapitoly je rozloZzeni respondenti dle

jednotlivych pobocek ,,Svitavské divize®.
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Svitavy Litomysl Vysoké Jevicko Moravska Policka
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Graf 6: Domaci pobo¢ka
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3.3.2 Nematerialni artefakty

Zrak je jednim z prvnich naSich smysll, kterym pozndvame své okoli. Vizualni
pamét’ hraje vnaSem Zzivot¢ vyznamnou roli. Jak jsou na tom nasi respondenti?
Zajimalo m¢, jaky vizudlni prvek se vybavi respondentiim ve spojeni s nazvem banky.

Nejvice zastoupenymi prvky byly: logo spolec¢nosti (35,8 %), konkrétni poradce
(29,5 %) a dobra zkuSenost (25 %). Jedna se o pozitivni zpravu pro vedeni spolecnosti.
Respondenti tim davaji najevo, ze smér, kterym se banka vydava, je ten spravny. Mize
za to nejen dlouhodoba existence banky na trhu, ale také obrovské usili, které jeji
zameéstnanci vynakladaji. Budovani dlouhodobého a diivérného vztahu mezi poradcem a
klientem se ukazuje, jako dobfe zvolena strategie. Jadro spole¢nosti tvofi zaméstnanci,
a pokud jsou tim prvnim, co klienty napadne ve spojeni s bankou, je to znameni o dobie
odvedené praci. To umocnuje i dobrd zkusSenost, kterou si klienti odnéSeji z jednéani
ve form¢& wvnitinich pozitivnich pocitl. Tento pocit mize zménit pohled na banku

1 odbourat ptipadné negativni pocity pied dals$i navstévou banky.

Graf 7: Nematerialni artefakty

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

pomérné mnoho. V zdsad¢ je mizeme roztiidit do n¢kolika kategorii.
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= Klienti vnimaji ANONYMNI banku jako klasickou kamennou banku
s dlouhodobou historii a jednozna¢nym logem. Vidi ji jako velkou silnou banku,
ktera zaruCuje stabilitu, solidni jednani a spolehlivost. Pro mnohé je klasickym
prikladem instituce, kde jsou ulozeny penize.

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

= Respondenti si také vzpomnéli na své bankovni poradce. Dle odpovédi Ize
usuzovat, ze jednaji profesiondlné, maji piijemné vystupovani, jsou vstiicni
a poskytuji vybornou spolupraci. Tim si ziskavaji davéru klientd a jejich
celkovou spokojenost a loajalnost.

= Nékterym dotazovanym se ihned vybavilo misto, kde se banka nachézi (ndme¢sti)
a jinym vnitini prostiedi banky (¢istota, klid).

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

ocenuje jeji pfeménu ve vztahu ke klientovi.

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

Vice nez trem Ctvrtindm respondentii vyhovuje vnitini uspotfadani a vzhled pobocek.
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V ptipadé zaporné odpovedi klienti uvadeli nejcastéji jako prvek nespokojenosti
ekaci a diskrétni zonu. Pii ptipadném &ekani uvadéli malo mist k sezeni. Cekaci zona
je zaroven 1 blizko stold, kde poradci jednaji s dalSim klientem, ¢imz neni zachovéana
témer zadna diskrétnost o feSenych zalezitostech a klienti se tak chté — nechté vzajemné
poslouchaji. 1 vzdalenost jednotlivych stolli je pro klienty nepiiméfend. S timto
nedostatkem méli problém ptredevsim klienti pobocek v Litomysli, Vysokém Myté,
Moravskeé Tiebové a Policce.

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

Dal$im podnétem na zlepSeni je lepsi priichodnost kolem bankomatu. Tento
nedostatek zminovali pfedevsim klienti pobocky ve Vysokém Myté. Klienti Jevicka si
pro zménu stézovali na Spatnou Citelnost venkovniho bankomatu, kdyz sviti slunicko.

Nékteti klienti by také uvitali moznost obcerstveni na pobockach, alespon

v podobé¢ vody.

O ANO
B NE

84%

Graf 8: Spokojenost s prostiedim pobocky

Mezi odpovéd'mi se objevily 1 dal$i zajimavé podnéty, které sice nemlizeme
zatadit do materialni formy, nicméné urcité stoji za povSimnuti. Jeden z respondentii
neni spokojen s neustalymi telefonickymi dotazy po ptichodu ze schizky s bankovnim
poradcem. Jednd se o tzv. dotazovani okamZité spokojenosti, které provadi telefonni
centrum a ma slouZit jako zpétnad vazba na pribéhu celé schiizky. Dalsi respondent by
zlepsil komunikaci se specialisty banky napt. pro uvéry, investice. S praci poradce je

vSak spokojen.
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3.3.3.2 Absence vyvolavaciho systému

Ve své praxi, kdyZ se bavim s neklientem ANONYMNI banky, ob&as slycham
nazor, ze si zde nechce zalozit Ucet, protoze by nevédél, ke komu ma jit fesit svoji
zalezitost. NasSe banka totiZ nemé zavedeny systém vyvolavani klienti dle ptifazeného
¢isla, vygenerovaného pii vstupu na pobocku a roztfidéného dle pozadavku klienta. To
se mi stalo dobrym podnétem na prizkum, zda to podobné vnimaji i nasi klienti.

Vysledky jsou zcela jednoznacné vidét na nasledujicim grafu

O ANO
O NE

Graf 9: Absence vyvolavaciho systému

Pouze jeden jediny klient z celkového poctu respondentti uvedl, ze absenci
vyvolavaciho systému postrada. Bohuzel jiz neuvedl, z jakého diivodu. Mlzeme se tak
jen domnivat, zda je to ze stejného divodu, jaky uvadéli neklienti nebo vnimaji
negativné upiednostiiovani klientt, ktefi byli na schiizku pfedem objednani.

V ptipad¢ druhé odpovédi respondenti oznacili jako divod to, Ze si domlouvaji
presny termin schlizky s poradcem. Pfesnéji se jednalo o 41,4 % respondentd. O néco
mén¢ respondentil (32,4 %) oznacilo jako odpovéd’, Ze je vzdy nektery z poradct oslovi
a domluvi spoleéné daldi postup. Ctyii respondenti (tj. 3,6 %) napsali vlastni
zdivodnéni své odpovédi. Nekteti si telefonicky chvili pfed svoji nepldnovanou
navstévou ovetuji, Ze se jim poradce bude moci vénovat, jini o0 moznosti a vyhodach
domluveni si pfesn¢ho terminu schiizky védi, nicméné pokud ptijdou neplanovang,
pocitaji s tim, Ze budou muset piipadné pockat, nez bude nektery poradce volny. Dalsi
respondent uvedl, Ze na pobocku nechodi pftili§ casto. Zbytek respondenti blize

nespecifikovali svoji odpoveéd'.
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3.3.3.3 Propagacni materialy
Votazce ¢. 11 jsem po klientech pozadovala setazeni formy propagace
produkti, ktera upouta jejich pozornost, od nejvice po nejméné. A jaké byly vysledky?
1. Nejvice klienty pfesvéd¢i o vhodnosti a kvalité produktu informace ziskané
od bankovniho poradce,
2. druhou pticku obsadily reklamy v médiich,
3. vtéSném zéaveésu se umistily informace na internetovych strankach banky
a v internetovém bankovnictvi,
4. predposledni formou upoutani pozornosti byly vyvéSené reklamni cedule
na pobocce,

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

3.3.3.4 Dress code

S bankovnim prosttedim je neodmyslitelné spjato spoleCenské obleceni.
Bankovni poradce je reprezentantem celé spolecnosti. Ve stanovach banky je ptesné
definovano, jaké obleceni je vhodné na danou pozici pro muze i Zenu — barvy, délka
sukné, vzory kravat, typy obuvi apod. Zalezi vSak klientim na striktnim dodrzovani

téchto zazitych standardi? Co kdyz se nad nim nikdy vice nezamysleli a je pro né

vvvvvv

13%

E Spolecenské
obleéeni

O Méné formalni

O NevsSimam si

Graf 10: Dress code

Vice jak padesat procent respondentid ma radéji, kdyZ je poradce obleCen méné
formaln€. Z rozhovoru s klienty pii vypliovani dotaznikli vyplynulo, Ze si nevS§imaji,
zda ma poradkyné boty s uzavienou Spickou nebo silonky i1 v 1ét€. Oteviené ptiznali,

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

Dalsi cast respondentii (33 %) zastdva nazor, Ze k bankovnimu prostiedi patii
jednoznacné spolecenské obleceni. Pro zbytek dotazovanych (13 %) neni tento aspekt

dilezity a obleceni poradcti si nevs§imaji.

3.3.4 Komunikace

3.3.4.1 Forma komunikace

Obstat v dneSni silné konkurenci zejména nizkondkladovych bank neni
jednoduché. Doba se neustéle zrychluje a nikdo nema ¢asu nazbyt. Internet za¢ina hrat
v zivoté vSech ¢im dal vyznamnéjsi roli. Jednd se o prostiedek, jehoz prostfednictvim
lze vyftesit spoustu zalezitosti bez zdlouhavého cestovani, ¢ekani ve frontach a dalsiho
nepiijemného stresu. ANONYMNI banka si stile zakladd na kvalitni osobni
komunikaci a vsadzi na zdravy lidsky rozum a obycejnou lidskost.

Nastésti klienti stdle upfednostiiuji osobni komunikaci s bankovnim poradcem.
Odpovédelo tak 63 dotazovanych respondenti (tj. 56 %). V priméru navstévuji banku
7 krat ro¢n¢. Rozdil mezi osobnim jednanim a feSenim ptes internet neni vSak piilis
velky. Rovnych 45 respondentl (tj. 40 %) pokud nemusi, tak do banky nechodi.
Upfednostiiuji teSeni svych zaleZitosti prostfednictvim internetu. Zbyla 4 %
respondentli nevyuzivd ani jednu z variant. V tomto pfipad¢ se jednalo vyhradné

o studenty v nejnizsi vékové kategorii dotazovanych respondentt, ktefi v zasadé nemaji

tolik zalezitosti k feSeni.

O Osobné
@ Internet
O Zadna

Graf 11: Forma komunikace
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3.3.4.2 Bankovni slang

Uvniti kazdé firmy najdeme pojmy, které¢ jsou vazany k danému oborovému
zam¢ieni spolecnosti. Pokud se tato slova uzivaji intern¢ mezi zaméstnanci, je
komunikace snadna. Problém nastava v okamziku, kdy jsou tato slova uzivana i externé
smérem k zdkazniklm. Zaméstnanec ma tyto pojmy natolik vzité, Zze si ani
neuvédomuje, Ze by jejich vyznamu nemusela protistrana rozumét. V tomto okamziku
muze vyvstat nejeden problém. Nekteii zdkaznici mohou prodejci vSe odsouhlasit
1 pfesto, ze danym vyraztim nerozumi. Nebo naopak mitizou obchod odmitnout, pravé
proto, ze pojmu nerozumi. Kazdopadné¢ v obou pfipadech muze byt klientim
nepiijemné az trapné se prodejce zeptat na spravny vyznam uzitého slova.

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

V piipadé naSich respondenti jsou vysledky jednoznacné. VéEtSi polovina,
konkrétn¢ 51,8 % respondentti, uvedlo, Ze se bankovni poradce vyjadiuje srozumiteln¢,
neuziva prili§ slangovych vyrazii a pokud ano, okamzité je sam vysvétli. Druha skupina
respondentl (30,4 %) nema problém bankovniho poradce prerusit a na dany vyraz se
detailnéji zeptat. Pfiblizn¢ 10,8 % respondentli se v bankovnictvi orientuje a uzivanym
vyrazim rozumi a zbylych 7 % respondentti vétSinou vSe odsouhlasi, i kdyz pojmu moc

nerozumi.
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Graf 12: UzZivani slangu
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3.3.5 Vztah PORADCE x KLIENT

Uz nékolikrat vtéto praci zazn€lo, Ze jako nejdilezitéjSim aspektem
do budoucna se jevi budovani dlouhodobého vztahu mezi poradcem a klientem. To je
ostatné i jednim z nejptednégjsich cili ANONYMNI banky. Vnimaji to takto i klienti?

Z nasledujiciho grafu lze jednozna¢né fici, ze klienti opravdu upiednostiiuji
jednani s jednim poradcem, ke kterému si postupné vytvaii davéru. Jako vyhodu
vnimaji to, ze je konkrétni poradce obeznamen s jejich situaci a na dalSich jednanich
pouze navazuji. Jinymi slovy nemusi kazdému poradci vysvétlovat vSe od zacatku.
Padesat procent respondentti uvedlo, ze vSak ani tak nemaji problém si zvyknout
na zcela nového poradce. VétSina z téchto klient upfednostiiuje feSeni svych zalezitosti
osobné nez pres internet (21 respondentll) a do banky zavitaji nékolikrat do roka.
Az Ctyticet procent respondentii spolupracuje dlouhodobé s pouze s jednim poradcem
amaji tak vnc¢ho plnou duvéru. Vzhledem k velikosti banky, silné¢ konkurenci
a fluktuaci poradct si myslim, Ze se jedna o tctyhodny vysledek. VéEtsi polovina téchto
respondentl jsou klienty banky vice nez 6 let (24 respondentll) a rovnych 11 z nich
dokonce vice nez 11 let.

Zbytek respondentd uvedlo, ze k poradci nema zadny vztah. Tito klienti védi,
ze maji svého bankovniho poradce, pfesto to z vlastniho predsvédCeni nerespektuji
a jednaji s tim poradcem, ktery je momentalné volny. Divodem neutvofeni divérného
vztahu mize byt i divod, ze se jejich bankovni poradce Casto méni anebo viibec

do banky pokud mozno nechodi a vyuZzivaji pfedevSim internetové bankovnictvi.
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Graf 13: Vztah mezi bankovnim poradcem a klientem
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3.5.5.1 Spokojenost s nabidnutym reSenim

O Okamzity navrh
feSeni

O Pozdéjsi navrh
feseni

84%

Graf 14: Spokojenost s FeSenim poZadavku

Vyhodnoceni nasledujici otazky bylo vyjimeéné. Upln& vichni respondenti se
shodli, Ze jsou spokojeni s feSenim jejich aktualnich pozadavka, se kterymi na pobocku
pfisli. Ani jeden jediny klient nevyslovil svou nespokojenost a nezvolil odpovéd’ ,,c*
nebo ,,d*. Lisili se jen vtom, zda byl jejich pozadavek vytfeSen okamzité, kdy si
bankovni poradce véd¢l rady, nebo si musel poradce zjistit par informaci a feSeni dodal
pozdéji. To vSak klienti nevnimaji nijak negativné. Naopak jsou radi, kdyz poradce

dodrZi, co slibi a citi vdé¢nost, Ze se jim takto vénoval.

3.3.5.2 Diivod navstévy pobocky

Diivody, pro¢ klienti nejcastéji navstévuji banku, jsou pomérné rovnomérné
rozdéleny. Stale prevazuje vysoky pocet servisnich pozadavkl, jako jsou napf.
nastaveni trvalych plateb, kontrola zlstatku, bezhotovostni platba. Obdobny pocet
dotazovanych nejcastéji chodi do banky fesit oblast financovani — Zadaji o novy Uvér
nebo se chodi poradit ohledné stdvajictho uvéru. Dalsi cast respondentli vyuziva
zejména pokladnu — vklady a vybéry hotovosti. Nejmensi pocet respondentiit oznacil
oblast spofeni a investovani. Oblast pojiStovnictvi nezvolil zadny z dotazovanych.
Klienti maji pravdépodobné stale zafixovanu banku jako finan¢ni Gstav spravujici jejich
finance nikoli jako pojiStovnu. O to t&€z$i praci maji poradci, aby uzaviely pojistny

produkt.
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Servis Pokladna Financovani Investice

Graf 15: Diivod navstévy pobocky

3.3.6 Vztah PORADCE x PORADCE

Piijjemné interni prostfedi pobocky tvoifi nejen nabytek, uspotfadéani interiéru
a upravenost poradcii, ale také atmosféra panujici mezi poradci navzijem. Banka by
mela byt diskrétnim mistem, kde funguje tym profesionalt. Klienti maji moZnost
sledovat ruch na pobocce a udélat si obrazek o kvalité poskytovanych sluzeb a to hned
ze dvou uhli. Jednak jako klient, se kterym je pravé jednano a fesi se jeho pozadavek.
A jednak jako klient, ktery ¢eka v potfadi na vyfeSeni svého pozadavku a vidi, jak se
poradci chovaji ke klientiim pied nimi.

Na zédklad¢ toho klienti zhodnotili, Ze poradci jednaji jako tym. Pracuji
samostatné, ale je-li tfeba, navzajem si pomahaji. To vSe se zachovanim diskrétnosti
vici ostatnim klientim, kdy na sebe nepoktikuji od stolu, ale nevahaji se zvednout a jit
se poradit se zkusengj$im kolegou, kterého si piipadné i ptizvou k jednani. Klientim to
evidentné¢ nevadi a naopak ocefiuji snahu vyfeSit jejich poZzadavek pokud moZno
okamzité.

1%
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O Spolupracuji

E Nespolupracuji
50% O Diskrétni

M Pok¥ikuji
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Graf 16: Vztah mezi bankovnimi poradci
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Klienti, ktefi zvolili moznost napsani vlastniho nazoru, Casto argumentovali,

ze nemohou posoudit, protoze na pobocku moc nechodi.

3.3.7 Postoj k inovacim

Posledni otdzku v dotaznikovém Setfeni jsem zvolila z osobni zvédavosti
a v souvislosti s neustalym ,.bojem* v praxi. My, vSichni poradci, neustéle bojujeme
s kazdodennim argumentem klientd, Ze jsou konzervativni. Odmitaji nabidnutd feSeni,
nebudi v nich divéru feseni, kterd jsou pro n€ nova. Je tomu vsak opravdu tak? Opravdu

sami sebe klienti vnimaji jako konzervativni a branici se inovacim?

O Pro
O Proti

Graf 17: Otevienost inovacim

Az 91 % respondenti se oznacilo jako otevienymi inovacim a nemaji problém se
zménou produktil, pokud je to pro n€¢ vyhodnéjsi a bankovni poradce jim to dostate¢né

vysvétli.
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4. Ovéreni hypotéz

Tato kapitola je vénovana ovéfeni platnosti jednotlivych hypotéz, které jsem si
stanovila. Konkrétni vypocty a tabulky vyuzité pii ovéfovani jsou uvedeny v piiloze €. 2
v zavéru prace. Vysledky dotaznikového Setfeni, které byly podkladem pro vytvoieni
a ovéteni stanovenych hypotéz, 1ze nalézt v kapitole 3.

Pro ovéfeni hypotéz jsem vyuzila 5 test o nezavislosti v kontingenéni tabulce.
K vypoctu vysledkl jsem vyuzila program Microsoft Excel, pfesnéji statistickou funkci
CHIDIST, kterd z vypocteného stupné vyznamnosti testového kritéria G vraci p-
hodnotu. Nulovou Hypotézou (Hy) byla nezavislost danych veli¢in. Pro ob¢ stanovené
hypotézy byla stanovena hladina vyznamnosti o = 5 %. Spravné pouziti y* testu
pozaduje splnéni podminky, kdy vSechny o¢ekdvané Cestnosti jsou vétsi nez 5.

Oveéfeni stanovenych hypotéz:

1. Cim starsi vékova kategorie, tim spiSe upi‘ednostiiuji osobni kontakt.

Na zdkladé¢ vypoctu doslo k zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti dvou
veli¢in (tj. vék x forma komunikace) a to na zékladé nizké p-hodnoty, témét nula.
Proto piijimam alternativu, Ze se tyto dvé veli¢iny ovliviiuji. Dle odpovédi respondentti
ve dvourozmérné tabulce je zietelné, ze se zvolena forma komunikace zac¢ind ,,lamat*

u vékové kategorie nad 46 let.

2. Mladsi generace jsou otevi‘enéjsi inovacim.

Z vysledki vypoctu hypotézy vychazi, ze vé€k nemd vliv na otevienost
k inovacim. Vysledky ukazaly, Ze klienti napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi maji
na inovace pozitivni nazor a radi si nechaji od bankovniho poradce poradit lepsi
produkt, nez ktery doposud vyuzivaji. Lze ztoho usuzovat, ze zalezi na konkrétni
osobnosti klienta a ,Sikovnosti“ daného poradce produkt nabidnout a reagovat

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

V ptedposledni otdzce dotaznikového Setieni méli respondenti moZznost se
vyjadiit k tomu, co by se v ANONYMNI bance mohlo zménit. Co postradaji
v porovnani s ostatnimi bankami. K mému zklamani se spousta respondentl k této
zasadni otazce nevyjadrilo. Nekteti ji pouze proskrtli, jini odpovédé€li, ze nemohou
posoudit, nebot” do jiné banky nechodi, nic jim nechybi, jsou spokojeni nebo mezi
bankami vidi jen minimalni rozdily. Respondenti, ktefi se nad touto otdzkou zamysleli,
z celkovych vysledkli dotaznikového Setfeni. Vysledné bodové néavrhy feSeni jsem
predlozila tediteli Svitavské divize, ktery na né poskytl odpovédi. Jak to vSechno

dopadlo, si mizete precist na n¢kolika nasledujicich fadcich.

1. VEétsi zajisténi diskrétnich zon

Jako jeden =z nejstézejnéjSich bodl zlepSeni firemni kultury ve sméru
ke klientim vnimam rozdéleni diskrétnich a cekacich zoén. Tato problematika se
v prizkumu casto objevovala a klienti ji vnimaji jako velmi citlivou a nedostate¢né
vyfeSenou zalezitost. Aby i pobocky ze Svitavské divize byly v souladu s vizi celé
spolec¢nosti, ktera klade diraz na respektovani soukromi a divérnost dat klientd, uprava
vnitinich interiérl je nevyhnutelna.

Pobocky banky se casto nachazi v historickych budovéach, které zapadaji
do kontextu okolnich budov, napf. historické budovy na naméstich, tudiz vétsi zasah
do kompozic jednotlivych budov neni mozny. Proto pobocky musi pracovat s mistem,
které maji k dispozici a vymyslet to nejlepsi a nejjednodussi feseni.

Urcité teSeni tak spatfuji v celosklenénych piickach, které poskytuji pocit
soukromi, nijak vyrazn€ nezasahuji do vzhledu interiéru a jsou vhodnym a modernim
doplitkem. Z prizkumu trhu mezi spolecnostmi, které se zabyvaji prodejem téchto
celosklenénych pficek a stén, mizu konstatovat, Ze se priimérna cena skla o tloust’ce 10
mm pohybuje okolo 635 K&m?®. V Gvahu je nutné vzit i nezbytné kovani pro upevnéni
sklenénych pti¢ek na spravné misto, kovani na dvefe a odbornou montéz. Cena kovani
se v pruméru pohybuje okolo 400 Kc/kus, ptfiCemz v realizaci uvazuji zhruba o 42
kusech. Kovové kliky se daji potidit za 500 K¢/kus a celkem by bylo potieba 5 kust.

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

Pro blizsi predstavu o nakladech na realizaci tohoto zdméru vychdzim z propozic
pobocky ve Vysokém Myté, nebot’ zejména z hlediska ¢asového nebylo mozné provést
meéfeni na vSech pobockach Svitavské divize. Beru v potaz vnitini prostory dané
pobocky a uspotadani stolii pro 5 bankovnich poradcii. Sklenéné pricky by bylo vhodné
umistit souvisle pied stoly poradcii a zaroven mezi stoly jednotlivych poradcu. Tyto
,»mezipticky* by vsak nesmély byt dotazeny az ke zdi a to z divodu zachovani

prachodu k tiskarné, ktera je spole¢na pro vSechny poradce.

S e

== sklenéné pticky

|
O

[\, sklenéné dvefe

& tiskarna

oo
[~

Obrazek 20: Modernizace pobocky Vysoké Myto (vlastni interpretace)

Vznikl by tak prostor, ktery v klientovi mtize vzbuzovat vétsi pocit soukromi a
diskrétnosti. Sklenéna sténa zaroven umoziiuje poradci sledovat déni na hale a
usmérnovat klienty tak, aby byl zachovan plynuly chod pobocky. Pro realizaci
predpokladam zhruba 20 m délky avysku 2,5 m, coz piedstavuje zhruba 50 m’
celosklenénych pficek. Samotnd montdZ by musela prob&éhnout v ramci jednoho
vikendu, aby byl zachovan bézny chod pobocky. Této realizaci by museli byt pfitomni
alespon 2 zaméstnanci banky, ktefi by umoznili vstup dodavatelské firmé na pobocku
a dohlédli na nepoSkozeni vnitiniho vybaveni pobocky. Pro potteby vypoctu vychazim
z hodinové mzdy 107 K¢&/hod., kdy uvazuji o celkovych c¢trnacti hodinéach, které by

celkova inovace pobocky mohla trvat v€etné tiklidu po montézi.

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

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

- hlinikov¢ listy pro uchyceni pticek = 5 900 K¢

- montaz pticek = 5 000 K¢

- mzda zaméstnanct banky = 3 000 K¢

Celkem 64 950 K¢

Zhruba za castku 64 950 K¢ lze jednoduchym zptisobem poskytnout klientim
banky vétsi komfort ke zvyseni jejich spokojenosti. Tuto upravu interiéru bych jesté
vice podpofila i modernizaci nabytku, zejména stolt a skiini bankovnich poradct,

které by 1épe zapadaly do nové vizaze pobocky.

Vyjadreni reditele: ,Souhlasim. Bude feSeno postupné v ramci redesignu

pobocek v letech 2015-2017.

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

Z vysledkii dotaznikového Setfeni vysla najevo jedna obrovska pfilezitost,
které by se dle mého nazoru méla spolecnost co nejdiive chytit. A tim je pozitivni
pristup klientd k inovacim, ktery zndzoriuje graf ¢. 17 v podkapitole 3.3.7. Jak se
ukdazalo, bankovni poradci jsou dobrymi nositeli spousty informaci, které vSak mnohdy
neumi pfeménit ve svllj prospéch. Neumi se poprat s konzervativnim tvrzenim klienta
ajeho zarputilym odmitanim nabizeného feSeni. Jisty zddrhel miiZeme vidét v tom,
Ze se bankovni poradce dostate¢né klienta nevyptava a nedokdze poloZit ty spravné
otazky, aby odkryl skute¢ny diivod tohoto postoje klienta, ptestoze to slycha potrad: ptat
se, ptat se, ptat se. Z vétsiho mnozstvi informaci 1ze odvodit ucelenéjsi zavéry. Volba
otevienych otazek pomtze klienta vice rozmluvit. Na poloZzenou namitku musi
navazovat pochopeni a teprve potom samotné zdolani této namitky. Toto vSe vi opravdu

kazdy bankovni poradce. Tak v ¢em je problém?
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Banka nyni vstupuje do nové etapy proklientského piistupu a zaméfuje se
pfedev§im na emociondlni stranku. Snazi se bankovnim poradctim zjednodusit praci
pii jedndni s klientem a poskytuje jim pestrou Skalu Skoleni. Je vSak pravda, Ze s
takovym zdolavanim namitek se bankovni poradce setkd v podstaté pouze na vstupnim
Skoleni pfi nastupu do banky. Poté je jeho uclitelem praxe. Tato neproduktova oblast se
ale Casto zlstavaji v zajetych kolejich a opomiji spoustu dalSich podnétii kolem.

Jako feseni bych vidé€la specialn¢ vytvoieny vzdélavaci program. Nikoli vSak
na centrale v Praze, ale pfimo v provozu na pobockach. Kazdy z nas vi, Ze zkiizené ruce
na prsou znamenaji nepfistupnost, ale zaregistruje toto gesto poradce i v prub&hu
rozhovoru s klientem? ANONYMNI banka je nadtésti vybavena fadou skvélych
internich lektort, ktefi se v ramci riznych $koleni pfemistuji po celé CR. Proto by
neméla témét zadné naklady (vyjma piipadného ubytovani a dopravy) na realizaci
tydenniho pusobeni lektora na konkrétni pobocce. Celému spusténi toho vzdélavaciho
programu by piedchazela zhruba mési¢ni ptiprava tymu lektord, ktefi by si ujasnili
body, které chtéji v ramci Skoleni obsdhnout. Néasledné by nastfadali potfebné materidly,
podklady ¢i videa, pro demonstrovani konkrétni situace, se kterou se mize bankovni
poradce setkat. Poté by lektor vyrazil na jednotlivé pobocky. Byl by pfitomen
na schiizkdch, po kterych by s poradcem rozebiral dilezité neverbalni okamziky
v prib¢hu jednéni. Poskytl by poradci zpétnou vazbu a doporuceni, jak se priste
zachovat jinak, lépe. Neverbalni komunikace nam kolikrat prozradi vice, nez se miZze
na prvni pohled zdat. V ramci tohoto tydne by lektor poradciim zopakoval nejen
zaklady teci téla, ale také by pfipomnél rlizné prodejni techniky ke zvySeni uspéchu
uzavieni obchodu. Tento proces by bylo dobré praktikovat alesponn dvakrat do roka,
aby si poradci tyto informace osvojovali a ve findle bezmyslenkovité reagovali. V rdmci
tohoto tydne by bylo dobré¢, kdyby méli poradci moznost poslechnout se také navzéajem.
Tzv. stinovani se provadi u novych poradcii, ktefi jsou zpocatku ptitomni jednani svych
zkuSengjSich kolegli a snazi se od nich pochytit zaklady jednani i prezentace produkti.
Nyni, kdyz jsou i oni zkuSeni a zb&hli v produktech, by si mohli v§imat vice neverbalni
stranky rozhovoru a prohlédnout si s odstupem reakci klienta na bézny rozhovor, ktery

¢asto vede 1 on sam.

85



Bankovni poradci nyni vyuZzivaji spolupraci se specialistou prodejnich
dovednosti. Ten je pfitomen na schiizce, ale zamétuje se spiSe na dodrzovani
nastavenych standardi pribéhu jednani, jak je to vyzadovano vedenim banky
anasledné¢ ovéfovano formou tzv. utajenych nakupi neboli mystery shoppingt.
Nasledné s poradcem rozebird nakupni signaly, formu a rozsah nabidnutych resp.
nenabidnutych produkti a zadadvaji si konkrétni cile napravy do pfistiho setkani.
Bohuzel téchto specialisti je jen malo na velké mnoZzstvi pobocek a zavitaji tak
na kazdou pobocku jedenkrat do meésice, kde stravi jeden den. Tento jeden den se da
oznacit za hekticky, protoze je sam na vSechny poradce a hledd se skulinka mezi
naplanovanymi schiizkami a neplanované ptichozimi klienty, aby bylo mozné poradci
poskytnout zpétnou vazbu. U poradcii to mize vyvolavat stres a ur€ité nepohodli.

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

Ukonii, které musi bankovni poradce béhem jednoho rozhovoru s klientem
provést, je opravdu hodné: poznamenani informaci od klienta, hledani uZitku,
poskytnuti informaci o produktech, bezchybné zadavani dat do systému,
komplementace dokumentti, hlidani ¢asu na dalsi schizku, vhodna volba slov, bankovni
standardy (Usmév, podani ruky), plnéni prodejniho planu, pomoc tapajici kolegyni,
zvonéni telefonu, fronta Cekajicich klientd... A mezi tim vSim jeSt¢ v§imani si non
verbalni komunikace a prodejnich signali. Bezvadné zkombinovani téchto Cinnosti
vyzaduje nemalé¢ mnozstvi Casu, energie, trp€livosti a pile. Postupné si vSak tuto

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

zaméstnanci. Novy prodejni koncept u¢i obchodniky vice naslouchat a reagovat

na neverbalni komunikaci klienta. Kazdopadné je to béh na delsi trat’.*
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Dalsi naméty na zlepSeni
3. Obderstveni pro klienty na pobodce

Vyjadreni reditele: ,,Souvisi s jiz zmiflovanou piipravou redesignu pobocek,
nicmén¢ jiz v tuto chvili ma moznost bankovni poradce nabidnout klientovi vodu, ev.

kavu/caj z ndkladl banky.*

4. Dva spolumajitelé u béZného uctu
Vyjadreni reditele: ,,Domnivam se, Ze tento namét odporuje platné pravni upravé.
Majitel uctu musi byt vzdy jasné identifikovan. Alternativou je zfizeni uctu pro rizné

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

5. Dvé platebni karty k uétu v zakladu zdarma

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

6. Vybér zdarma z bankomatu jinych penéZnich dstavi
Vyjadreni teditele: ,Banka neplanuje zavedeni vybéru zbankomati JPU
zdarma. Divodem je jednak slusné pokryti bankomaty nasi banky, jednak preferenci

ptimych plateb kartami, které jsou vzdy bez poplatku.*

7. Bankomaty s menSimi bankovkami nez 500 K¢

Vyjadreni reditele: ,,Zatim v sidlech okresnich pobocek, nakladna operace
nazménu vyplaceného nominalu. MoZnost bezplatného rozménéni hotovosti
na pokladnach pobocek. Preference bezhotovostniho placeni, které je v souc¢asné dobé

hodné rozs§ifeno.*

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

papiry se pfipravuje, predpokladané spusténi ve II. Pololeti letosniho roku.*
9. Vétsi vyuziti pokladniki

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

zapojeni pokladnikti do obchodovani, resp. podpory bankovnim poradctim.*
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6 Zavér

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

Zakladnim kamenem spoleCnosti je dlouhodoby profesiondlni vztah se
zaméstnanci i klienty zalozeny na oteviené oboustranné komunikaci. Klienti banku
opravdu vnimaji jako profesionalniho a divéryhodného partnera pii feSeni jejich
finan¢nich zalezitosti. Vyjadfili se tak u otazek €. 11. a 14, kde az 90 % respondentt
uptednostiuje dlouhodobéjsi jednani s jednim bankovnim poradcem, ktery si postupné
ziskava klientovu plnou duvéru (viz. Graf 13). Tento vztah miize mirn¢ narusit diverzita
spole¢nosti, kterou pfedstavuje interni mobilita zaméstnancti. Na vétSinu pracovnich
mist je pfedpokladdna doba, po které by mél dany zaméstnanec na pozici plsobit. Poté
ma redlnou moznost pfestupu na jinou pracovni pozici. Jedna se o klasicky kariérni rist,
ktery vSak mulze nabourdvat zminénou vizi spolecnosti. S rostouci konkurenci
a zrychlujicim se zivotnim stylem jsou na zameéstnance spolecnosti kladeny ¢im dal
vetsi ndroky. Tim dochézi 1 ke zvySené fluktuaci pfijimanych zaméstnancii, coz také
nekoresponduje s vizi banky. Tento problém muizeme vSak povazovat za globalni a tyka
se tak mnoha dalsich spolecnosti z riznych odvétvi.

Stejné pozitivné dopadly 1 zakladni hodnoty spole€nosti: profesionalita, tymovy
duch a inovace. Klienti si v§imaji chovani mezi bankovnimi poradci navzajem a dle
jejich nazoru navzajem spolupracuji a jsou diskrétni (viz. Graf 16). Bohuzel i sebevétsi
ohleduplnost a diskrétnost poradce vzdy nestaci. V jejich neprospéch hraji dispozice
veétSiny pobocek, které neumoznuji dostatecnou vzdalenost mezi jednajicimi
a Cekajicimi. Tomuto tématu jsem se veénovala v podkapitole 3.3.3.1, kde 84 %
respondentll vyjadtilo spokojenost s prostfedim pobocky (viz. Graf 8). Nespokojeni
klienti poukazovali naptiklad na jiz zminovanou nedostatecnou diskrétni zoénu. Tento
nedostatek miizeme povazovat za rozporuplny s vizi spole¢nosti o budovani dobrych
vztahil s klienty. Spolec¢nost klade diraz na respektovani soukromi a divérnost dat
klientd. Ale pravé nedostatecné diskrétni zony mohou byt pro klienty limitujici, at’ uz
ve smyslu otevienosti pfed bankovnim poradcem, tak i vezmeme-li v potaz velikosti

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

Zminovana byla i inovace. Velmi dobrym znamenim pro spolec¢nost je, ze az 91
% respondentll je otevieno inovacim (viz. Graf 17). Otazkou tedy je, jak tuto ptilezitost
uchopit a co mozna nejdiive ji preménit ve prospéch samotné spolecnosti.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni lze odvodit, Zze bankovni poradci dodrzuji
nastavené etické zéasady jedndni, jako jsou Cestnost, slusnost, svédomitost a konani
v dobré vire. Svéd¢i o tom stoprocentni spokojnost respondentll s feSenim jejich
pozadavki, se kterymi piisli na pobo¢ku (viz. Graf 14). Ctvrtina respondenti si jako
prvni spojitost s ANONYMNI bankou vybavilo dobrou zku$enost (viz. Graf 7). Dale
muzeme konstatovat, ze k dobré komunikaci pfispiva také nizka mira uzivani
bankovniho slangu pii jednanich (viz. Graf 12). Je tedy ziejmé, Ze bankovni poradci
propagace a reprezentace spolecnosti viici klientim. Vsak také samotni respondenti
uvedli, Ze nejvice upoutaji jejich pozornost o daném produktu informace od bankovnich
poradcti (viz. podkapitola 3.3.3.3).

V podkapitole 3.2.1.4 je zminka o zavadéni novych postupl s technologii
ve spolecnosti, za uelem Setrn€jSiho chovani k Zivotnimu prostfedi. Banka chce,
aby klienti vice vyuZivali internetového bankovnictvi a to nejen na kontrolu svych
financi, ale také na elektronické uzavirani vybranych produktti. Cilem je znac¢na Uspora
papiru a ulehCeni administrativé. Z vyhodnoceni odpovédi v dotaznicich je zfejmé,
ze klienti stadle upfednostiiuji osobni formu komunikace, ale podil vyuZivani
internetového bankovnictvi se stdle zvySuje (viz. Graf 11). D4 se fici, ze feSeni
v podobé elektronické si vyzaduje dnesni trh. Jedné se o reakci na pozadavky klienta
1 vstup novych nizkondkladovych konkurencnich bank na trh.

A s jakymi pozadavky klienti nejcastéji zavitaji rad€ji osobné do banky? Jedna
se o Ctyfi stézejni a vyrovnané zastoupené oblasti: servis, financovani, pokladni ¢innost
a investovani (viz. Graf 15). Obrovsky potenciél spatiuji zejména v pokladni ¢innosti,

kam zavita kazdy ¢tvrty klient.
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Aby si spole¢nost udrzela svoji konkurence schopnost a provéfovala si
profesiondlni vystupovani svych zaméstnancti, zavedla tzv. kontrolni ndkupy. Ty maji
za cil identifikovat pfipadné nedostatky a poskytnout zpétnou vazbu na zavedeny
systém. Na zéklad¢ zjisténych poznatki muze spolecnost provadét zmény a vylepSovat
své postupy k naprosté dokonalosti v souladu s pozadavky rychle se méniciho trhu.

V otdzce €. 19 dotaznikového Setfeni se méli respondenti zamyslet nad
vyhodami vyuZivani sluzeb ANONYMNI banky a dat tak zpétnou vazbu, co je
divodem jejich spokojenosti a setrvani pravé u této banky. Odpovédi byly riznorodé,
ale v podstat¢ se daly rozdélit do néckolika skupin. Pro nejvice respondentd je
rozhodujici dostupnost banky v piipadé potieby a to nejlépe pobliz mista bydliste.
Pro dal$i skupinu je rozhodujici rychlost, spolehlivost, stabilita, efektivnost,
srozumitelnost, jistota, historie nebo vstticnost. Tteti skupina respondentti vyzdvihuje
praci bankovnich poradct jako je osobni pfistup, staly osobni bankéf, profesionalita,
vyborné poradenstvi, dobra zkusenost s jednanim poradce a celkové spoluprace. Ctvrta
skupina nemuze porovnat, protoze nikam jinam nechodi a tudiZ nema zkusenost s jinou
bankou. Tento aspekt je pro banku vyznamny, protoze svédci o tom, Ze klienti jsou
spokojeni a nemaji tak potiebu porovnavat banky ¢i vyhledavat néco lepSiho. Dalsi
skupina respondentii ocenuje to, ze se jedna o klasickou kamennou banku s velkym
mnozstvim pobocek a pocetnou siti vlastnich bankomati. Mensi ¢ast respondentli
zminuje vyhodné vedeni uctu zdarma, zatim niz8§i poplatky za nékteré sluzby,
vzpomnéli na uSetfené penizky na urocich u hypoték nebo zminiuji bezproblémové

fungovani produkti.

Na zéklad¢ vysledkil ziskanych diky vyzkumu provedeného dotaznikovym
Setienim, byly ovéfovany hypotézy stanovené v tivodu diplomové prace. K ovéieni
pravdivosti jednotlivych hypotéz jsem vyuzila y* test o nezavislosti v kontingen&ni

tabulce. Na zékladé téchto vysledki 1ze vyvodit tyto zavery.

1. Cim star$i vékova kategorie, tim spiSe upfednostiiuji osobni kontakt.

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

dotaznikové Setfeni provedeno u vétsiho poctu respondenti.

Vysledky analyzy firemni kultury ANONYMNI banky mohou byt podkladem
pro persondlni praci, aby se firemni kultura posunula Zzddoucim smérem. Vyhodou
prazkumi firemni kultury je zejména moznost systémového fizeni a cilenych opatieni
personalni prace. Prizkum firemni kultury muize vhodnym zplsobem dopliovat

prazkum pracovni spokojenosti zaméstnanct.

91



Seznam pouzité literatury

[10]

[11]

[12]

[13]

ARMSTRONG, Michael. Rizent lidskych zdrojii. Praha: Grada Publishing a. s.,
2005. 856 s. ISBN 80-247-0469-2.

ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii: Nejnovéjsi trendy a postupy.
10. vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2009. 800 s. ISBN 978-80-247-1407-
3.

BEDRNOVA, Eva; NOVY, Ivan a kol. Psychologie a sociologie Fizeni. Praha:
Management Press, 2009. 800 s. ISBN 978-80-7261-169-0.

BELOHLAVEK, Frantisek. Organizacni chovdni. Prvni vydani. Olomouc:
Rubico, s. 1. 0., 1996. 344 s. ISBN 80-85839-09-1.

HURST, Bernice. Encyklopedie komunikacnich technik. Praha: Grada, 1994. 304
s. ISBN 80-85424-40-1.

Jirikoukal.com. [on-line]. Dostupné z: <http://www.jirikoukal.com>

JOBBER, David; LANCASTER, Geoff. Management prodeje. Vydéani prvni.
Praha: Computer Press®, 2001. 431 s. ISBN 80-7226-533-4.

KHELEROVA, Vladimira. Komunikacni a obchodni dovednosti manazera. 2.
pfepracované a rozSifené vydani. Praha: Grada Publishing, a. s., 2006. 144 s.
ISBN 80-247-1677-1.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 14. vydani.
Praha: Grada Publishing, a. s., 2013. 816 s. ISBN 978-80-247-4150-5.
KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii: Zdaklady moderni personalistiky. 4.
rozsifené a doplnéné vydani. Praha: Management press s. r. 0., 2009. 399 s.
ISBN 978-80-7261-168-3.

KRAL, Petr. Firemni kultura v éase zmén. [on-line]. 2008 [cit. 2014-10-12].
Dostupné z: <http://www.jobs.cz/poradna/firemni-kultura-v-case-zmen>
LUKASOVA, Ruzena. Organizacni kultura a jeji zména. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2010. 240 s. ISBN 978-80-247-2951-0.

LUKASOVA, Ruzena; NOVY, Ivan a kolektiv. Organizacni kultura: od
sdilenych hodnot a cilii k vyssi vykonnosti podniku. Prvni vydani. Praha: Grada

Publishing, a. s., 2004. 176 s. ISBN 80-247-0648-2.

92



[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]
[26]

NEMEC, Petr. Public relations: Zdsady komunikace s verejnosti. Vydani 1.
Praha: Management press, 1993. 114 s. ISBN 80-85603-26-8.

OTT, Richard. Vytvadreni poptavky. Vydani 1. Praha: GRADA Publishing, 1995,
224 s. ISBN 80-7169-205-0.

PATERA, Jan. I banka miize mit uzasnou pobocku. Nejlepsi najdete v San
Franciscu. [on-line]. 2014 [cit. 2014-12-02]. Dostupné Z:
<http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/i-banka-muze-mit-uzasnou-
pobocku-nejlepsi-najdete-v-san-franciscu 322733.html>

PFEIFER, Ludék; UMLAUFOVA, Miloslava. Firemni kultura. Praha: Grada a.
s., 1993. 144 s. ISBN 80-7169-018-X.

PITRA, Zbynék. Zdklady managementu. Praha: Professional Publishing, 2007.
350 s. ISBN 978-80-86946-33-7.

Podnikator.cz. [on-line]. Dostupné z: <http://www.podnikator.cz>

ROSICKY, Stanislav; MARES, Svatopluk; STYRSKY, Jiii; HALEK, Vitézslav;
KRUPKA, Vladimir. Marketing XXL. Prvé vydanie. Bratislava: DonauMedia, s.
r. 0.,2010. 672 s. ISBN 978-80-89364-14-5.

Studentske.cz. [on-line]. Dostupné z: <http://www.studentske.cz>

SIGUT, Zdenék. Firemni kultura a lidské zdroje. Praha:Aspi, 2004. 88 s. ISBN
80-7357-046-7.

TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada, 2000. 320 s.
ISBN 80-7169-997-7.

TYSON, Shaun; JACKSON, Tony. Organizacni chovani. Vydéani 1. Praha:
Grada Publishing, spol. s r. 0., 1997. 232 s. ISBN 80-7169-296-4.
VitézslavHalek.info. [on-line]. Dostupné z: <http://halek.info>

VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jiti. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing a. s., 2009. 190 s. ISBN 978-80-247-2790-5.

93


http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/i-banka-muze-mit-uzasnou-pobocku-nejlepsi-najdete-v-san-franciscu_322733.html
http://marketingsales.tyden.cz/rubriky/obchod/i-banka-muze-mit-uzasnou-pobocku-nejlepsi-najdete-v-san-franciscu_322733.html
http://halek.info/

Seznam obrazku

Obrazek 1: Scheintiv model organizaéni kultury (Lukésova, 2010, s. 27) ....cccveeevrennennns 16
Obrazek 2: Determinanty firemni kultury (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 27 - 28)......... 18
Obrazek 3: Slozky modelu ,,7 S* (Pitra, 2007, 8. 297) ccccveeecieeeieeeeeeeee e 20
Obréazek 4: Vliv kultur na firemni kulturu (Sigut, 2004, S. 30) ....ovueveveeeeeeeeeeeeeeeenn 21
Obrazek 5: Typy kultur podle vyraznych determinantii.............cccceevieniienienieeniiennnnns 26
Obrazek 6: Typy kultur a organizacni struktury (Handy, 1985, in Bélohlavek, 1996, s.
3 TSRS 27
Obrazek 7: Zakladni dimenze Cinnosti (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 40) ..................... 29
Obrazek 8: Ktivka zivotniho cyklu vyrobku (Jobber, Lancaster, 2001, s. 15)............... 34
Obrazek 9: Ktivka poptavky (Jobber, Lancaster, 2001, s. 18) ....ccceevviveriierienieeiieees 36
Obrézek 10: Bod rovnovahy vynosii a ndkladl (Jobber, Lancaster, 2001, s. 19)........... 37
Obrézek 11: Stadia nakupovani (Jobber, Lancaster, 2001, str. 69) ........cccecvevieriiennns 41
Obrazek 12: Soubor nastroji PENCILS (Rosicky, Mares, Styrsky, Halek a Krupka,
2010, 8. 175 ettt ettt sttt et h et st enae b eneas 43
Obrazek 13: Cile a cilové skupiny pifimé marketingové komunikace...........c.ccoeeneeeee. 45
Obrazek 14: Jednotnd marketingova komunikace ...........ccoceeveriineiiiniiniencnicncceeen 47
Obrazek 15: Proces motivace (Armstrong, 2005, s. 160).....cc.cccvveeeiieeniieenieeeiieeeneenn 50
Obrazek 16: Maslowova pyramida potieb (vlastni interpretace).........cceceeeecvveerveeennnenn. 51
Obrézek 17: MozZnosti vybéru vzdélavani (Armstrong, 2005, s. 500).......ccccevveeieiennnnns 53
Obrazek 18: Proces komunikace (B&lohlavek, 1996, s. 233) .....ccceeviieeiieeeiieeeieeee, 55
Obrazek 19: Komplexni schéma marketingovych vztahli..........cccooovivviiieniiiiniee. 59
Obrazek 20: Modernizace pobocky Vysoké Myto (vlastni interpretace)....................... 83

94


file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035058
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035059
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035060
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035061
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035062
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035063
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035063
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035064
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035065
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035066
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035067
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035068
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035069
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035069
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035070
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035071
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035072
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035074
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035075
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035077

Seznam grafi

Graf 1: PoCet 1eSPONAENTUL.....cccueeiuiiiiieiiieiieeiieeie ettt ettt ete e s ebeeseaeebaeeaea e 67
Graf 2: VEKOVA SIUKLUTA .....eoviiiiiiiiieeieieeeeeeee e 67
Graf 3: NejvySsi dosazené VZACIANT..........c.eeevviieiiieeieeceeeeee e 68
Graf 4: Délka vyuzivani sluZeb banky..........ccoeeeviiieiiiiiiiieceeceeee e 68
Graf 5: Zdroj PIIJMTL ....ceevieiieeie ettt ettt et eteeseaeebeesaaeebeessneenbaesnseens 69
Graf 6: DOmMACT PODOCKA........ooiiiiiiiiieiiecie et et 69
Graf 7: Nemateriadlni artefakty ..........ccovoiiieeiiiieiiieeee e 70
Graf 8: Spokojenost s prostfedim pPoObOCKY.......cccueeiiiiiiiiiiiiiiiee e 72
Graf 9: Absence vyvolavaciho SYStEMU.........cc.cccveeriiiiiieiiieeiieiieeie e 73
GTaf 10: DIESS COUEC ..ttt ettt ettt et enees 74
Graf 11: Forma KomuniKace ...........cccoiiiiiiiiiiiiiieee e 75
Graf 12: UZIVANT SIANGU ....oveiiiiiiiiieiee e 76
Graf 13: Vztah mezi bankovnim poradcem a klientem ............cccoecveevienciieniienieeniiennnns 77
Graf 14: Spokojenost s fesenim poZadavkil..........cccceeveveeviieeiieniienieeieeeie e 78
Graf 15: DUvod nAvStEVY PODOCKY......coveiiiriiiiiiiirieiierteeetcee e 79
Graf 16: Vztah mezi bankovnimi poradci..........coceeveriiiriininiiiniinicecceeeeee 79
Graf 17: Otevienost INOVACIITL. .......eiiiiiiiiirieriieie ettt 80

95


file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034911
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034912
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034913
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034914
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034915
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034916
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034917
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034918
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034919
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034920
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034921
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034922
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034923
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034924
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034926
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409034927

Seznam tabulek

Tabulka 1: Determinanty firemni kultury (Pfeifer, Umlaufova, 1993, s. 29)................. 19
Tabulka 2: : Teoreticky model vztahu kultury a vykonnosti firmy (Lukéasova, Novy,
2004, S. 00ttt ettt ettt e e te et e st teeneenaeeteentenneeneenean 31
Tabulka 3: Vyhody a nevyhody média (B€lohlavek, 1996, s. 237)......cccoceevcvveevveeennenn. 56

96


file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035046
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035046
file:///D:/1%20VUT%20Brno/Diplomka/Diplomová%20práce%20-%20PŘEDĚLÁNÍ.doc%23_Toc409035047

Seznam priloh

Pfiloha 1: Dotaznik

Ptiloha 2: Statistické ovéteni hypotéz

97



Priloha 1

Dotaznik

vyplnénim tohoto dotazniku Vas zaddm o pomoc pii zpracovani praktické casti

Vazeni dotazovani,

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

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

Bc. Lenka Zahradkova
bankovni poradce

pobocka Vysoké Myto

Zvolené odpovédi zakrouZkujte, mozné vybrat vidy jen jednu odpovéd’.

1. Pohlavi

A) muz B) Zena

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

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

vysokoskolské

4. Zdroj pfijma

A) student  B) zaméstnanec C) podnikatel D) matetskéa/rodi¢ovskd dovolena

E) invalidni/starobni dichod F) utad prace



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

6. Jaké je Vase domaci pobocka?
A) Svitavy B) Litomysl C) Vysoké Myto D) Jevicko E) Moravska Trebova
F) Policka

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

8. S jakym prvkem méte spojenou ANONYMNI banku?

[] Logo spolecnosti
[] Barvy spole¢nosti
[ ] Konkrétni poradce
[ ] Konkrétni reklama
[] Dobra zkusenost
[] Spatna zkugenost

L B0 e

9. Vvhovuje Vam prostifedi pobocky (Cistota, usporfddani stoli poradcu, vyuzivany

nabytek, viditelnd oznaCeni orientovani se na pobocce, diskrétni zdéna, Cekaci zoOna,

¢etnost propagacnich materialu, )?

A) ano B) ne

Pokud ne, uvedte prosim konkrétni prvek, ktery byste zlepsil/a, zménil/a:

10. Postradate absenci vyvolavaciho systému?

A) ano, protoze: [ trva dlouho, nez si mé néktery z poradcli v§imne — cca ........ minut
|:| nevim, ke komu miizu jit fesit svoji zalezitost
[] m¢é piedbihaji lidé, ktefi pfisli aZ po mné
[T HE0: oo

B) ne, protoze: [ | mé vzdy oslovi néktery z poradcti a domluvime dal$i postup

II



[ ] si's poradcem domlouvam piesny termin schiizky

[ ] G0€: s

11. Jakd forma propagace produktti upouta Vasi pozornost? (ocislujte 1 - 5 od nejvice

po nejménc)

|_:| vyvésené reklamni cedule na pobocce

|_:| produktové prospekty na pobocce

[ ] informace na internetu, internetovych strankach spolecnosti ¢i v internetovém
bankovnictvi

|:| reklama v médiich (radio, televize, tisk, internet)

|___| informace ziskané od bankovniho poradce

12. Jaky je VaS nazor na ..dress code* (obleceni) poradcu v bance:

A) k bankovnimu prosttedi patii spole¢enské obleceni
B) nevadi mi, kdyz je poradce oblecen mén¢ formaln¢, ale ptesto reprezentativné

C) nevS§imam si, tento aspekt neni pro me¢ dulezity

13. Uprednostiujete radéji osobni komunikaci s bankovnim poradcem nebo si vSe fesite

pres internetové bankovnictvi?

A) uptednostiiuji osobni komunikaci, do banky zavitdm asi ............ krat rocné
B) pokud nemusim, tak do banky nechodim, v§e feSim pies internet
C) pokud nemusim, tak to banky nechodim, internetové bankovnictvi také pfilis

nevyuzivam

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

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

B) k poradci mam divéru, upfednostituji feSeni svych zalezitosti s jednim poradcem,
nemam vSak problém si zvyknout na nového poradce

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

D) k poradci nemam zadny vztah, ¢asto se miij osobni bankovni poradce méni

E) k poradci nemam Zadny vztah, do banky ¢asto nechodim, vSe feSim pfes internetové

bankovnictvi
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15. Jak jste spokojeni s feSenim VaSich aktudlnich pozadavku, se kterymi na pobocku

piijdete?

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

B) spokojenost, bankovni poradce si sice nevédél okamzité rady, avSak pozadované
informace mi piedal pozd¢ji

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

D) nespokojenost, dlouhé ¢ekani, odesel jsem bez pozadovanych informaci

16. Jakou oblast pozadavku byste oznacil/a jako nejcastéi$i duvod k VasSi nav§téve

pobocky?

A) servisni pozadavky (nastaveni trvalych plateb, kontrola zistatku, bezhotovostni
platba...)

B) pokladni ¢innost (vklad, vybér)

C) oblast financovani (novy Uvér, uprava stavajiciho uvéru)

D) oblast spofeni, investovani

E) oblast pojistovnictvi

17. Jak na Vés pusobi vztah mezi poradci na pobocce? (mlZete vybrat vice odpovédi)

[] jednaji jako tym, navzajem si pomahaji

[] pracuji samostatn¢, vzajemné si nepomahaji
[] jednaji diskrétne vici ostatnim klientim
|:| Casto na sebe ,,pokiikuji* od stolu

[ JINY DAZOT: oo,

18. Stava se Vam, Ze bankovni poradce uziva pi1 vysvétlovani ,.bankovni slang®,

kterému ¢asto nerozumite?

A) ano, poradci v§e odsouhlasim, i kdyZ tomu moc nerozumim
B) ano, nevaham se vSak zeptat, co si pod danym vyrazem méam piedstavit

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

v



D) ne, bankovni poradce se vyjadiuje srozumitelné, neuziva piili$ slangovych vyrazi,

ptipadné je ihned sam vysvétli

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

bankam?

20. Napadd Vias néco, co v ANONYMNI bance postradate pii porovnani s ostatnimi

bankami?

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

nez ktery doposud vyuzivate?

A) ano, nemam problém se zménou produktl, pokud je to pro mé vyhodngjsi a
bankovni poradce mi to dostatecné vysveétli

B) ne, jsem konzervativni, novinkdm pf#ili§ nedtvéiuji

Dé&kuji Vam za vyplnéni dotazniku.



Priloha 2
STATISTICKE OVERENI HYPOTEZ

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

Dvourozmérna tabulka

. Forma komunikace .
VEk Soucet
osobni | internet | Zadna
15-25 il il 3 15
26-35 9 10 0 19
36-45 16 16 1 33
46-55 18 10 0 28
S56-65 9 3 L] 12
66 a vice 5 0 0 5
Soutet 63 45 4 112
Ocekavané relativni ¢etnosti Wi = (n;. *n ;) /n
. Forma komunikace .
VEk Soucet
osobni | internet | Zadné
15-25 8,4375 | 6,026786 | 0,535714 15
26-35 10,6875 | 7,633929 | 0,678571 19
36-45 18,5625 | 13,25893 | 1,178571 33
46-35 15,75 11,25 1 28
56-65 6,75 4,821429 | 0428571 12
66 avice | 2,8125 |2,008929 | 0,178571 5

Soucet 63 45 4 112

Relativni ¢tvercové odchylky

0,704167

0,000119

11,33571

0,266447

0,733344

0,673571

0,353746

0,566673

0,027056

0,321429

0,138889

1

0,75

0,688095

0,428571

1,701389

2,008929

0,178571
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Soucet relativnich ¢tvercovych odchylek

‘ 2

r s | =\
-3 ni;—Yy
i=1 j=l q;U-

Testové kritérium: G =21,88171

Hladina vyznamnosti: a = 0,05

Spolehlivost = 0,95

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

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

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

p < a — Hpzamitame na hladin¢€ vyznamnosti o = 5 %. Upiednostiiovani osobni formy

komunikace je zavisla na véku klienta.

2. Mladsi generace jsou otevi‘enéjsi inovacim.

Dvourozmérna tabulka

VEk Inovace Soucet
ano ne
15-25 14 1 15
26-35 15 4 19
36-45 31 2 33
46-55 27 1 28
56-65 11 1 12
66 a vice 4 1 5

Soufet 102 10 112
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Ocekavané relativni Cetnosti Wi = (n;. *n ;) /n

VEk Inovace Soucet
ano ne

15-25 | 13,66071 | 1,339286 15

26-35 | 17,30357 | 1,696429 19

3g-45 | 30,05357 | 2,946429 33

46-55 25,5 2,5 28

56-85 | 10,92857 | 1,071429 12

66 a vice | 4,553571 | 0,446429 5
Soutet 102 10 112
Relativni ¢tvercové odchylky

0,008427 | 0,085952
0,306667 | 3,128008 | ‘ 2
0,029804 | 0,304004 1 ij 1-}’ ij

0,088235| 0,9
0,000467 | 0,004762
0,067297 | 0,686429

Soucet relativnich ¢tvercovych odchylek

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

Spolehlivost = 0,95

Stupeni volnosti: df = (r-1)*(s-1) =

5
y kvadrat: funkce CHIINV (a;df) = 11,0705
Ptesnéd hodnota vyznamnosti - p-hodnota: funkce CHIDIST(G;df) = 0,346029

p > o — Hp nezamitame na hladin€ vyznamnosti o = 5 %. Pozitivni postoj k inovacim

neni zavisly na véku klienta.
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