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ABSTRAKT

Teoreticka ¢ast se sklada z n€kolika kapitol, zaméfenych na firemni prostiedi. Je zde uve-
dena firemni identita, interni public relations, kapitola tykajici se fungujiciho ale i nefungu-
jiciho public relations. Teoreticky postup pii telemarketingu i osobnim prodeji, jejich srov-
nani, ale 1 typy lidi, se kterymi se v ramci tohoto styku s klienty ¢i zdkazniky setkdvame.
V teoretické Casti se vyskytuje i teorie o pribéhu marketingového vyzkumu, ktery bude
nasledn¢ zminovan v praktické Casti bakalaiské prace. K této Casti prace bude pfilozena 1

metodika prace.

Prakticka cast se sklada prevazné z analyzovani prizkumu, ktery jsem realizovala v Ko-
mercni bance a.s.. Praktickd ¢ast se zamétuje na uvodni informace o KB i rozbory ptiprav
komunikace zaméstnancu s klienty na pobocce i v call centru. Vysledkem této ¢asti je

zhodnoceni spokojenosti zaméstnanci KB

Cilem préce je zjiSténi zda a pokud ano, tak jak se 1isi spokojenost zaméstnanciit Komercni
banky na pobocce a v call centru. Rozebrani technik komunikace s klienty prostfednictvim

call centra a osobn¢ na pobocce s bankovnim poradcem.

Klic¢ova slova:

Firemni prostfedi, firemni identita, public relations, telemarketing, osobni prodej, marke-

tingovy vyzkum.



ABSTRACT

The theoretical part consists of several chapters, focusing on corporate environment. There
is mentioned corporate identity, internal public relations, the chapter on functioning but
also incorrect public relations. Theoretical method in telemarketing and personal selling,
comparisons, but also types of people that are in this contact with clients or customers en-
counter. The theoretical part is found and theory of marketing research, which will then be
featured in the practical part. This part will be accompanied by the methodology of work.

The practical part consists mainly of analyzing the survey, which was carried out in Com-
mercial Bank as. The practical part focuses on introductory information about KB analysis
and preparation of communication with clients, employees at the branch and call center.
The result of this section is to evaluate employee satisfaction KB.

The aim is to determine whether, and if so, how it differs satisfaction KB employees at the
branch and call center. Dismantling techniques of communication with clients via call cen-

ters and in person at a bank advisor.

Keywords:

Corporate environment, corporate identity, public relations, telemarketing, personal

selling, marketing research.
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UVOD

Bakalatska prace je pro kazdého studenta bakalarského studia vrcholnym dilem. Pro svou
bakalafskou praci jsem si vybrala téma spokojenosti zaméstnancti. Témata feSici interni
komunikaci, zejména pak interni komunikaci ve formach mé docela zajimaji a myslim, ze
jsou i dost aktualni. Kazdou firmu zajiméa nebo by mélo zajimat, zda se lidé, zaméstnanci

citi ve firme dobte, jsou néjakym zplsobem ocenéni a tim motivovani k lepsim vysledkiim.

Ja si jako zastupce firmy zvolila Komer¢ni banku a.s. (dale jen KB). V prvnim ro¢niku,
kdyz jsem hledala brigadu, jsem nastoupila do call centra KB ve Zlin¢. Zde jsem stravila
osm mésict. I kdyZ pro mne tato brigdda nebyla ze zac¢atku lehkd, neuvéfitelné mne posu-
nula dal v uvazovani, jak funguje propojeni mezi pobockou a call centrem. To byl myslim
prvni impuls k tomu, pro€ jsem si vybrala téma bakalarské prace zamétenou na spokoje-
nost zaméstnanci KB v ramci call centra a v ramci poboc¢ky. Po osmi uplynutych mésicich
Vv call centru jsem dostala moznost pracovat i na pobocce KB jako welcome officer. A to
byl mtyj druhy impuls. Impulsy, které mi dochazely az zpétn€ o tom, jak vyuzit zkuSenosti

a samoziejme 1 zndmosti k realizaci tohoto tématu mé zavére¢né prace.

Prace bude zaméfena na interni komunikaci ve firm¢. Budou zde zveiejnény materialy,
které bankovni poradci ¢i zaméstnanci call centra vyuZivaji jako pfipravu na schlizky
Vv pfipadé bankovnich poradcii na pobockach, tak piipravné materidly zaméstnanci call
centra, operatorti, pro vedeni hovoru s klientem pies telefon. Dale bych chtéla zrealizovat
dotaznikové Setfeni zamétené na spokojenost zaméstnancl jak pobocky Komeréni banky,

tak zaméstnanct call centra Komerc¢ni banky a tyto vysledky prizkumu porovnat.
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace se zamétuji jak na reklamu, tak na podporu prodeje. Reklamu
muZeme vysvétlit jako sdileni firemni nabidky zakaznikiim prostfednictvim placenych
médii. Podpora prodeje je program, ktery ¢ini nabidku firmy atraktivnéj$i pro zakazniky a
vyzaduje spolutcast kupujiciho. Nékteti autofi pod pojmem marketingova komunikace
zahrnuji také dalsi dvé ¢innosti: osobni prodej a public relations. Osobni prodej je sdélova-
ni firemni nabidky zakazniklim prodejnim personalem. Public relations je sdélovani firem-

nich poselstvi spottebiteliim jinymi zpusoby. (Tellis, 2000, s. 24)

1.1 Komunikace obecné

Komunikaci obecné Ize charakterizovat jako proces sdileni urcitych informaci s cilem od-
stranit ¢i snizit nejistotu na obou komunikujicich stranach. Pfedmétem komunikace jsou
data, informace a znalosti. Data jsou zjednoduSené hol4 fakta, informace déavaji data do
souvislosti a pfid€luji jim konkrétni vyznam, a pokud umime pracovat s informacemi, vi-
me, jak je vyuzit, pak mame znalosti. Diilezité vsak je, Ze komunikace je oboustranny pro-

ces, ktery ma za cil dorozumét se. (Hola, 2006, s. 3)

1.2 Firemni identita

Pod vyrazem "firemni identita" si miZeme piedstavit pfedev§im jednotny graficky kabat
digitalni i1 fyzické Casti reklamy, komunikaci ve firmé i mimo ni (média, zakaznici, partne-
i, zaméestnanci firmy), systém hodnot, firemni a marketingovou strategii. VSechny tyto

prvky reprezentuji spole¢nosti na marketingovém bitevnim poli.

Nejcastéji zadanymi ¢astmi firemni identity jsou tyto prvky: vizitky, hlavi€kovy papir,
propisky, hrnecky, webové stranky, reklamni cedule/plachty, letacky, brozury a v nepo-
sledni fadé také polepy vozového parku. Pii tvorbé firemni identity je potieba dokonalé
analyza spolec¢nosti, dle ni se nasledné stanovi jednotlivé prvky, ze kterych bude sloZena.
vanim vysoké Ui¢innosti.

Firemni identita reprezentuje tvar spolecnosti, a proto by méla byt jednotnd a originalni!
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1.2.1 Diilezitost firemni identity

Dilezitost firemni identity je vysoka, déla prvni dojem na potencionalniho klienta a tim
také ovliviiuje budouci vydélky. Klient by mél mit z firemni identity dobry pocit a mél by
se citit dostate¢n¢ informovany o sluzbach. Tento aspekt ovlivni jeho dal$i rozhodovani o

vyuziti sluzeb spole¢nosti. Prvni dojem muzete udélat pouze jednou.

Pt. Pfedstavme si, Ze si chceme koupit novy mobilni telefon z internetového obchodu. Ve
vétsing piipadl zvolime obchod s pevnym zazemim a stabilni firemni identitou, ktera se
dostatecné prezentuje na trhu a ma ptijemné prostiedi pro své klienty (napt. Alza.cz). Tuto
spole¢nost vétsinou zvolime radéji, i kdyz bude mit vy$si ceny nez jeji konkurence s oskli-
vym internetovym obchodem. Diivod naseho rozhodnuti je jednoduchy, kvalitni firemni

identita ptsobi Iépe a dlivéryhodnéji neZ neznamy obchod se zanedbanou firemni identitou.

1.2.2 Prvky firemni identity

Strukturou kazdé firemni identity jsou prvky uvedené v nésledujicim seznamu. Vzdy ne-
musi byt uplatnény vSechny prvky ze seznamu, nékteré ¢asti jsou individualni a zavisi na
marketingové strategii spolecnosti. Marketingovou strategii stanovi profesional spolu s

vedenim spole¢nosti dle prvotni analyzy. (artworksmedia.cz., online)

Zakladni prvky:
e myslenka (filozofie), cile a marke- e clektronické materialy (prezenta-
tingovy plan spolecnosti ce)
e originalni zastupujici symbol - lo- e interiérové a exteriérové infor-
go macni materialy
e snadno zapamatovatelna original- * vozovy park
ni grafika e interni a externi firemni komuni-
e slogan kace
e l0ogo manual e interni komunikace mezi zameést-
o tiskové, elektronické a fyzické nanci firmy
materialy spole¢nosti e vztahy s vefejnosti (public relati-
e jednotny graficky styl ons)
e kancelafské a propagacni materia- » medialni komunikace (reklama a

ly marketingovd komunikace)
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e firemni systém hodnot a zptisobi e image spoleCnosti, kterd je vni-
chovani mana okolim jako celek

e portfolio spole¢nosti
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2 INTERNI PUBLIC RELATIONS

Interni public relations je chdpana za pevno soucast vSeobecnych public relations. Obecné
se pii definici internich PR zdaraznuje, Ze pro uspéSné PR je naprostou nutnosti zasadni
pozitivni soulad v organizaci. K takovému a takto fungujicimu souladu lze dojit jen tehdy,

kdyz funguje vnitropodnikova komunikace.

2.1 Formy firemni kultury
A)“Kompeten¢ni® firemni kultura

Je typicka pro sféru, v niZ pfevazuje vysoka investi¢ni naro¢nost, ale mensi jistota ispéchu.
Ptiklada velky vyznam odbornosti, formalni rozhovor stoji vzdy v poptedi. Tuto formu
firemni kultury ale ohrozuji kratkodob¢ konjukturalni vykyvy, protoze se vétSinou uplatiiu-
je v podnicich, které vyrabé&ji investicni zbozi. Kompetencni forma firemni kultury je

znaéné rizikova a méa pomalou zpé&tnou vazbu.
B)“Uderna“ firemni kultura

Spociva ve vysoké rizikovosti, ma vSak rychlou zpétnou vazbu. Schopnosti uderné kultury
je dodavat na trh rychlé inovace. Oproti kompeten¢ni kultuie je uderna kultura problema-
tickd v interpersondlnich vztazich. Typicka je pro takova odvétvi, jako je napf. stavebnic-

tvi, kosmetika ¢i poradenstvi.
C)“Hierarchicky uzaviena“ firemni kultura

Tuto kulturu charakterizuje nizka rizikovost a pomala zpétna vazba. Casto se projevuje v
bankovnictvi, pojiStovnictvi, farmaceutickém primyslu, zasobovacich podnicich a nékte-
rych dalSich odvétvich. Na této firemni kultuie je pozitivni, Ze jsou ji vlastni fungujici po-
stupy. Negativni na ni je silnd byrokracie, pevné zavedené struktury se vSemi jejich forma-

litami a titulaturami.
D)Firemni kultura ,,aktivit*

V tomto piipad¢ je v poptedi firemni kultury aktivita. Vyznavaci kultury ,,aktivit* jsou
nejlepsi prodavaci, zde se kultura odehrava vétsinou takiikajic ,,na misté prodeje®. Proto je
tato forma CCu nejvice zastoupend v oborech znackovych spotiebnich vyrobki, v maloob-

chodg¢, v oblasti pocitact ¢i vyrobé¢ vozidel. (Svoboda, 2006, s. 41)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.2 Vnitropodnikové efekty internals

2.2.1 Predevsim profituje vlastni prace v podniku

-tfeba kdyz zastupce podniku pteda své zkuSenosti z vnéjSich kontaktii Gtvaru vyvoje, nebo
kdyz skladnik vypracuje zlepSovaci navrh tykajici se jeho pracovisté, které nezna nikdo

1épe nez on sam.

2.2.2 Posiluje se uzsi vazba spolupracovniku a jejich motivace

-navic se sniZzuje pracovni stres a zvysuje se radost z prace. To se vyplati podniku nejen
ekonomicky ale tim, Ze se snizi stavy nemocnych. Kdyz se podnikové procesy a pozadav-
ky dobie komunikuji, kdyz kazdy vi, Ze jeho vlastni dilo je cennou soucasti celku a Ze na-
ptiklad jeho navrhy a naméty dojdou sluchu- pak motivuji takové poméry ke spolecnému

mysSleni a spolupraci a zvySuje se podnikové know-how pro spolupracovniky.

2.2.3 Dobra vazby internich zaméstnanci prinasi externi u¢inky

-prakticky: Na 100 zaméstnanct podniku piipadne nejméné 300 jejich blizkych rodinnych
piislusniki. Ti zase maji kazdy nejméné po deseti pratelich. Touto jednoduchou aritmeti-
kou naroste externi informovana skupina na 3000 osob, které véti tomu, co fika ptivodné
onéch sto podnikovych zaméstnancti. Tak se mutize stat vefejnost oddanym zastancem pod-

niku — a mozna rozhodujicim ¢initelem jeho vnéjsich PR.

2.3 Charakteristické PR nastroje

Prostifedky ustni komunikace

Napt. rozhovory-se zaméstnanci, kvalifika¢ni a hodnotici rozhovory, skupinové pohovory

a podnikova shromazdéni zaméstnancu.
Prostifedky pisemné komunikace

Napft. podnikové noviny, podnikova sdéleni k rychlému informovani zaméstnancti, brozury

pro zaméstnance, podnikovy internet s rubrikami pro zaméstnance.
Pravné zakotvené prostiedky

Napt. podnikové shromazdéni informujici o personalni, socialni a hospodarské situaci nebo

budoucim vyvoji podniku, ndvrhy a hodnoceni kolektivnich smluv.

Vizudlni a audiovizualni prosttedky
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Napf. nasténky a tabule, zvukové informatory, videokazety a svételné panely, stény ¢i pou-

taCe
Socialni prostiedky

Podnikové kantyny a jidelny, darky k osobnim svatkiim, podpora zajmim volného Casu,

socialni vypomoc a podnikové zaopatfeni zaméstnanct ve stafi. (Svoboda, 2006, s. 87)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

3 PROJEVY NEFUNGUJICI INTERNI KOMUNIKACE

Vyznam efektivni interni komunikace si 1ze nejvice uvédomit pfi sledovani disledki zpa-

sobenych komunika¢nimi chybami a nedostatky firemni komunikace.
Nejcastéjsi projevy mohou byt:

e nedostatek informaci
e nelplné informace

e nejednoznacéné informace

Z téchto nedostatkii pak vznikd informacni vakuum nebo informaéni Sum, ktery snizuje

efektivitu ¢innosti podniku.

Komunika¢ni Sum vznik4 tokem informaci a predstavuje zkreslené, neptesné, zavadéjici
zmatené informace. Pfi¢iny mohou byt v riznych ¢astech ptenosu sdéleni, mohou byt zpti-
sobeny nefunk¢nosti prvkil informacnich systému, nefunk¢nosti komunikaénich kanala
nebo vychézeji z podcenéni samotné komunikace. Informacéni Sum, resp. komunikacni Sum
Casto vychazi z nepochopeni podstaty manaZerské komunikace, nejcastéji z nespravnych

domnének samotnych manazert, zZe:

e komunikace je pouhé sdélovani

e zakladem komunikace je podat informaci

e komunikace je zaloZena na schopnosti formulovat sdéleni

e informace je tfeba zadrzovat, uvolnovat a ptid€lovat

e s informacemi se da dobfe manipulovat

e komunikace funguje sama o sobé¢, kdo co potiebuje védét a znat, ten at’ se sam pta

e komunikacni systémy a nastavené procesy vyiesi komunikaci

Mnohdy jde o nevédomé odmitani oteviené komunikace, firemni kultura vede manazery a
pracovniky k tomu, aby komunikovaly s cilem vlastniho prospéchu a bezpecnosti. V tomto

pifipadé¢ selhdva management firmy.

Dusledky nefungujici vnitrofiremni komunikace mohou byt pro firmu velmi zdvazné. Ne-

fungujici komunikace vede pracovniky a celé tymy k:

e demotivaci e pasivité

e nerozhodnosti e flustraci
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a tyto uvedené disledky mohou pak ve fungovani firmy postupné prertistat:

e ve vysokou miru fluktuace pracovniktl

e ve Spatnou koordinaci procest a ¢innosti

e Vnezajem o dosahovani vytyCenych cilt

e ve stanoveni $patné strategie na zaklad€ nefungujici zpétné vazby
e v neefektivnim marketingovém fizeni

e v konkuren¢ni neschopnosti celé firmy

Je nutné znovu si uvédomit, Ze komunikace neni pouze to, jak véci fikdme, ale také jak se
chovame a jak s partnery jedndme. Ve firmé¢ trovent komunikace mezi firmou a pracovni-
ky, mezi manazery navzdjem, mezi pracovniky tymu, jednoznacné urcuje Uroven jejich
spoluprace. Mnohé prizkumy ukazuji, Zze pravé Spatné interpersondlni vztahy — Spatna

uroven komunikace byva nej¢astéji pti¢inou odchodu z firmy. (Hola, 2006, s. 13-15)

3.1 Eliminace prekazek fungujici interni komunikace

Jak by to mélo byt spravné? Jak to udélat, aby natavena komunikace vedla k hladkému
chodu firmy, aby vSichni méli dost informaci a vSe bylo jasné, aby zaméstnanci loajalné
pracovali pro firmu, v jejichz perspektivu véti? I kdyZz nedosédhnete uplné ideédlniho stavu,
protoze lidé jsou takovi a jini makovi, miiZzete nastavit pravidla a zasady, které¢ Vas k tomu-
to stavu povedou. Bud’te odvazni a otevieni a nezapominejte, ze komunikovat je potieba.
Zdravé prostiedi ve firmé, kde se informace nepouzivaji k manipulaci, ale kde se oteviene
hovoti o v§em, co s firmou byt’ jen vzdalen¢ souvisi a kde se kazdy mize zeptat beze stra-
chu, pro€ je to tak, vede ke zdravim vztahim, jistot¢ a kladnému vztahu nejen k vlastni
praci, ale k celé firmé. Na uplném zacatku vSak musi byt zejména dostatecna vile chtit,
uvédomit si dlilezitost celé zalezitosti a fesit ji. Vycistit si komunikaéni politiku, jejiz zésa-
dy musi cely management dodrZovat, nastavit komunikaéni kanaly a spravovat je.

Zakladni prvky nastaveni efektivni komunikace, které ve spravné kombinaci mohou po-
moci dobfe rozmyslet, naplanovat a realizovat pfechod firmy na vys$i Groven interni ko-

munikace:

e ville managementu
¢ nastaveni zdkladnich podminek-nastaveni pravidel a principii
e nastaveni komunikacnich kanala

e nastaveni zpétné vazby-jeji rozvoj
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¢ interni Skoleni - sdileni znalosti
e externi Skoleni zaméteny na komunikaéni schopnosti a dovednosti
e zlepSovani interni komunikace na zaklad¢ neustalého udrzovani zpétné vazby

e interni trénink komunikacnich znalosti a dovednosti (Hola, 2006, s. 49)

3.2 Cile interni komunikace

Pokud shrneme to, co je pro fungujici komunikaci uvnitt firmy nejdilezitéjsi, miZzeme
definovat cile, které by firma méla naplilovat, aby doséahla efektivni Grovné interni komu-
nikace. Pfed tim neZ to u¢inime, je velmi dilezité uvédomit si a vzit za své, ze vnitrofi-
remni komunikace znamend v podstaté komunikaéni propojeni firmy, které umoziuje Spo-
lupréci a koordinaci procesti nutnych pro fungovani firmy a dostate¢nou motivaci vSech
pracovnika. Neni to vSak pouhé preddvani informaci. Interni komunikace zahrnuje 1 utva-
feni a vyjasnovani nazoru a postojii, chovani managementu i pracovnikll. Zahrnuje slovni i
mimoslovni spojeni a pfenosy informaci, probihajici ve vSech smérech fungovani firmy,
mezi managementem a pracovniky, mezi manazery navzajem, mezi jednotlivymi pracov-

niky a pracovnimi tymy v oficialnich i neoficialnich vztazich.
Cile interni komunikace mohou byt tedy definovany:

e 7ajiSténi informacnich potieb vSech pracovnikll firmy a informacni propojenost
firmy zohlednujici navaznost a koordinaci procesi

e 7ajisténi vzajemného pochopeni a spoluprace na zakladé dosazeni porozuméni ve
spole¢nych cilech (mezi managementem firmy a zaméstnanci, mezi manazZerem a
jeho tymem, mezi tymy a pracovniky navzajem)

e ovliviilovani a vedeni k Zddoucim postojim a pracovnimu chovani pracovniku, za-
JiSténi stability a loajality pracovnikl

e neustalé udrzovani zpétné vazby a zavadéni zjiSténych poznatkl do praxe - neustalé
zdokonalovani komunikace uvnitf firmy

jednotlivé cile se prekryvaji a mohou byt definovany podrobnéji, kazda firma si mtize své

cile vydefinovat sama, pro riznd obdobi mohou byt rtizné a je tieba je pak dale rozpraco-

vavat v komunika¢nim planu. Cile tvofi strategii, stejné jako cesty k jejich dosahovani.
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4 PRODEJ PO TELEFONU VS. OSOBNi PRODEJ

Velice Casto se setkavate s nazorem, ze mnoho lidi nerado telefonuje, protoze mluvit s né-
kym osobné je vyhodné&jsi, ale 1 snadné¢j$i. Vyzkum prokazal, Ze si lidé pamatuji vice in-
formaci, je-li vizudlni kontakt podporovan verbalnim sd€lenim. Jak je tedy mozné, Ze je
prodej po telefonu tak GspéSny? Spolehnou se na verbalni sdéleni ma zna¢né nedostatky
(pamatujeme si maximalné 85% toho, co jsme slyseli). Nicméné véci, které povazujeme za
dualezité, si matujeme velice dobte. Kdyz se naptiklad bavime po telefon s ptitelkyni o po-
slednim bestselleru, ktery jste Cetla, je nadéje na to, Ze si vaSe pritelkyné zapamatuje
vSechny informace tim vétsi, ¢im véEtsi je jeji osobni zdjem na obsahu sdélovanych infor-
maci. Takze je potieba, aby si dobfe vybaveny prodejni tym vypracoval schopnost zasv¢-
cen¢ hovofit se zakaznikem a vzbudit v ném co nejvétsi zajem. Prodej po telefonu nepotie-
buje mnoho, nicméné dulezity je hlas a zkuSenost. Prodej v terénu vyzaduje podstatné vice

a mé celou fadu nevyhod:
e pocet hovort:

Muzeme obtelefonovat mnohem vice lidi, nez bychom byli schopni ve stejném casovém
rozmezi obejit. Obchodni zastupce muze navstivit 10-15 zédkaznikl za den, telefonicky lze

zastihnout az 60 klientt.
e geografické hledisko:
Musite si velice peclivé vypracovat plan navstév, abyste zbyte¢né neztraceli Cas.
e nekontrolovatelné ztraty:
Jestlize zékaznik musi na posledni chvili zrusit dohodnutou schlizku, pojedete zcela zby-
tecné.
e vyhoda kancelafe:

VSe, co budete potfebovat, musite mit v aktovce s sebou a uz doptedu se vSemi potiebnymi

vécmi pocitat. Po profesionélni strance byste si neméli dovolit cokoli zapomenout.
e vzhled:

Vase oblecCeni, uces a podobné musi byt Cisté a vypadat bezvadné. Vzhled bude sledovan

daleko vice a miize mit na mnoho vysledkl jednani se zakazniky velky vliv.

e osobni kontakt
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Nemiizete si dovolit projevit nesouhlas. M¢li byste se divat zdkaznikovi pifimo do oci a
projevovat zajem, na rozdil od prodejce po telefonu, ktery muize gestikulovat podle jeho

vlastni libosti.
e dopravni prostfedek

Obchodni zastupce by mél mit automobil, coz predstavuje vysoké potizovaci a v dnesni

dobé i1 provozni naklady.

Nicméné oba zpiisoby prodeje maji své vyhody i nevyhody. Nez se definitivné rozhodnete,
musite velice peclivé zvazit vSechny néklady a posoudit charakter vaSeho produktu a po-

tieby firmy. (Winterova, 1998, s. 12-13)
Telemarketing jako prodejni pomicka:

Dosahovani dobrého vykonu je pro mnoho lidi prostiedek, ne cil, jehoz chtéji dosahnout.
Nékteré véci se po telefonu prodavat nedaji. Prodavajici a kupujici se musi vidét. Nicméné
telemarketing se stale Castéji pouziva jako dalsi zpisob komunikace. Ke sjednani schiizky

nepotiebujete viibec Zzadného experta, volajici jen musi umét velice dobfe komunikovat.

4.1 Sedm zlatych pravidel prodeje po telefonu

e RYCHLOST. Telefon zvedejte okamzité. Neni nic hors$iho, nez nechat toho, kdo
vola poslouchat, jak mu do ucha vyzvani telefon. Troji zvonéni je tak maximum, co
se da vydrzet.

e ZDVORILOST. Omluvte se za jakékoliv zdrzeni. Zdvotile zikaznika uvitejte.

e PRIPRAVA. Mgjte po ruce viechny informace-ceny, terminy dodani apod.

e PRESNOST. Bud'te pfesni a drzte se faktil. Zakaznik si toho vazi vice nez bez-
zubého tlachani.

e PRAKTICNOST. Dejte zakaznikovi jen to, co opravdu chce. Pies noc nikdo ne-
zbohatne. Jestlize se mu pokusite prodat vice, nez zdkaznik chce, ohrozite povést
vasi firmy.

e PROFESIONALITA. Zakaznik chce vzdy fesit své vlastni problémy, ne ty nase.

e POZITIVNI PRISTUP. Vhodné zikaznikovi koupi vyrobku zdivodnéte. Vzdy zda-
raznéte jeho vyhody a vzdy ponechte zédkaznikovi prostor pro to, aby s vami mohl

souhlasit.
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NEZAPOMENTE! Nikdy nedostanete druhou $anci udélat prvni dojem. (Winterova, 1998,
s. 17)

4.2 Sjednani schizky po telefonu

Abyste si Gsp&$né dohodli schiizku, méli byste se seznamit s metodou AIDA. Ugastnit se
schiizky neznamena pro zdkaznika jest¢ rozhodnuti koupi, nicméné proddvame zde schliz-
ku, myslenku vidét se, neboli proddvame napad, Ze se klientovi vyplati se schizky zucast-
nit. Jeho ¢as ma n¢jakou hodnotu a ¢as jsou 1 penize. Proto s navrhem schiizky nikdy moc
neotalejte. Vasim cilem je vzbudit divéru. Umocnéte prvni dojem, ktery jste na zdkaznika
udé¢lali uz tim, ze rozhovor zaénete a nasledné zakoncite pozitivné. Vzdy zékaznika oslo-
vujte jménem — davate mu tak najevo sviyj respekt a ukazujete, ze s nim mluvite jako s
konkrétni osobou, ne pouze jako s dalSim ¢islem v telefonnim seznamu. Kdybychom na-
priklad pracovali s divkou, jejiz jméno by bylo Helena Vondrackova — je to velice vhodné
jméno na to, abychom prolomily ledy. Oslovovat partnera jménem je také nejlepsi zptsob,
jak ziskat a udrZet jeho pozornost. Usp&$ni komunikatofi se vyjadiuji vzdy v kratkych
vétach, 1 kdyZ zdiraziuji velice dilezita fakta. Témét kazdy je radd, pokud se ho lidé na
néco ptaji. Nebojte se proto polozit néjakou vhodnou otdzku. Volany ma konec konct né-
jaké postaveni, rozhodovaci pravomoc, musi teda znat situaci na trhu. V obchodnim svété
se kazdy snazi mit naskok pfed konkurenci, a proto bude otevieny k diskuzi. Pfedstavte se,
zjistéte, zda hovotite s osobou, se kterou jste hovorit chtéli a jakmile jste spokojeni, zahajte
hovor tim, ze ptedlozite volanému diivod ke schiizce. Co nejvice se snazte presveédcit vola-
ného o prospechu, ktery se schliizky bude mit. Osloveny nema pifece v tomto okamziku co
ztratit, kromé Casu samoziejmé. MiZe se nakonec ukazat, Ze tato drobna ztrata casu bude
pro n&j neocenitelnd. Na pocatku hovoru se nebojte pouzit své informacni pomucky — se-
znam moznych otazek, namitek a odpovédi na n€. Nezapomeiite na to, ze volany ma vétsi-

nou malo ¢asu, proto nejlépe prejdete ihned k véci.

Priklad telefonatu:

YW

Operatorka: ,,Pane Y, vite, Ze zivotni pojistka mize stat jen né¢kolik korun mesi¢né?“

"C

Zakaznik: ,,To neni mozné

Operatorka: ,,J4 jsem si to myslela také, dokud jsem nezacala pracovat zde a neuvidéla to
na vlastni o€i. Zajisténi rodiny si zaslouzi par minut vaseho Casu. Myslite, Ze byste si nasel

chvilku?
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Zékaznik: ,,Jak to myslite?*

Operatorka: ,,N4s zastupce je pravé v (meésto, kde klient bydli) a mize zodpovédét vSechny

vase otazky. Navstéva je naprosto nezdvazna, nemate co ztratit.*

Nebo napt. pokud telefonujete perspektivnimu zdkaznikovi, jemuz vaSe firma poslala na-

pfed svou nabidku:

Operatorka: ,,Dobry den, pane X, jmenuji se XY z .... Nedavno jsme s vasi firmou navaza-
li kontakt. Prosim vas, mizete mi fict, zda poradate své vzdélavaci kursy také mimo pod-

nik?*

Zékaznik: ,,Ano* (V pfipad¢ odpovédi ,,Ne, mame vlastni Skolici sttedisko* je pokracovani

v hovoru zbytec¢né.)

Operatorka: ,,Kde —u ...?* (Musite znat momentalni situaci, nezapomeiite, Ze nikdy nepo-

mlouvame konkurenci.)

Zékaznik: ,,U spole¢nosti ABC.*

Operatorka: ,,VyuZili jste nékdy sluzeb nékoho jiného?*

Zakaznik: ,,S firmou ABC jsme velice spokojeni a nehleddme néhradu.*

Operatorka: ,,Nemyslim, abyste firmu ABC vyménili, ale je samoziejm¢ dulezité védet,
jaké moznosti se vam nabizeji. Existuje situace, kdy je tfeba mit po ruce dalsi firmu, abyste

zvladali nepredvidatelné okolnosti.*
Zakaznik: ,, To je mozné.*

Operatorka: ,, My se specializujeme na podporu firem, jako je ta vase, rada bych si s vami
domluvila schiizku a vysvétlila vyhody toho, co nabizime, takze v ptipad¢ vasi potieby se
muZete na nas obratit.”“ (Klient nepocituje zddné obavy, Ze byt pro néj prospesné dozveédet

se vice.)

Dosli jsme do findle — pozadejte o schiizku:

Operatorka: ,,Kdy by se vam to nejlépe hodilo, pane X?7*
Zakaznik: ,,Ve stfedu by to snad §lo.*

Operatorka: ,,V osm rano?“

Zakaznik: ,,Dobfe.“
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Jestlize ma zédkaznik namitky, zeptejte se ho na jejich divod. Jakmile se prekonate, poza-
dejte o schlizku znova. Nevahejte, protoze jinak se zdkaznik nerozhodne. Patrné jste si po-
vSimli, Ze jsme vynechdvali fazi ,,vzbuzeni touhy* — prodej vyrobku (sluzeb) zalezi na tom,
kdo pana X navstivi. Tak je telemarketing jesté rychlejsi nez piimy prodej po telefonu, ale
ne tieba tak vykonny. Zkratka se musite stale zdokonalovat a peclivé pfipravovat, nez se

vam podaii dosahnout opravdu profesionalni trovné. (Winterova, 1998, s. 51-53)

4.3 Typy lidi

Ptistupy a postoje lidi jsou od ptirody razné. Méné zvladnutelné jednotlivce 1ze vSak roz-
délit do péti zdkladnich kategorii: na ostychavé, zapomnétlivé, agresivni upovidané a vse-

védouci.
Ostychavi

I kdyz jsou ostychavi lidé povétsSinou méné pribojni nez ostatni, neznamena to, ze jsou
mén¢ dileziti. Nejjednodussi je asi ztratit jejich ptizen jako zdkaznikd, protoZe se ostychaji
fici, co si mysli, nebo naopak pozadat, abyste zopakovali néco, cemu neporozuméli. Bud’te
taktni a zkuste se jich zeptat, co si mysli o vasem vyrobku nebo firmé a pro¢. Pozorn¢ po-
slouchejte a kde je to mozné, pochvalte jejich ndpad ¢i rozhodnuti, citujte jiné klienty, kteti
méli podobné nebo dokonce shodné nazory. Ziskavani informaci pomaha stydlivému ¢lo-
véku ziskavat sebevédomi a usnadni mu komunikaci. Uvidite, ze va$ zpisob zvladani osty-
chavych lidi pfinese uspéchy, az vam budou sami klast otazky. Jestlize tito lidé ziskali tolik

sebevédomi, ze od vas zadaji vice informaci, pak jste dosdhli svého cile.
Zapométlivy

Kdyz zavola nékdo, ze zapomnél né&jaky dilezity udaj, vétSinou nas to rozzlobi. Vzpo-
mefime si ale, ze i nam obc¢as musel nékdo néco ptipomenout. Bud'me trpélivi. Mozna, ze
se vas klient jenom potiebuje ujistit, zda véc dobie pochopil, ale boji se, aby se neztrapnil.
Taktn¢ zopakujte hlavni body a ujistéte jej, Ze jste radi, Ze se ozval a Ze jste mohli vSe

uveést na spravnou miru.
Agresivni

Operatorka, ktera plni své kazdodenni pracovni povinnosti, zvedne sluchatko a né¢kdo ji
vynada. MoZné se objednavka pozdrzela v Uctarné, kterd zdkaznika omylem zatradila mezi
neplatice. Je to situace, do niz jste se nechtéli dostat, nicméné je to jedna ze situaci, ktera

se muze stat. Zakaznik ma v tomto ptipadé plné pravo se rozéilit, neptfijemnost ho stala
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jeho ¢as 1 obchodni pfilezitosti. Volajici si ,,vyleje” zlost na operatorku, protoze ta také
reprezentuje firmu. Drzte se v tomto ptipadé pravidla — nebrat si to osobné&, 1 kdyZ nejste
ten pravy clovek, ktery miZe volajicimu zédkaznikovi pomoci. Zachovejte klid a zistatite z
ticha, volajicimu to pomuze vypovidat a uvolnit se a vam to pomize zaktivovat myslenky.
Jakmile se dostanete ke slovu, volajici se bude pravdépodobné citit provinile za to, Ze si na
vas vylil zlost. Odpovidejte laskav¢, ale upfimné. Chovejte se klidné a profesionalné, sdél-
te mu, Ze chapete, jak se citi, aniz byste kohokoli obvinili (zejména zlstafite loajalni vici
firmg). Reknéte mu, co udélate a hlavné to poté udélejte. NemtiZete-li problém vyiesit sa-
mi, ujistéte ho, ze mu nékdo jiny zavola zpét a problém spoleéné vyfesite. Pokud se ale
ukaze, ze zakaznik zmylil, nikdy nesmite dat najevo, Ze jste vyhrali. Zistante vstiicni, pro-

jevte porozuméni pro mozny omyl, ale vzdy se snazte zdrzet fakta.

Nékteti lidé jsou tak agresivni, Ze kdyz né€emu nerozuméji — miizeme to ptirovnat k po-
ttebe bezpeci — naptiklad, kdyz se jich nékdo pfili§ vyptava. Omluvte se, ale vysvétlete mu
nezbytnost téchto otazek, abyste mu mohli 1épe pomoci — tfeba pii vybéru néc¢eho konkrét-

niho z vaseho sortimentu, protoze jste si jisti, ze nechce koupit néco, co neni pfesné pro
n¢j. Bude to respektovat a obycejn€ vam svymi odpovéd’mi jen a jen pomuze.
Upovidani

Jen malo lidi uzna, Ze si nejvice ceni sebe a svych ndzori. Je-li ptilezitost, bude mnoho lidi
do nekonecna povidat o svych zkuSenostech o svych ocekéavanich, uspesich i netispésich.
Pozadame-li klienta o n&jakou informaci (nékterych se ani nemusime ptat!), je nékdy ob-
tizné pod navalem jeho slov ukoncit hovor, 1 kdyZ uz jsme zjistili zdkaznikovy potieby a
prodej uzavieli. Zhluboka se nadechnéte. Bud’te zdvofili, ale netstupni. Poznamenejte, ze
ma4 jisté jeSt¢ mnoho préce, zrovna tak, jako to mate vy a Ze ho jiZ nebudete déle zdrzovat,
nicméné Ze se tésite, az ho zase uslysite. Podekujte a zavéste. Zpocatku se tato taktika mi-

ze zdat nezdvorila, ale opravdu funguje. Naucte se ji.
Vsevédouci

Posledni kategorii zékaznikli tvofi ti, kteti vSechno vé&di, nebo si to alespont mysli. Svoji
firmu mohou fidit po slepu. Opét zlstante zdvofili, snazte se jim trochu polichotit, Ze maji
tolik zkuSenosti, a pokracujte. Blahosklonné¢ mu dovolite se stahnout zpét a on si bude va-

7it vasi taktnosti.
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5 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Vysoké naklady marketingového vyzkumu nuti uzivatele i vyzkumniky, aby k nému pfi-
stupovali zodpovédné a nedochéazelo ke zbyteCnym chybam, které by mohly cely proces
prodrazit. Jednotlivé metody marketingového vyzkumu vyuZzijeme z pravidla tam, kde
vznika informaéni mezera. Tam, kde chybé&ji informace pfinasejici problém. Problém vzni-
ka, kdyz se naplanovany stav (odbytu, zisku nebo expanze) vyrazné lisi od stavu skutecné-
ho. Ukolem marketingového vyzkumu je lépe rozpoznat marketingové problémy. Marke-
tingovy vyzkum se sklada z mnoha ¢innosti, je nutné dodrzovat urcita pravidla. Kdyby-
chom tak neucinili, pominuly bychom nékteré faze a v kone¢ném diisledku bychom se k
nim pak museli opétovné vratit. Vyvolalo by to jednak zvySeni nakladt a v hor§im ptipadé
bychom zjistili pouze povrchni informace, které nam pak nepomohou k feseni problémt
pii nasem dal$im rozhodovani.

Kazdy marketingovy vyzkum je jedine¢ny. Pokazdé je ovliviiovan jinymi faktory, které
vyplyvaji z riiznorodosti zkoumanych faktor problémii. I pfes to v procesu vyzkumu mi-
zeme definovat dvé hlavni etapy, které na sebe logicky navazuji. Jedna se o etapu pfipravy
vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Obé¢ etapy v sobé zahrnuji n€kolik za sebou nasledu-
jicich fazi, tyto faze na sebe navazuji, uzce spolu souviseji a vzdjemné se podminuji. Po-
kud vzdjemné zavislosti porusime a nebudeme je dodrzovat, mizeme se dostat do potizi,

jako napfiklad (nedostatky financni i faktické) marketingového vyzkumu vzniklych pfi

zanedbani nékterého z dale uvedenych krokd. (Kozel, 2006, s. 70-71)
Cely proces marketingového vyzkumu se stava z nasledujicich kroki:
Pripravna etapa:

e definovani problému, cile

e orientacni analyza situace

e plan vyzkumného projektu
Realizacni etapa:

e sbérudaju

e zpracovani shromazdénych udaji

e analyza udajt

¢ interpretace vysledkt vyzkumu

e zavéreCna zprava a jeji prezentace
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5.1 Krok prvni: Definovani problému, cile

vvvvvvvvvvvv

1ého procesu marketingového vyzkumu. Proto také tato faze vyzkumu trva mnohdy vice
nez padesat procent celkové doby potiebné pro vyieseni zadaného problému. Pokud se
podaii definovat problémy a cile, nejedna se o ztratu, ale naopak o usetieni celkovych na-
kladt, jak uz finanénich tak i Gasovych. Ugel vyzkumu piedstavuje odpovéd na otazku,

pro€ se ma vyzkum provadeét.

Pro kterykoli problém plati, ze jej mizeme zkoumat z mnoha pohledu a zjistovat fadu in-

formaci. Dobte definovany cil je naptl vyteSeny problém.

Cile vyzkumu jsou dany tucelem vyzkumu a pomoci tzv. programovych otdzek by méli

jasné definovat, co ma byt vyzkumem zjiSténo. Dobfie definovat cil znamena predevSim:

Urcit feSeni problému — znamena vyuzit na trhu ptilezitost nebo minimalizovat negativni

potize. Proto je potieba co nejptesnéji definovat, co presné bude vyzkum fesit.

Navrhnout, kde hledat informace — neopomeneme urcit, kde informace nehledat, usetifime

tim spoustu Casu.

Najit alternativni feSeni — kdyby se nam nepodafilo najit feSeni problému hned napoprvé,
méli bychom mit v zdloze dalS$i moznosti alternativnich feSeni, které budeme moci vcas
pouZzit.

Specifikovat, které idaje shromazd’ovat — uvedeme, zda bude vyzkum veden v roviné ce-

1ého trhu, nebo budeme zjist'ovat informace o zakladnich nebo jinych tcastnicich trhu.
Formulace hypotéz:

Hypotézy jsou vyslovenim ptfedpokladii o povaze zjisStovanych vztahid. Pifedstavuji formu-

laci, strukturu jednotlivych alternativ odpovédi na otazky vyzkumu.

Zdroji pro formulovani hypotéz byvaji zpravidla:

vvvvvv

e dfivéjsi praktické zkuSenosti
e teoretické znalosti

e cxplorativni vyzkum (Kozel, 2006, s. 72-76)
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5.2 Krok druhy: Orientac¢ni analyza situace

I kdyz jsme si jisti, Ze vSe, Ze vSe, co jsme jiz vykonali, ma logické souvislosti, nesmime
opomenout provést analyzu situace. Je to neformélni zjiStovani, jaké informace jsou do-
stupné pro feSeni naSeho problému. Na zakladé¢ téchto zjisténi, mizeme definovat problém

a urcit, jaké dalsi informace budeme pii naSem zkoumani potfebovat.

V této casti vyzkumného procesu se snazime ovéfit své pracovni hypotézy na zaklade
predbézného shroméazdéni vSech dostupnych informaci a néazort, které se tykaji nami
zkoumané problematiky. Casto zde vyuzivame neformalni kontakty s informovanymi lid-
mi. Informovanymi lidmi rozumime lidi, zpravidla zasvécené do problematiky, tito lidé
znaji prostfedi firmy, pro kterou je provadén vyzkum. Kromé rozhovort s odborniky bu-

deme hledat odpovédi na otdzky také v literature nebo u konkurence.
Srovnani primarniho a sekundarniho vyzkumu:

Informace délime na primarni a sekundarni. Podle toho, které informace vyhledavame a

vyuzivame, se i vyzkumy mohou d¢lit na primarni a sekundarni. (Kozel, 2006, s. 76-78)

5.3 Krok treti: Plan vyzkumného (marketingového) projektu

Plan vyzkumného projektu je planem realizace a kontroly vyzkumu. Plan je predevSim
dokumentem, ktery vypovidd o vSech vyznamnych ¢innostech, k nimz dojde v pribéhu

celého procesu vyzkumu.
Pléan specifikuje predevsim:

e typy udaji, které budou shromazd’ovany

e zpisob jejich sbéru (metoda, technika, vzorek)

e metody jejich analyzy

e rozpocet vyzkumu

e stanoveni piesnych specifickych tkoll jednotlivych pracovnikti
e vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti

e kontrolu planu

Metoda sbéru informaci, kterou pifi vyzkumu pouzijeme, budeme vybirat nejprve. U kvan-
titativniho vyzkumu nebo néjakého jednodussiho kvalitativniho vyzkumu, u kterého nebu-
deme potiebovat spolupraci odbornikii z jinych védnich disciplin, pljde o rozhodovani

mezi metodami:
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e pozorovani
e dotazovani

e experiment
U rozsifeného dotazovani miZeme vybirat dle jejich povahy z téchto typl dotazovani:

e osobni
e pisemné
e telefonické

e clektronické
Pti rozhodovani o zptisobu vybéru vzorku mizeme nékterou ze zakladnich technik vybéru:

e reprezentativni
e kvazireprezentativni

e nereprezentativni (Kozel, 2006, s. 79-84)

5.4 Krok ¢tvrty: Sbér udaja

Nyni se uz nachdzime v realizacni etapé vyzkumu. Zasadni zménou je zapojeni novych
spolupracovnikii do sbéru tidaji. Na jejich odvedené praci bude nyni zaviset uspéch celého

naSeho vyzkumu.
Dle metody sbéru tdajli se jedna o:

e pozorovatele
o tazatele
e moderatory

e operatory

Dulezité je sbér idajii vhodné zorganizovat, abychom ziskali shodné tidaje. To znamena,
ze bychom m¢li nové spolupracovniky ditkladné ptipravit na jejich novou praci a poté ko-
ordinovat a fidit vSechny jejich ¢innosti. Je potieba ptipravit odpovidajici zazemi, dostatek
podkladi a dalSich materiali, které jsou dilezité. Prvni ¢innosti pfi praci s novymi pracov-
niky by mélo byt vstupni Skoleni. Ze Skoleni by méli vSichni Gc€astnici odejit s protokolem

o ucasti. Zde by m¢li byt vSichni obeznameni se smyslem a hlavné cilem vyzkumu.
Kontrola sbéru udaja

Kontrola mtize byt vedena ve tfech rovinach:
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e kontrola pro potieby zpracovatele
e kontrola pro potifeby respondenta

e kontrola pro potfeby zadavatele

S ptipravou spolupracovnikli soubézné planujeme kontrolu jejich prace v terénu. Kontrola
pomaha pii ovéfovani reprezentativnosti vybéru respondentll, také pii hodnoceni prace
tazatele, pfi ovéfovani pravdivosti zjisténych udajl, zda byla ¢innost skute¢né vykonana a
tak dale. Mezi zékladni nastroje kontroly byvaji vétSinou pouzity obnoveni kontaktl re-

spondentl telefonicky, poStou nebo emailem, ale také osobni navstévou.

Zadavatele mohou zajimat stejné charakteristiky jako zaméstnavatele tazatelli, aby mohl
provést kontrolu odvedené prace. Méli bychom tedy evidovat kvantitativni 1 kvalitativni
urovné tazateld. K tomu nam slouzi v pisemné ¢i elektronické podobé zpracované evi-

dencni listy tazatell a udaje o jejich vykonané praci.
Vyuziti metod sbéru udaji

Jak jiz je vySe uvedeno, mizeme vyuzit ti1 zakladni metody vyzkumu (pozorovani, dota-
zovani, experimentem). Jakou metodu z uvedenych metod vyuzijeme, zavisi na nékolika

faktorech:

e Ucel a cil vyzkumu (rozhoduji o mnozstvi, kvalité¢ a mife zobec-
néni pozadovanych udaji)

e charakter zkoumané problematiky (urcuje miru dostupnosti uda-
ji)

e vlastnictvi zdroju (pfedstavuje nase moznosti ¢asove, finanéni 1

lidské) (Kozel, 2008, s. 85-88)

5.5 Krok paty: Zpracovani shromazdénych udaji
Zaprvé provefime vlastnosti shroméazdénych udajii, které mohou vyznamné ovlivnit dalsi
vyzkumnou praci:

e validita udaji (pfesnost)

o reliabilita idajt (spolehlivost, pravdivost)

Provadime dva druhy kontrol. Kontrolu uplnosti a ¢itelnosti. Rozhodujeme se, zda budeme

kontrolovat vSechny udaje nebo budou vybrany ndhodné jen nékteré. Pokud neni zpraco-
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vavan mnohatisicovy vzorek respondentli, méli bychom kontrolovat vS§echny udaje. Pouze

tato Uplné kontrola ndm zaruci nezkresleni vyslednych vystupti vyzkumu.

Logicka kontrola zkouma, jestli respondent odpovidal pravdivé a tazatel sbér udaji skutec-
né provadeél. Vénujeme se také problematice neutralnich odpovédi. Zpravidla neméame
moznost zjistit, jaké divody respondenta vedly k témto neurcitym odpovédim, zvazujeme,

zda mé smysl, abychom dotazniky téchto respondentti dale zkoumali.
Klasifikace udaji

Smyslem klasifikace je, abychom mohli v dalsi fazi vyzkumného procesu, v analyze odpo-
védi, zkoumat vzajemné vztahy mezi jednotlivymi tiidami a kategoriemi. Rozsah klasifi-
kace proto vzdy volime v zavislosti na naSem oc¢ekavani, co chceme z odpovédi zjistit a
jaké analyzy s nimi chceme provadét. Jak je jiz vySe uvedeno, pokazdé bude zalezet na
jinych faktorech a oc¢ekévanich, ale aby byla klasifikace provedena spravné, méli bychom

dbat hlavné:

e urcit tfidni znaky — charakteristika, podle které budou odpovédi
rozdéleny (napt. pohlavi respondentli, vék, vzdélani, frekvence
nakupu)

e urcit tfidy tak, aby se vzajemné vylucovaly — kazdy respondent a
jeho odpovédi mohou byt zahrnuti pouze v jedné tiide

e urcit tiidy vycCerpavajicim zplisobem, aby obsahovaly vSechny

respondenty a jejich odpovédi (Kozel, 2006, s. 88-94)

5.6 Krok Sesty: Analyza udaju
Zakladni statistické postupy

Jiz z minulé faze provadime deskripci udaji, statistickou, pfi které nas zajimaji vypocty
zékladnich statistickych veli¢in a frekvence urcéitych odpovédi, a grafickou, pfi které vyu-
zivame grafl k ptehlednému znézornéni vysledkti. Kvili spravnému ptistupu k analyzam

rozliSujeme udaje:

e nomindlni — nelze je sefadit, nemiZeme u nich stanovit potadi
odpovédi, ani primér
e ordindlni (pofadové) — zalezi na potadi, ale nezname vzdalenosti

mezi jednotlivymi proménnymi (vzdélani, spokojenost)
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e kardinalni (intervalové) — zalezi u nich na poradi a dokazeme ur-

¢it vzdalenosti mezi jednotlivymi proménnymi.

Uroveti zkoumanych znak® byva popsana centralnimi momenty. Uréuji stfed, kolem které-
ho kolisaji varianty odpovédi. Umoznuji srovnédvat urovent zkoumanych jevi u vice soubo-
ri navzajem. Nejcastéji to jsou:
e prumér
e modus — nejcastéji se vyskytujici hodnota
e median — prostiedni hodnota pii vzestupném uspoiadani hodnot
e kvantily — rozdéluji uspofadany soubor na n ¢asti pii vzestupném
uspotradani hodnot, nejcastéji se vyuzivaji tzv. kvartily, které
rozdéluji soubor na Ctyfi Casti, zname 25% kvantil (prvni kvar-
til), 50% kvantil (druhy kvartil = median), 75% kvantil (tfeti
kvartil) (Kozel, 2006, s. 95-102)

5.7 Krok sedmy: Interpretace vysledkii

Interpretace udaji piedstavuje prevedeni vysledkd analyzy do zavéri a doporuceni nej-

vhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému.
Ovérteni validity udaji
Zhodnotime validitu, tedy piesnost tdaji zjiSténych z analyzy. Snahou je zjistit, zda zavéry

analyzy jsou v kontextu s vyzkumnym problémem a cilem vyzkumu, abychom z nich moh-

ly navrhnout konkrétni opatteni.

Nedostatky mohou vzniknout napt. praci analytikti, ktefi vyberou spravny statisticky po-
stup, ziskaji také spravna statisticka data, ale zjiSténé vysledky interpretuji Spatn€. Nemusi
totiz znat vSechny souvislosti vznikajici pii interpretaci vysledkti v praxi pti konkrétnich

typech rozhodovani manazert.

Nez predlozime zavérecna doporuceni, méli bychom ptredevs§im zkontrolovat, nebo také
znovu vyhodnotit, jakym zptsobem dopadly nase hypotézy stanovené v prvnich fazich
vyzkumného procesu. Tato ofekavani se zpravidla nevztahuji pouze k jedné otdzce v do-

tazniku, ale k celému souboru ucelenych dotazu. (Kozel, 2006, s. 103-104)
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5.8 Krok osmy: Zavérefna zprava a jeji prezentace

Prezentace vysledki je jedinym zhmotnélym vysledkem uskutecnéného marketingového
vyzkumu, ktery jeho zadavatel vnima. Proto je zdsadni pfistoupit k prezentaci vysledkl
zodpoveédné, jinak Cas a usili pracovnikli vyzkumného tymu mohou piijit na zmar. Celkové

hodnoceni zadavatele vychazi praveé z prezentace vysledk.

Zakladnim zplsobem prezentovani vysledkd je pisemna prezentace. Pomoci zavére¢né
zpravy informujeme zadavatele o vyzkumu a jeho vysledcich.

Pii pouzivani Ciselnych udaji byva pravidlem vyjadieni v procentech, kterd maji vyssi
vypovidajici hodnotu. Vyuzivame vzdy grafické znazornéni pro lepsi interpretaci vysled-
k.

Zéaverecna zprava muze mit nasledujici podobu:

. titulni strana

J obsah

o struény souhrn

° hlavni cast

. zavery a doporuceni
. piilohy

. pouzita literatura

Ustni prezentace

Ustni prezentace byva doplitujicim nastrojem pisemné prezentace vysledki. Smyslem pre-
zentace je presveédcit vSechny zastupce zadavatele o moznostech népravy problémil pro-
stfednictvim navrhti a doporuceni plynoucich z vysledkti vyzkumu. Cilem prezentace je
nasledna, pokud mozno plynula, interpretace vysledki vyzkumu do praxe firmy. (Kozel,
2006, s. 104-111)
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6 METODIKA

6.1 Cil prace

Cilem prace je zjisténi, zda a pokud ano, tak jak se lisi spokojenost zaméstnancii Komer¢ni
banky na pobocce a v call centru. Spokojenost je zaméfena na informovanost, materialy,
které maji zaméstnanci poskytnuty pro novou praci a zaskolovani k novym produktim.
Rozebrani technik komunikace s klienty prostiednictvim call centra a osobné na pobocce
se svym bankovnim poradcem. Popis, jak probihd proces komunikace hovoru s klientem

pfes telefon a jak by méla byt vedena schilizka na pobocce.

6.2 Vyzkumna otazka

Jsou zaméstnanci Komer¢ni banky spokojenéjsi se skolenimi, materialy a celkovou infor-

movanosti na pobocce nebo v call centru?

6.3 Metody vyzkumu

Bakalatska prace je rozsifena o primarni marketingovy priizkum, ktery je zaméfen na stej-
né téma. Tématem je, spokojenost zamestnancti Komercni banky se Skolovanim, materialy
a celkovou informovanosti na pobocce a v call centru. Zda jsou zaméstnanctim poskytova-

ny dostatecné informace potiebné k odvedenti jejich prace.

Cilovou skupinou jsou muzi i zeny mezi 19 az 60 lety. Respondenti jsou ze Zlinského kraje

a jsou nyn¢jSimi pracovniky Komeréni banky.

Priizkum je proveden kvantitativni metodou.

6.4 Osnova

Teoreticka ¢ast: je clenéna do nékolika kapitol, které se tykaji firemniho prostredi. Je zde
zahrnuta firemni identita, interni public relations, projevy fungujici a naopak i nefungujici
public relations, telemarketing vs. osobni prodej, ktery zahrnuje i typy lidi se kterymi se
muzeme v ramci tohoto styku setkat a teorie o pribéhu marketingového vyzkumu, ktery
bude proveden, a jeho vysledky budou obsazeny v praktické ¢asti prace. K teoretické Casti

je ptilozena 1 metodika bakalarské prace.
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Prakticka ¢ast: obsahuje vysledky prizkumu provedeného mezi stavajicimi zaméstnanci
Komerc¢ni banky. Analyza zjiSténych vysledkt je shrnuta v zavéru a obsahuje 1 doporuceni.
Prakticka cast dale obsahuje ivodni informace o Komer¢ni bance, a rozbor ptiprav komu-
nikace, které vyuzivaji zaméstnanci ke spravnému sméfovani hovoru ¢i schiizky s klienty
na pobocce nebo v ramci call centra. Dale je zde uveden popis procesu hovoru s Klientem

pfes call centrum a popis schiizky s klientem na pobocce.
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PRAKTICKA CAST
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7 KOMERCNI BANKAA.S.

Komeréni banka, a.s., se sidlem Praha 1, Na Piikopé 33, &p. 969, PSC 114 07, ICO
45317054, je zapsana do obchodniho rejstiiku vedeného Méstskym soudem v Praze, oddil
B, vlozka 1360.

. je matetskou spole¢nosti Skupiny KB a je soucasti mezinarodni skupiny
Société Générale

. patii mezi pfedni bankovni instituce v Ceské republice a v regionu
sttedni a vychodni Evropy

. je univerzalni bankou se Sirokou nabidkou sluzeb v oblasti retailového,
podnikového a investi¢niho bankovnictvi

o je dostupna prostiednictvim sité pobocek KB, pfimého bankovnictvi a

vlastni distribuéni sité
Spole¢nosti Skupiny Komeréni banky nabizeji dalsi specializované sluzby:
o penzijni pfipojisténi o spottebitelské uveéry
o stavebni spofeni o pojisténi
o faktoring

Vsechny sluzby jsou dostupné diky husté sit€¢ pobocek KB, vlastni distribu¢ni sit¢ a diky

modernim on-line sluzbam, jako je pfimé bankovnictvi.(kb, 2014 [online])

7.1 Historie

1990 — Komer¢ni banka byla zalozena jako statni instituce.

1992 — byla transformovana na akciovou spolecnost. Akcie KB jsou kotovany na Burze

cennych papirt Praha, 1 v RM-Systému jiZ od jejich vzniku.

1995 — obchoduji se globalni depozitni certifikaty (GDR) zastupujici akcie KB na Burze
cennych papirit v Londyné (London Stock Exchange).

2001 — Société Générale koupila statni 60% podil v Komer¢ni bance. Po této privatizaci
zacCala KB kromé¢ své tradicné silné pozice na trhu podnika a municipalit vyrazné rozvijet

aktivity také pro individualni zdkazniky a podnikatele.

2006 — Komer¢ni banka odkoupila také zbyvajici 60% podil v Modré pyramidé¢, ¢imz ban-
ka ziskala plnou kontrolu nad tieti nejvétsi stavebni spofitelnou v Ceské republice, a mohla

tak dale rozsitfovat své retailové aktivity.
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31. 12. 2010 — nabyla tc¢innosti pfeshranicni fize sloucenim Komer¢ni banky a Komercni
banky Bratislava. Nastupnickou spolecnosti se stala Komercni banka, kterd pokracuje v

aktivitach na Slovensku prostiednictvim své pobocky.

2011 — Vyznamnym krokem v rozSifovani nabidky klientim byla v kvétnu 2011 akvizice
50,1% podilu ve spole¢nosti SG Equipment Finance (SGEF), ktera je pfednim poskytova-
telem financovani zajisténého aktivy v Ceské republice, a prostiednictvim pobocky je ak-

tivni také na Slovensku. (kb, 2014 online)

7.2 Komer¢ni banka v roce 2013
Sluzby Komer¢ni banky v roce 2013 vyuzivalo:
1,6 milionu klienti

na 399 pobockach

prostiednictvim 729 bankomati

Vice nez dv¢ tretiny klientli vyuZzivaly alespon jeden kandl pfimého bankovnictvi, jako je

internet, telefonni anebo mobilni bankovnictvi.
Modra pyramida obsluhovala 574 tisic zakaznikii.
Penzijni pripojisténi u KB Penzijni spolecnosti vyuZivalo 564 tisic ob¢anii.

Sluzeb spolecnosti spotiebitelského financovani ESSOX vyuzivalo 284 tisic aktivnich kli-

entu.

Primérny pocet zaméstnanci Skupiny KB v roce 2013 ¢inil 8 604. (kb, 2014 online)
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8 POPIS PRIPRAV BANKOVNIHO PORADCE NA SCHUZKU S
KLIENTEM NA POBOCCE KB

Komerc¢ni banka ma dvé zakladni skupiny, do kterych d€li klienty. Jednou skupinou jsou

INDIVIDUALS neboli klienti s osobnimi ucty a SMALL BUSINESS neboli podnikatelé.

Bankovni poradce (dale jen BaPo), kdyz je pfijat na pozici BaPo mé uvodni zaskoleni, kde
je mu poskytnuto velké mnozstvi informaci, které pottebuje pro spravny pribeh své prace.
Jednim z dokumentd, které jsou BaPo poskytnuty, zvetfejnim v nasledujici kapitole. Podle

téchto zachytnych bodd, mé se mél BaPo orientovat a drzet se jich pfi schiizce s klientem.

Otazky, které bankovni poradce prochazi jako svou piipravu pied schiizkou s klienty spa-

dajici do skupiny individuals jsou nasledujici:

8.1 Pripravné otazky IND

<% OTAZKY NA SCHUZKU: » Kam se jest¢ muzete podivat?
> Kdo sjednal schiizku s klientem? % OTAZKY NA DETAILY PRIPRAVY
> Na zdkladé ¢eho byl vybran klient — ZAKLADNI INFORMACE O
k osloveni? KLIENTOVI:
» Co je predmétem schtizky? » Jaky je rodinny stav?
» Kdy jste ovéfoval, ze klient » Co vite o partnerovi/partnerce?
opravdu pfijde na schtizku? » Co vite o détech?
% OTAZKY NA PRIPRAVU NA > Co vite o bydleni?
KONKRETNIHO KLIENTA: > Kde uvedené informace miizete
» Co vsechno o klientovi vite? zjistit?
» Co vsechno jste vycetli ze systé- % OTAZKY NA DETAILY PRIPRAVY
mu? — FINANCE KLIENTA:
» Co je uvedeno v poznadmkach v » Jaké ma klient pfijmy?
TSS? » Jaky je to druh prijmi?
» Co vSechno u nas klient vyuziva? » Kde konkrétné pracuje a jako co?
» Co o klientovi chcete na schiizce » Jaké pfijmy a v jaké vysi mu cho-
zjistit? di na ucet u KB?
» Z jakého divodu je to pro Vas di- » Jaké ma pravidelné finan¢ni vyda-
lezité? je?

> Co dalsiho tim ziskate?
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X/
°

>

YV VvV

YV V V VYV V

Y VY

>
>

Kolik ma TP, v jaké vysi a na co
jsou?

Kolik ma inkas, v jaké vysi a na
co?

Co SIPO? Pocet/Limit

Jaké jiné platby odchazeji z jeho
uctu?

Jak vyuziva platebni kartu?

Kolik mési¢né vybere?

Kolik mési¢né zaplati u obchod-
nikd?

Jaké ma mésicni volné zdroje?

Co vyuziva u JPU?

Co vime o uvérech v JPU?

Jaké ma limity na VS u nés?

Co vime o jeho finan¢nich rezer-
vach?

Co vime o spofeni u JPU?

Jaké spoteni vyuziva u nas a kolik
ma naspoteno?

Jaké vyuziva pojistné produkty?

Jaké u nés plati mé&sicni poplatky?

OTAZKY NA DETAIL PRIPRAVY
— PLANY:

>
>

Co vime o planech klienta?

Jaké ma klient plany do jednoho
roku?

Co plany do 5 let?

Co vime o dlouhodobych planech
nad 5 let?

Kdy jsme s klientem hovoftili o

planech v dchodu?

>

Kdy jsme s klientem zpracovali
KB Mojeplany?

% OTAZKY NA DETAIL PRIPRAVY
—VZTAHY A VAZBY:

>

S jakymi spolecnostmi je klient
propojen?

Jaké ma klient podnikatelské akti-
vity?

Kdo z ¢leni rodiny podnika?
Jakym zptsobem klient vyuziva

Mojeodmény?

OTAZKY NA STRATEGII:

>
>

Jak chcete zahajit schlizku?

Jakou mate pfipravenou uvodni
vétu?

Jak chcete pracovat s informace-
mi, které mate k dispozici?

Jak chcete vyuzivat informace,
které chcete ziskat?

Jak chcete vést rozhovor s klien-
tem?

Jakym zplsobem zaujmete klien-
ta?

Cim chcete schiizku zah4jit?

Jak se zeptate na to, co chcete
zjistit?

Jak si ovéfite, ze jste zjistil, co
jste chtél?

Podle ¢eho poznate, ze jste dal
pracoval s tim, co jste zjistil?
Pokud zvolend strategie nebude
fungovat, co jiného zvolite?

Jaké ocCekavate namitky klienta?
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» Jak chcete reagovat na namitky
Klienta?

» Co natohoto klienta funguje?

> Ceho se chcete pfi jednani s timto
klientem vyvarovat?

OTAZKY NA CIL:

» Co konkrétn¢ chcete na schiizce
dosdhnout?

» Co budete povazovat za velky
uspéch?

» S jakym minimem budete jesté
spokojen?

» Podle ¢eho poznate, ze se jednani
jeste povedlo?

» Podle ¢eho poznate, co se osved-
¢ilo / co zafungovalo?

OTAZKY NA  PRIPRAVENE

MATERIALY:

» Jaké materidly mate piipravené

pro klienta,

X/
L X4

» Jakym zpusobem chcete klientovi
komunikovat limit na VS?

OTAZKY / VYZVY NA OVERENI

CO BAPO DO  PRIPRAVY

DOPLNI:

» Co konkrétné¢ do piipravy jesté
doplnite?

» Prosim, shriite, co jesté do ptipra-
vy doplnite?

OTAZKY NA UZITEK PRO BAPO:

» Pokud tuto informaci dohledate/
zjistite, jak ji vyuzijete?

» Co z toho budete mit Vy? / Co z
toho bude mit klient?

» V Cem vidite nejvetsi uzitek pfi-
pravy?

» Jaka oblast / informace je pro Vas

» Z jakého divodu zrovna tato ob-
last?

8.2 Otazky po zrealizované schiizce s IND

X/
o

OTAZKY NA SCHUZKU:
» jakou schiizku se jednalo? (plano-
vana / neplanovand)

» Kdo schiizku sjednal?

A\

Co bylo pfedmétem schiizky?

» Kdy a jak jste si ovéfil, ze klient
na schiizku ptijde?

» Co bylo divodem, ze klient nepfi-
Sel na schtiizku?

» Na kdy je sjednan nahradni termin
schizky?

» Jak probihala schtizka?

X/
L X4

» Co se Vam podatilo?

» Z ¢eho mate radost?

» Co neprobéhlo zcela podle VasSich
predstav?

» Do jaké miry se Vam podafilo
splnit cile stanovené pted schiz-
kou?

» Co povazujete za nejveétsi uspech?

OTAZKY NA KONKRETNIHO

KLIENTA:

» Jak probihal rozhovor s klientem?

» Jaké mél klient namitky?
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YV V V VYV V

OTAZKY
ZAKLADNI

Jak jste je zvladl?

Jak Klient reagoval?

Co Vam nejvice zafungovalo?

Co naopak se Vam neosvédcilo?

Co nového jste o klientovi zjistil?

NA DETAIL -
INFORMACE O

KLIENTOVI

>

>
>

Co nového jste zjistil o rodinném
stavu?

Co nyni vite o partnerovi / part-
nerce?

Co nyni vite o détech?

Co vite o bydleni?

OTAZKY NA DETAIL — FINANCE
KLIENTA:

>

Co nyni vite o pfijmech klienta a
jejich zdroji?

Kde konkrétné pracuje a jako co?
Jaké ma pravidelné mési¢ni vyda-
je?

Jakym zpusobem plati pravidelné
mésicni vydaje?

Jaké vyuziva sluzby v JPU?

Jaké konkrétn& vyuziva JPU?

Jaké méa meési¢ni ndklady na pro-
v0z domacnosti?

Jaké ma mésicni volné zdroje?
Jaké ma uvéry v JPU?

Byla projedndna moznost konso-
lidace?

Jak klient reagoval na moznost

konsolidace?

X/
L X4

Jaké ma finan¢ni rezervy?

Jaké spoteni vyuziva, kde a kolik
ma naspoieno?

Jaké vyuziva pojistné produkty?
Jaké plati mésicni poplatky v
JPU?

OTAZKY NA DETAIL — PLANY:

>
>
>

Jaké ma plany do 1 roku?

Jaké ma plany do 5 let?

Co vime o dlouhodobych planech
nad 5 let?

Jaké ma plany na dichod?

Byly projednany KB Mojeplany?
Co z projednani / zpracovani KB

Mojeplany vyplynulo?

OTAZKY NA DETAIL - VZTAHY A
VAZBY:

>

Na jaké spole¢nosti je klient na-
pojen?

Jaké ma klient podnikatelské akti-
vity?

Kdo z ¢lenti z rodiny podnika?
Jakym zptisobem klient vyuziva

Mojeodmény?

OTAZKY NA DALSI POTENCIAL:

>

Jak informace ziskané¢ na dne$ni
schiizce muizete dale vyuzit?

Jaky dalsi potencial u klienta dale
vidite?

Jaké mate naplanované dalsi kro-
ky s klientem?

Co konkrétné mate zadano v po-

znamce v TSS?
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>

>

Na jaka termin je naplanovan dal-
$i kontakt s klientem?

Jak se Vam podafilo zaujmout
Klienta?

Dotazal jste se na spokojenost kli-
enta a fekl si o doporuceni?

Jak konkrétné jste si fekl o dopo-
ruceni?

Jak klient zareagoval?

% OTAZKY / VYZVY NA OVERENI
JAKE DALSI KROKY BAPO
UDELA:

>

>

Jaké kroky, na zaklad¢ tohoto
rozboru jesté podniknete?

Prosim, shrnite, jaké dal$i kroky
jesté podniknete a kdy?

% OTAZKY NA UZITEK PRO BAPO:

>

Pokud dalsi kroky podniknete, co
Vam to pfinese?

Co z toho budete mit Vy?

Co z toho bude mit klient?

Co, z rozboru schlizky, je pro Vas
Z jakého dtvodu zrovna tato ob-

last?

Otazky, které slouzi jako pfiprava na schiizku s klienty, ktefi maji vedeny u Komerc¢ni

banky ucty jako podnikatelé, neboli small business, jsou nasledujici:

8.3 Pripravné otazky SB

X/
°

>
>

Y VY

X/
L X4

OTAZKY NA SCHUZKU:

Kdo sjednal schiizku s klientem?
Na zaklad¢ ¢eho byl vybran klient
k osloveni?

Co je predmétem schlizky?

Kdy jste ovéeroval, ze klient
opravdu pfijde na schiizku?

Kdo se za firmu dostavi na jedna-

ni?

OTAZKY NA PRIPRAVU NA
KONKRETNIHO KLIENTA:

Co vS8echno o klientovi vite, jak se
obchodni

v minulosti  vyvijel

vztah?

Co vsechno jste vycetl ze systé-
mu?
Co je uvedeno V poznamkach
v TSS?
Co vSechno u nas klient vyuziva a
jaka je cenova politika?
Co o klientovi chcete na schtizce
zjistit?
Z jakého dtuvodu je to pro Vas dua-
lezité?
Co dal$iho tim ziskate?
Kam se jesté muzete podivat?
< OTAZKY NA DETAIL
PRIPRAVY -
ZAKLADNI
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Y

INFORMACE @)

KLIENTOVI
Jaka je pravni forma?
Jaky je hlavni obor podnikani?
Mame k dispozici finan¢ni vyka-
zy, €0 Z nich vyplyva?
Co vSechno vime o obchodnich
aktivitach klienta?
Kolik ma klient zaméstnancti?
Jaka je primérna mzda klicovych
zamé&stnanct?
Co vsechno klient vyuziva v JPU?
Co vime o tGvérech v JPU? (pod-
minky, splatnost, sazba ...)
Co vime o depozitech v JPU?
Jaka je vlastnicka struktura?
Kdo je skuteénym majitelem fir-
my?
Kdo za firmu jedna s bankou?
Jakd je rozhodovaci pravomoc
Clovéka, ktery jedna s bankou?
Co vSechno tento cloveék mize
ovlivnit?
Kolik je jednatelli / spolecnikd/
¢lent piedstavenstva?
Se kterymi jsme v kontaktu?
Se kterymi v kontaktu nejsme a
proc?
OTAZKY  NA DETAIL
PRIPRAVY — PLATEBNI STYK
Jakd je vySe depozit na uctech
v KB a odpovidaji kratkodobému

finan¢nimu majetku v rozvaze?

>

Jaké jsou rocni trzby klienta
Vv poslednich dvou letech?

Jaky je vyvoj trzeb a odpovida
kreditnimu obratu v KB?

Jaky je podil KB na platebnim
styku Klienta?

U jakych bank jest¢ klient vede
platebni styk?

Jaké sluzby klient v JPU vyuziva
a Vv jakém rozsahu?

Jaka je struktura odbératelt klien-
ta?

Kdo jsou nejvétsi odbératelé kli-
enta?

Jaky je odbér plateb u nejvétSich
odbérateli?

Jakym zplsobem plati odbératelé
klientovi?

Jaka je splatnost pohledavek za
odbérateli?

Jaky je objem pohledavek po lhi-
té splatnosti?

Jaka je struktura dodavateli klien-
ta?

Kdo jsou nejvétsi dodavatelé kli-
enta?

Jaky je objem plateb u nejvétSich
dodavateld?

Jakym zplsobem plati klient
svym dodavatelim?

Jaka je splatnost zavazkl vuci do-

davatelim?
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>

Jaky je objem zdvazki po lhuaté
splatnosti, patii mezi mé zavazky
vuci statu?

Jaké jiné cizi zdroje klient vyka-
zuje? (napf. vici spole¢nikim ...)
Jaka je konkrétni struktura plateb-
niho styku? (Jak probiha)

Jakym zplsobem pracuje klient
S hotovosti?

Jaké ma klient provozni potieby?
(pohledavky, zasoby ...)

Jakym zptuisobem financuje pro-
vozni potieby?

Jaké vyuziva pojistné produkty?
Vyuziva klient zvyhodnéni za ak-

tivitu?

OTAZKY NA DETAIL
PRIPRAVY - MAJETEK A
JEHO FINANCOVANI:

V jakych prostorach klient podni-
ka?

Kolik mé provozoven a kde?

Kdo je vlastnikem vyrobnich pro-
stor?

Jaké ma klient naklady na prona-
jem vyrobnich prostor a platby
energii?

Kde je sidlo spole¢nosti a kdo je
vlastnikem?

Jaky hmotny majetek klient ke

své ¢innosti potiebuje?

>

X/
L X4

K/
L X4

Kdo je vlastnikem tohoto majet-
ku?

Jaké jsou mésicni naklady na pro-
najem hmotného majetku?

Jakym zpiisobem klient financo-
val potfizeni majetku?
OTAZKY NA
PRIPRAVY -
ROZVOJE:

DETAIL
PLANY

Co vime o planech klienta?

Jaké ma klient plany do 1 roku?
Jaké mé plany na nasledujici 2 — 3
roky?

S jakym vysledkem klient hospo-
dati? (zisk, ztrata ...)

Jakym zptsobem naklada se zis-
kem?

Kdy jsme naposledy s klientem
hovotili o jeho planech rozvoje?
Kdy jsme s klientem zpracovali

finan¢ni plan?

OTAZKY NA
PRIPRAVY -
VAZBY:

DETAIL
VZTAHY A

Sjakymi spole¢nostmi je klient
propojen?

V jakych dalSich spolecnostech
pusobi kli¢ové osoby (jednatel,
spole¢nik ...)?

Kdo spravuje osobni finance jed-
notlivych jednatelti, spolecnikd,

zameéstnancu?
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OTAZKY  NA OSOBNI
PRIPRAVU:

Jak chcete zah4jit schizku? (napf.
neformalni avod)

Jakou mate pfipravenou uUvodni

vétu?

Jak chcete pracovat
s informacemi, které mate
k dispozici?

Jak chcete vyuzit informace, které
chcete ziskat?

Jak chcete vést hovor s klientem?
Jakym zptusobem zaujmete klien-
ta?

Cim chcete schiizku zahajit?

Jak se zeptate na to, co chcete
zjistit?

Jak si ovéfite, ze jste zjistil, co
jste chtél?

Podle ¢eho poznate, ze jste dal
pracoval s tim, co jste zjistil?
Pokud zvolend strategie nebude
fungovat, co jiného zvolite?

Jaké ocekavate namitky klienta?
Jak chcete reagovat na namitky
klienta?

Co na tohoto klienta funguje?
Ceho se cheete pfi jednani s timto
klientem vyvarovat?

OTAZKY NA CIL:

Co konkrétné chcete na schiizce

dosahnout?

>

K/
L X4

Co budete povazovat za velky
uspech?

Sjakym minimem budete jesté
spokojen?

Podle ¢eho poznate, Ze se jednani
povedlo?

Podle ¢eho poznate, Ze se jednani

osvédcilo / co zafungovalo?
OTAZKY NA PRIPRAVENE
MATERIALY:

Jaké materidly mate pfipravené
pro klienta?

Jakym zpisobem chcete klientovi
komunikovat limity na vybérové
sestave?

OTAZKY / VYZVY NA
OVERENI CO BAPO DO
PRIPRAVY DOLPNI:

Co konkrétn¢ jest¢ do piipravy
doplnite?

Prosim, shriite, co jesté do ptipra-
vy doplnite?

OTAZKY NA UZITEK PRO
BAPO:

» Pokud tuto informaci dohleda-
te / zjistite, jak ji vyuzijete?

» Co z tohoto budete mit Vy? /
Co z toho bude mit klient?

» V cem vidite nejveétsi uzitek
piipravy?

» Jaka oblast / informace je pro
Vas ztéto ptipravy nejdulezi-

]2
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» Zjakého divodu zrovna tato

oblast?

8.4 Otazky po zrealizované schiizce s SB

OTAZKY NA SCHUZKU:

Kdo si schtizku sjednal?

Co bylo pfedmétem schtizky?
Kdo se ucastnil schizky za
Klienta?

Kdy a jak jste si ovéfil, ze kli-
ent na schiizku ptijde?

Co bylo divodem, Ze klient
nepfisel na schiizku?

Na kdy je sjedndn ndhradni
termin schizky?

Jak probihala schiizka?

Co se Vam podatilo?

Z ¢eho mate radost?

Co neprobéhlo zcela podle
Vasich predstav?

Do jaké miry se Vam podafilo
splnit cile stanovené pied
schiizkou?

Co povazujete za nejvetsi
uspéch?

Kdo se za firmu dostavi na

jednani?

OTAZKY NA KONKRETNIHO
KLIENTA:

Jak probihal rozhovor s klien-
tem?
Jaké mél klient namitky?

Jak jste je zvladl?

Jak klient reagoval?

Co Vam nejvice zafungovalo?
Co naopak se Vam neosveédci-
l0?

Co nového jste o klientovi

Zjistil?

OTAZKY NA DETAIL -
ZAKLADNI INFORMACE O
KLIENTOVI

Jaky je hlavni obor podnikéani?

Co vsechno jsme zjistili o ob-

chodnich aktivitach klienta?

Ziskali jsme financni vykazy,

co z nich vypliva?

Kolik ma klient zaméstnancii?

Jaka je primérna mzda klico-

vych zaméstnancii?

Co vSechno klient vyuzivd v

JPU?

Co vime o uvérech v JPU?

(podminky, splatnost, sazba
)

Co vime o depozitech v JPU?

Jaka je vlastnicka struktura?

Kdo je skute¢ny majitel fir-

my?

Kdo za firmu jedna s bankou?
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Jaké je rozhodovaci pravomoc
Cloveka, ktery jedna s ban-
kou?

Co vSechno tento ¢lovek miize
ovlivnit?

Kolik je jednatell / spole¢nikti
/ €lent pfedstavenstva ...?

Se kterymi jsme v kontaktu?
Se kterymi v kontaktu nejsme
a proc?

Pozadal jsem o referenci tém-
to osobam a dal§im potencial-
nim klientim segmentu SB a

IND?

% OTAZKY NA DETAIL -
PLATEBNI STYK

Jaka je vyse depozit na uctech
v KB a odpovidaji kratkodo-
bému finanénimu majetku v
rozvaze?

Jaké jsou ro¢ni trzby klienta v
poslednich 2 letech?

Jaky je vyvoj trzeb a odpovida
kreditnimu obratu v KB?

Jaka je podil KB na platebnim
styku klienta?

U jakych bank jesté klient ve-
de platebni styk?

Jaké sluzby klient v JPU vyu-
ziva a v jakém rozsahu?

Jakd je struktura odbératelt

klienta?

Kdo jsou nejvétsi odbératelé
klienta?

Jaky je objem plateb u nejvét-
Sich odbératel?

Jakych zptsobem plati odbeé-
ratelé klientovi?

Jaka je splatnost pohleddvek
za odbératele?

Jaky je objem pohledavek po
lhite splatnosti?

Je potencidl pro profinanco-
vani pohledavek?

Jakéd je struktura dodavatell
klienta?

Kdo jsou nejvétsi dodavatelé
klienta?

Jaky je objem plateb u doda-
vatel?

Jakym zpisobem plati klient
svym dodavatelim?

Jaka je splatnost zavazkl vaci
dodavateliim?

Jaky je objem zavazki po lhi-
té splatnosti, patii mezi né za-
vazky vuci statu?

Jaké jiné cizi zdroje klient vy-
kazuje? (napf. vici spolecni-
ktim)

Jakd je konkrétné struktura
platebniho styku? (jak probi-
ha)

Jakym zplsobem pracuje kli-

ent s hotovosti?
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0

Jaké ma klient provozni po-
tteby (pohledavky, zasoby)?
Jakym zplisobem financuje
provozni potieby?

Jaké vyuziva pojistné produk-
ty?

Jaké u nds plati mésicni po-
platky, vyzaduje individualni
cenovou politiku?

Vyuziva klient zvyhodnéni za

aktivitu?

OTAZKY NA DETAIL -

MAJETEK A

JEHO

FINANCOVANTI:

V jakych prostorach klient
podnika?

Kolik ma provozoven a kde?
Kdo je vlastnikem vyrobnich
prostor?

Jaké ma klient ndklady na
pronajem vyrobnich prostor a
platby energii?

Kde je sidlo spole¢nosti a kdo
je vlastnikem?

Jaky hmotny majetek klient ke
své Cinnosti potiebuje?

Kdo je vlastnikem tohoto ma-
jetku?

Jaké jsou mésicni naklady na
pronajem hmotného majetku?
Jakym zptisobem klient finan-

coval pofizeni majetku?

% OTAZKY NA DETAIL — PLANY
ROZVOJE

% OTAZKY NA

Co jsme zjistili o planech kli-
enta?

Jaké ma klient plany do 1 ro-
ku, zaznamenal jsem si to jako
ukol do programu?

Jaké ma klient investi¢ni za-
meéry na nasledujici 2 — 3 ro-
ky?

S jakym vysledkem klient
hospodati? (zisk, ztrata ...)
Umoznuje hospodaisky vysle-
dek poskytnuti investi¢niho
financovani?

Jakym zplisobem naklada se
ziskem?

Zpracovali jsme s klientem fi-
nan¢ni plan?

Co z projednani / zpracovani

oblasti planii vyplynulo?

DETAIL -

VZTAHY AVAZBY:

S jakym spolecnostmi je klient
propojen?

V jakych dalSich spolecnos-
tech pusobi klicové osoby
(jednatel, spolecnik ...), jsou
tyto spolecnosti klienty KB?
Kdo spravuje osobni finance
jednotlivych jednatelti, spo-

le¢nikt, zaméstnanci?
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% OTAZKY NA DALSI POTENCIAL:

Jak informace ziskané na
dnes$ni schiizce muzete dale
vyuzit?

Jaky dal$i potencidl u klienta
vidite?

Jaké mate naplanované dalsi
kroky s klientem?

Co konkrétné mate zadéno v
poznamkach v systému?

Na jaky termin je napldnovan
dalsi kontakt s klientem?

Jak se Vam podaftilo zaujmout
Klienta?

Dotéazal jste se na spokojenost
klienta a fekl si o doporuceni?
Jak konkrétné jste si fekl o
doporuceni?

Jak klient reagoval?

% OTAZKY / VAZVY NA OVERENI
JAKE DALSI KROKY BAPO
UDELA:

Jaké kroky na zédkladé tohoto
rozboru, jesté¢ podniknete?
Prosim, shriite, jaké dalsi kro-

ky jesté podniknete a kdy?

% OTAZKY NA UZITEK PRO BAPO:

Pokud dalsi kroky podniknete,
co Vam to pfinese?

Co z toho budete mit Vy?

Co z toho bude mit klient?

Co, z rozboru schiizky, je pro
Z jakého divodu zrovna tato
oblast?

Co Vam to pfineslo, kdyz

jsme to takto spolu rozebrali?
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9 POPIS PRIPRAV ZAMESTNANCE CALL CENTRA KOMERCNI
BANKY PRED PRODEJNIM TELEFONATEM

9.1 Spoluprace s bankovnimi poradci — sjednavani schiizek/IND, SB
Cil spoluprace: Zajisténi schiizky osloveného klienta s BaPo na doméaci pobocce KB

Scénar: Cilem je napldnovani schiizky u bankovniho poradce, ktera bude vyuzita pro na-

bidku produktu, sluzby, pro kterou si BaPo klienta sam vybral.

Zameéstnanec call centra KB se zucastni Skoleni, které ho zaskoli do nové volané kampang,
priklady toho, jaké materidly zaméstnanec obdrzi pro vykon své prace, jsou nasledujici.
9.1.1 Telefonat:

Dobry den, u telefonu XY'... z Komercni banky. Mohu mluvit s panem/pani XY ? (Mluvim,
prosim s panem/pani XY?

Pane XY, jsem asistent/ka Vaseho bankovniho poradce, pana/pani XY.

Chci Vas pozvat na schliizku s panem/pani XY (BaPo), ktery si piipravil nové informace,
které se tykaji konkrétné Vaseho (podnikatelského/osobniho) uctu. (sdélit oblast — divod
schiizky — mtze zaznit i pfi planovani terminu).

Navrhnout co nejblizsi termin schlizky. (VZdy dvé varianty a to ty nejdiivejsi)

Meékké rozlouceni

9.1.2 Mozné argumentace a namitky
Chci znat diivod navstévy:

Jedna se o kratkou schiizku, béhem které ziskate zajimavé informace naptiklad v oblasti ...

(tuto informaci si zvoli BaPo). Detailnéj$i informace budou soucésti schlizky a samoziejmée

to neni jedina oblast, kde je néco nového.

v s

Chci znat detailnéjsi informace:

Volam z pozice asistentky a byla jsem pozadana pouze o zprostfedkovani schiizky. Detaily
ma piipravené bankovni poradce, ktery se na schtizku t&si. (Muzeme sdélit informace, kte-

ré jsou uvedeny v aplikaci od bankovniho poradce)

Pro¢ mi nezavola sam bankovni poradce:
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Jsem asistentkou bankovniho poradce XY, ktery mne pozadal, abych termin zajistila. Na

schlizce Vas privita jiz sdm Vas bankovni poradce.
Nemam ¢as na néjaké schiizky:

Chapu, jste zaméstnany clovek, jednalo by se maximalné o pil hodiny, béhem které se

dozvite fadu zajimavych informaci.
Nemam o nic zdjem, je to urcité zase néjaka nabidka:

Nejedna se o nabidku ve smyslu, ze bychom Vas do néceho tlacili (zddnd marketingova
akce). Protoze si Vas vazime, chceme Vam novinky a zajimavosti sdélit pravé formou pii-

jemného posezeni s bankovnim poradcem. Véite, Ze to pro Vas nebude ztrata Casu.

9.1.3 DalSi moZné neprijemné situace pri sjednavani schiizek
Jaké informace pro mne bankovni poradce ma:

BohuZzel mi tady bankovni poradce nenapsal Zadnou konkrétni informaci, ale jsem si jista,
ze kdyby informace byly zbyte¢né, nepozadal by mne, abych Vés takto kontaktovala.
Kdyby byl klient i tak nespokojen, sd¢lim okruh schtizky.

Proc¢ bych mél na schuzku prijit:

Bankovni poradce uz ma pro Vas piipravené informace, potiebuje jen védét, kdy se za nim
zastavite, byla by Skoda nejit si je vyslechnout, kdyz pro Vas mohou byt pfinosné. Ban-
kovni poradce bude mit pro Vas vyhrazeny Cas, budete prednostné obslouzen a nemusite
cekat, nez si ostatni klienti vyfidi své zaleZitosti. Vénovany cas, ktery vlozite do schiizky,

Vam muze piipadné usetfit Vase finance (plati v ptipadé starSiho uctu).
Nemam na Vas ¢as:

Chapu Vas, ale nejednd se o Zadnou nabidku, chci Vam pouze piedat struéné informace.

Budu strucna.
Ja mam ale jiného bankovniho poradce, nez kterého vy zminujete:

Oveérim, zda je bankovni poradce aktudlni. Je mozné, ze jste zvykly jednat s jinym ban-
kovnim poradcem, ale tento bankovni poradce je nyni uveden ve vasem portfoliu. I toto
muze byt dalsi divod, pro€ se na schiizku dostavit, miizete se s timto bankovnim poradcem
rovnou domluvit, kdo o Vés bude mit vSechny informace a cely ucet na starosti, popiipad¢,

kterého o kterého bankovniho poradce byste mél zajem, aby se Vam staral o ucet.
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Novy bankovni poradce:

Overit si jméno starého bankovniho poradce. I tento divod se da vyuzit k naplanovani

schizky. Vzajemné se seznamite a miiZzete probrat nasledujici spolupraci.

9.2 Sjednani schiizky ohledné dodani aktualniho potvrzeni o studiu k

uctu Gaudeamus (studentsky typ uctu)

Vybér klientt: klienti KB, ktefi béhem letosniho roku (v obdobi od 1. 1. do 31. 12.) do-
sahly nebo dosdhnou limitniho véku (20/26 let).

Cil kampané: informovat klienty o nutnosti dolozeni potvrzeni o studiu v pfipad¢, ze kli-
ent jiz neni studentem, nabidnout mtj ucet.

9.2.1 Jak bude probihat ivod hovoru:

Po nezbytnych nalezitostech jako piedstaveni, identifikace klienta atd. budeme klienta in-
formovat o tom, Ze v letoSnim roce jiz dosahl /nebo dosahne limitniho v€ku pro vedeni
studentského konta. Aby mohl vyhod studentského konta vyuzivat i nadale, je tfeba, aby
dorucil potvrzeni o studiu na aktualni Skolni rok (2012/2013).

9.2.2 Varianty, které mohou p¥i volani s klientem nastat

Klient studuje, ale zatim nemuZe doloZit potvrzeni o studiu:

Pokusime se sjednat schiizku s bankovnim poradcem, az na obdobi, kdy klient potvrzeni
JiZ bude mit.

Klient studuje, ma potvrzeni a chce naplianovat schiizku:

Standardné naplanujeme schiizku.

Klient potvrzeni o studiu jiz dolozil:

Podékujeme za aktualni sdé¢lenou informaci a rozlou¢enim ukonc¢ime hovor.

Klient jiZ nestuduje a chce zménit studentsky tcet na typ uétu Mij Ucet:

Klienta informujeme o tom, ze do konce roku mize vyuzivat studentsky ucet s tim, ze ten

mu bude v bfeznu nasledujiciho roku automaticky zménén na Muj Ucet.

Klient nestuduje a nechce nic ménit:
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V tomto piipadé klienta obeznamime se stejnou nasledujici situaci jako u predchoziho pii-
padu. Klient sice nechce nic ménit, ale 1 tak jeho studentsky ucet bude veden pouze do

bfezna nasledujiciho roku a posléze bude zménén na typ Gétu Mij Uget.
Klient chce ucet zrusit:

Pokusime se klienta piesvédcit, aby ucet nerusil, aby byl ochoten to probrat na sjednané
schlizce, kterou se tedy pokusime s klientem domluvit. Zde totiz mtize bankovni poradce
jesté vSe zmenit, s klientem vSe probrat a domluvit se na jinych variantdch Gctu a tim, Ze
klient v kone¢ném diisledku jen zméni typ uctu, ale nezrusi, takze zlstane i nadale klien-

tem Komerc¢ni banky.
Klient studuje, ale jen formou kombinovaného/dalkového studia:

Na tento typ U¢tu nemaji pravo studenti kombinovaného/dalkového studia. Proto se snazi-
me domluvit schiizku na pobocce s bankovnim poradcem. Schiizka bude ohledné zmény

Gétu se studentského typu, na typ uétu Mij Udet.
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ANALYZA ZJISTENYCH VYSLEDKU

Prizkum probihal v rdmci mésice biezna. Dotazniky byly dvojiho druhu, liSily se pouze
prvni otazkou, jinak bylo znéni 1 pofadi otazek zcela shodné, v tiS§téné podobé, v poctu 35 a
35 kopii. Celkem tedy bylo rozdano 70 dotaznikii. Tyto dotazniky byly rozdany stejnému
poctu respondentll a vyplnény. VSichni respondenti byli zaméstnanci KB rtiznych véko-
vych skupin. 35 dotaznikii bylo rozddno na pobockdch KB a to na nadfizené pobocce

vvvvv

Dalsich 35 dotazniki bylo rozdano v call centru Komeréni banky ve Zling.

V této kapitole budu vzdy uvadét otazku, ktera byla v dotazniku. Pod otdzkou bude vloZzen
vyhodnoceny graf, pro lepsi znazornéni odpovédi respondentti a pod grafem budu uvadét

text, ktery bude vysvétlovat, co z nasledujiciho grafu a otazky celkovée vyplyva.

1) Jak dlouho jste zaméstnancem KB?

18

16

14

12

10

méné nei 5 mésich 6-12 mésich 13-24 mésich 2 avicelet

Obr. 1 Rozdéleni respondentti dle délky pracovniho poméru v call centru KB
(N=35)
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25
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10

méné nei 1 rok 1-5let 6-10 let 10 a vice let

Obr. 2 Rozdé€leni respondenti dle délky pracovniho poméru na poboéce KB

(N=35)
Na prvnim a druhém grafu mizeme porovnat délku pracovnich poméri zaméstnancti KB.
Z vysledku je dobie viditelné, Ze zaméstnanci KB jak v call centru, tak na pobocce jsou
zaméstnani 1 nékolik let. Zaméstnani je dlouhodobéjsiho charakteru. Pro vyhodnoceni prv-
ni otazky jsem zvolila dva grafy, nebot’ délka pracovnich pomért se v ramci call centra a
pobocky lisi. Zaméstnanci call centra maji krat§i délku pracovnich poméri, nebot” préci
Vv call centru KB bere mnoho zaméstnancii jako startovaci pracovni misto pro dalsi kariérni
postup v ramci KB. Zaméstnanci call centra jsou predev§im studenti vysokych $kol nebo
absolventi stiednich ¢i jiz zmitiovanych Skol vysokych. Na druhém grafu miizeme zietelné
pozorovat del$i dobu pracovnich poméri zaméstnancti KB. Z toho plyne, ze zamé&stnanci
KB berou praci jakou dlouhodobou s moznosti kariérniho rlstu. Prace pro tuto spole¢nost
neberou lidé, ktefi zde pracuji jako kratkodobou zélezitost s tim posléze odejit a najit si

jinou préci.
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2.) Pracovni podminky na vasem pracovisti povazujete za?

25
22 22
20
15 13 )
H pobocka
10
10 -
H call centrum
5 _
2
1
0 - : - - — |
vyhovujici  vyhovujicis nevyhovujici s zcela
mensimi vainymi nevyhovujici
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Obr. 3 Spokojenost respondentt s pracovnimi podminkami (N=70)

Jak zaméstnanci pobocky, tak zaméstnanci call centra se shodli na tom, ze pracovni pod-

minky na svém pracovisti povazuji za vyhovujici jen s mensimi nedostatky. Velky pocet

respondentli odpovédél, Zze pracovni podminky jsou zcela vyhovujici. Z toho je zavérem,

ze zaméstnanci jsou s podminkami spokojeni a pracuje se jim v prostiedi, které¢ jim KB

poskytuje, dobie.

3.) Jakou miru dulezitosti pfifazujete mordlnim stimulim (pochvala, uznani

od vedouciho pracovnika)?
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Obr. 4 Ukazatel miry dalezitosti moralnich stimuld (N=70)
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Stejné tak jako u predeslé otazky, 1 zde mlizeme pozorovat, Ze se respondenti v
odpovédich shodli na prvnich dvou variantach odpovédi. Tedy, ze moralni stimuly
hraji na pracovisti obrovsky vyznam. Pracovniky to motivuje a vytvaii se tak i
lepsi pracovni podminky, pro 1épe odvedenou praci. Pro vSech 70 respondentt
jsou moralni stimuly nedilnou soucasti pro vykon jejich prace.

4.)  Jste spokojeni s informovanosti o déni v call centru KB/pobocce KB?

H pobocka

M call centrum

ano spiSe ano spiSe ne ne

Obr. 5 Mira spokojenosti zaméstnancti o déni v ramci KB (N=70)

Tato otazka byla sméfovana na spokojenost s informacemi ohledné¢ zmén, ¢i zavadéni no-
vych produktl. Klientiim na poboc¢kach jsou ¢asto vyménovani bankovni poradci, ktefi se
o n¢ staraji, s tim pfichéazi i rizné zmény, co ktery klient potfebuje a jaké produkty vyuziva
¢i jaké produkty by mohl vyuzivat a tak by mu mohly byt nabidnuty. Stejné tak jako v call
centru je spousta zmén u klientd, kterym se vol4, a jsou s novinkami seznamovani. Je toiu
zminovanych zmén bankovnich poradct, kdy zaméstnanec call centra kontaktuje klienta a
zménu mu hlasi. Proto je i mira spokojenosti s informovanosti velmi dilezita. Vétsina re-
spondentll 1 u této otazky odpovedéla velice kladn€. Tedy Ze informovanost a je na dobré
urovni. Zameéstnanci jsou o vSem informovani v radmci systému, ktery mezi call centrem a

pobockou funguje.
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5.) V jakém Casovém rozmezi prochazite zaSkolovanim, at’ uz ohledn¢ no-

vych produktti nebo zmén v systémech?
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Obr. 6 Znazornéni ¢asového rozmezi zaskolovani zaméstnanci KB (N=70)

Respondenti u otazky cislo pét odpovidali velmi rozlisné. K mirnym rozchodim odpovédi
mohlo dojit 1 kvili tomu, ze dotaznik mohl vypliovat respondent, ktery byl na jiné pracov-
ni pozici a jeho zaskoleni ohledné¢ zmén muize byt vice ¢i naopak mén¢ frekventované nez
u ostatnich respondentli. I pfes to, je zde velmi dobie viditelné Ze 19 respondentti z 35
v ramci call centra odpovédélo, Ze je proskolovano alespon jedenkrat do meésice, zatimco
na pobocce nejvice respondentil odpovédelo, Ze je proskolovano alespoii jeden krat do tii
mésict. Vysledkem této otazky je zavér, ze zaméstnanci call centra prochazi CastéjSim za-
Skolovanim, nez zaméstnanci na pobocce KB. Je to dano tim, Ze zaméstnanci call centra,
pokud pracuji na dohodu a ne na plny uvazek byvaji casto volani na pomoc pii volani riz-

nych kampani a tim padem musi byt i rychle pfeskoleni na piipravu jinych hovord.
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6.) Jste spokojeni s urovni, ale i pritbéhem téchto Skoleni ¢i sezeni?
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Obr. 7 Spokojenost s prubéhem skoleni (N=70)

Na tuto otazku se respondenti ve svych odpovédich rozdélili podle typu pracovisté, kde
jsou zameéstnani, 1 tak ale panuje shoda, ze jsou ve vétsi mife spokojeni. Respondenti
Z pobocky prevazné odpovedéli, Ze jsou spise spokojeni, nez Gplné spokojeni. Zatimco u

respondentti z call centra je rozdil mezi odpovédi ano a spise ano témét zanedbatelny.

7)) S ¢im jste na Skolenich ¢i sezenich nespokojeni?

Na tuto otazku odpovidali jen ti respondenti, kteti na predeslou otdzku, odpovédéli spise ne
nebo ne. Tykalo se to jen 4 ze 70 oslovenych respondenti. Respondenti se shodli na tom,
Ze jsou prevazné nespokojeni s velkym mnozstvim informaci, které dostanou a musi vstre-
bat ve velmi kratké dobé. 1 ze 4 respondenttl, byl to respondent z pobocky, odpoveédél, Ze
je nespokojen s tim, kdyz musi za Skolenim cestovat napt. do Prahy, pokud $koleni nepro-

biha na pobocce, na které zaméstnanec pracuje.
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8.) Byva tspésnost Skoleni ¢i sezeni zakoncCena néjakou zpétnou vazbou o

Vasi spokojenosti s pribéhem?
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Obr. 8 Informace o tom, zda je Skoleni ¢i sezeni zakonceno zpétnou vazbou od
zaméstnanc KB (N=70)
Z grafu je velmi pékné vidét jasna odpoveéd respondentii. Na pobocce je Skoleni vzdy za-
kon¢eno zpétnou vazbou. Jeden jediny respondent odpovédél ne. Zatimco v call centru
ziejmé zalezi na typu Skoleni ¢i sezeni. Nekteré ziejmé zakonceny zpétnou vazbou jsou,
ale nekteré naopak ne, nebot’ odpovédi respondentii z call centra jsou rozdéleny téméf na

polovinu.
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9) Jsou informace, které jsou poskytnuty na skolenich ¢i sezenich dostacu-

jici?
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Obr. 9 Graf znazornujici informaci, zda jsou informace poskytnuté na skolenich
dostacujici (N=70)
I u otazky cislo devét se respondenti celkem shodli v tom, ze jsou spokojeni s informace-
mi, které jsou jim poskytovany na Skolenich. Respondenti z pobocky, ale i respondenti
z call centra vice odpovidali, ze jsou spiSe spokojeni nezli tpln¢€ spokojeni, 1 tak jen 6 re-
spondenttl, 2 respondenti z pobocky a 4 respondenti z call centra odpovedéli, Ze jsou spise

nespokojeni.
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10.) Musite se po ukonéeni Skoleni ¢i sezeni vénovat i samostudiu feSeného

tématu?
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Obr. 10 Rozdéleni respondentt dle toho, zda se musi po ukonceni $koleni vénovat
jeste i samostudiu (N=70)
Na vyse uvedeném grafu je viditelné, Ze vice jak polovina zaméstnancti, jak pobocky tak
call centra KB se musi po ukonceni Skoleni déle vénovat danému tématu a dostudovat si
dalsi informace, aby mohl byt napt. novy produkt dobie nabizen ¢i nové informace ohled-

n¢ produktl spravné sdélovany klientim KB.
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11.) Do jaké v€kové kategorie spadate?
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Obr. 11 Rozd¢leni respondentt do vékovych skupin (N=70)

U respondentii zamé&stnanych na pobo¢ce KB je vékové rozdéleni zastoupeno vSemi véko-

vymi kategoriemi, zatimco v call centru mizeme pozorovat pievahu respondenti do 30

let.

12.)  Jakého jste pohlavi?
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Obr. 12 Rozd¢leni respondentt podle pohlavi (N=70)

Ze 70 oslovenych respondenti je 56 Zen. Jak na pobocce tak v call centru je pfevaha Zen,

které¢ jsou zaméstnany v KB.
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10 SHRNUTI A DOPORUCENI

Dle vyse uvedené analyzy vysledkli provedeného prizkumu je zietelné ihned z prvni do-
taznikové otazky, Ze diky dlouhodobému pracovnimu zaélenéni zaméstnancti do jednoho z
tyma v ramci KB se KB vyplati si své zaméstnance Skolit a ur¢itym zptisobem utvaiet k
obrazu svému, nebot’ zaméstnanci tuto praci povazuji za praci dlouhodobéjsiho charakteru.
KB se tedy vyplati ¢as i penize, které jsou investovany do zaméstnanct. I kdyz je casové
rozmezi délky pracovniho poméru v call centru krat$i neZ na pobocce, vétSinou se 1 tady
zaskolovani velmi vyplati, nebot’ zaméstnanci call centra ve vét§iné ptipadl profesné ros-
tou, opusti call centrum a jdou pracovat na jednu z pobocek. Penize a cas vlozeny do sko-
leni v call centru zlstava v ramci jedné spole¢nosti. Tito lidé, tedy zaméstnanci call centra
jsou mnohdy 1 mnohem lepSimi bankovnimi poradci neZli ostatni pracovnici, ktefi si praci
v call centru neprosli, nebot” jejich zkuSenosti s telemarketingem je dobrym odrazovym
mustkem a i jen zkuSenost, jak s klientem jednat a jak se k nému chovat je velké plus. Ne-
hled¢ na to, Ze systémy vedeni klienti v call centru jsou shodné se systémy na pobocce,
takZe zaméstnanec, ktery proSel call centrem se v téchto programech umi orientovat. Pra-
covni podminky povazuji v§ichni zaméstnanci, ktefi byli dotaznikem tazani za velmi dob-
ré, dle dotazniku vyhovujici. Je pravdou, Ze zaméstnanci jsou si navzajem napomocni v
kazdé situaci ¢i v ptipadé jakéhokoli problému. Na otazku cislo 3. jsem necekala jinou
odpovéd’, nez kterou jsem dostala. Touto otazkou jsem se jen ujistila, Ze dulezitost moral-
opét shodlo na tom, Ze pochvalu nebo uznani od vedouciho pracovnika je velmi dilezita.
Zaméstnance to motivuje a 1 jejich pracovni nasazeni je mnohem vétsi. Lid¢ se citi odmé-

néni za svou praci, kterou vykonavaji. Citi, ze jsou duleziti pro chod celé spolecnosti.

K otazce ¢islo Ctyfi se pouze osm ze sedmdesati respondentt vyjadiilo, Ze jsou spiSe nebo
uplné nespokojeni s informacemi, které dostavaji na svém pracovisti. VétSina se shodla na
tom, Ze spokojeni jsou. Tato otazka byla pro mne jednou z téch diilezitych, pro mou praci,
nebot’ call centrum velmi tzce spolupracuje s pobockovou siti. Zakladni informace o klien-
tech ma pracovnik call centra zcela shodné s pracovnikem na pobocce. Hovor je veden
velmi zodpovédné a tak nesmi dochéazet k rozdilnym informacim mezi t€émito dvéma pra-
covisti.

I nésledujici otazky, pfimo otazky ¢islo pét az deset jsou velmi podstatnou soucasti mého

vyhodnocovéani, protoze tizce souvisi s cilem mé prace. Casové rozmezi Skoleni, které je
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vyhodnoceno z otazky ¢islo pét, je u respondenti hodné riznorodé. Zameéstnanci jak call
centra, tak na pobocce projdou ivodnim zaskolenim, ale nasledujici zmény at’ uz v produk-
tech ¢i zménach v systémech, ve kterych jsou vedeni klienti Komer¢ni banky, prochazi
zménami a s témito zménami musi byt vSichni zaméstnanci obezndmeni. Podle toho, jak
velka a radikélni tato zména je, podle toho se jedna bud’ jen o sezeni, nebo o Skoleni. Rliz-
norodost odpovédi souvisi s postavenim pracovnika na pobocce, ale 1 v call centru. Kazda
pozice potiebuje jinou ¢asovou naro¢nost urcenou pro Skoleni zaméstnancli vykonévajici
tuto praci. Nasledujici otdzka, otazka ¢islo Sest zaméfend na spokojenost se Skolenimi po
vyhodnoceni vysla pozitivnéji, nez jsem ocekavala. Bez mala vétSina ze 70 tazanych re-
spondent odpovédéla, ze je s urovni téchto sezeni Ci Skoleni spokojena. V otazce Cislo
sedm jsem se ptala na nespokojenost se sezenimi ¢i Skolenimi. Odpovidali na ni tedy jen ti
respondenti, kteti na predeslou otazku odpovédeli zaporné. Téchto respondentil byly pouze
dva pary lidi. Tato otazka byla oteviend. Tii respondenti se shodli na odpovédi, ze v ramci
Skoleni musi pojmout velké mnozstvi informaci za kratkou dobu. Jeden respondent odpo-
védel, Ze mu vadi, ze za vEétSimi Skolenimi musi dojizdét na jinou, vétSinou vétsi pobocku,
nez na které pracuje. Dalsi stejn¢ tak dilezitou otdzkou, byla otazka ¢islo osm, kterd se
respondentll tdzala na to, zda je sezeni, nebo Skoleni ukonceno zpétnou vazbou. Vysledek
této otazky byl pro mne nejvice pirekvapivym z celého dotazniku, nebot’ vSichni zamést-
nanci pobocky prochdzi zpétnou vazbou vzdy po absolvovani Skoleni, ale zaméstnanci call
centra ne. Zameéstnanci call centra se rozdélili na téméf stejné pocetné skupiny, kdy jednou
jsou na zpétnou vazbu tazani a jednou ne. Tento rozdil nastal diky tomu, ze Skoleni za-
mestnanct probihd v ramci call centra a lidé nemuseji nikam cestovat. Zaméstnanci se zde
1épe znaji, atmosféra je vice domdci a tim padem neni kladen tak velky diraz na zpétnou
vazbu. Tato otazka je prvni otazkou, u které bych navrhla doporuceni. U Skoleni ¢i sezeni
v call centru by také mélo vzdy nastat misto pro zp€tnou vazbu. Je to nedilna soucast celé-
ho pribéhu a nemlize nastat mylny dojem, Ze vSichni absolventi sezeni, nebo Skoleni vse-
mu porozuméli a vSechno berou za zcela zfetelné. Nasledujici otazka tykajici se toho, zda
jsou informace na sezenich ¢i Skolenich zcela zietelné a dostacujici, vysla velmi pozitivng.
Velka vétsina z tazanych respondentti je zcela spokojena, nebo spiSe spokojena, ma mensi
vyhrady, ale stale to neni nespokojenost. Jak ukazuje otdzka Cislo deset. I kdyZ na piede-
Slou otdzku odpovidali respondenti velmi kladn€ z vysledka desaté otazky je zietelné, Ze
naprostd vétSina zaméstnancii, jak pobocky tak call centra Komercni banky se musi po

absolvovani Skoleni dale danému tématu vénovat ve svém volném ¢ase. Po ukonéeni $ko-
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leni tedy pokazdé ptijde jesté i samostudium. Myslim, ze v dneSni dobé, lidé travi spoustu
Casu v praci. VEtsinou je to tolik hodin, ze kdyz si to zpétné spocitame, tak je to vic ¢asu,
nez Cas, ktery travime se svou rodinou nebo ptateli, proto bych zde doporucila n&jakou

24

by tim padem nemuseli vénovat sviij ¢as na dalsi doSkolovani.

Otazky cislo jedenact a dvanact zakoncuji dotaznikové Setieni, jsou to otazky udavajici
vékovou kategorii a pohlavi zaméstnancii. V call centru pracuji prevazné lidé, kterym je do
tficeti let véku. Jak uz jsem uvedla vyse, je to tim, ze mnoho mladych lidi, se zde uchazi o
praci po absolvovani vysoké skoly a berou to jako startovaci prvotni stupen pro dalsi kari-
érni rast v ramci KB. Zatimco na pobockach jsou vékové kategorie rovnomérné zastoupe-
ny. V KB panuje pfevaha Zen na pracovisti, nebot’ 56 ze 70 oslovenych respondenti byly

zeny.
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ZAVER

Ve své bakalarské praci jsem se snazila dle provedené analyzy vysledki dotaznikového
Setteni zodpovédet vyzkumnou otazku a ziskat odpovéd na cil mé prace. Hlavnim cilem
mé prace bylo zjistit, zda a piipadn¢ jak se lisi spokojenost zaméstnancti Komer¢ni banky
se Skolenimi, materidly a informovanosti na svém pracovisti, nebot’ jsem porovnavala dvé
pracovisté — pobocku KB a call centrum KB. S porovnavanim téchto dvou pracovist’ sou-
visela vyzkumna otazka. Zajimalo mne, zda jsou s vySe uvedenymi polozkami spokojenéj-

§i zaméstnanci pracujici na pobocce nebo zaméstnanci pracujici v call centru.

Z pruzkumu vyplyva, Ze se spokojenost zaméstnanci zvolenych pracovist’ 1isi, i kdyz roz-
dily nejsou nijak radikélni. Nejvétsim rozdily nastaly v rozboru vysledkd o skolenich, kdy
zaméstnanci call centra KB jsou Skoleni mnohem castéji, nezli zaméstnanci pobocky a
druhym dulezitym rozdilnym bodem byla zpétna vazba po Skolenich. VSichni respondenti
Z pobocky KB odpovédéli, ze vzdy po ukonceni sezeni ¢i Skoleni probiha zpétna vazba,
zatimco u respondentt z call centra se odpovédi rozdélily do dvou srovnatelné velkych
skupin, tedy Ze n€kdy probiha, ale naopak nékdy neprobéhne zajem o zpétnou vazbu vi-

bec.

S celkovou informovanosti se zménami jsou vice spokojeni zaméstnanci call centra. Pro
odpovéd’ ano, jich odpovéd€lo bez mala dva krat vice, nezli zaméstnanci pobocky. Za-
meéstnanci poboc¢ky nejvice odpovidali pro spiSe ano, tedy druhou moznou odpovéd. U
spokojenosti se Skolenimi je to naprosto obdobna situace. Je pravdou, ze ob¢ dvé pracovis-
té jsou spokojeny, nejcastéjsi odpoveédi bylo zvoleno spiSe ano, ale pro uplné ano, opét
hlasovalo bezmala dvakrat vice respondentli z call centra, nezli respondentii z pobocky
KB. Co se tyka materialti a informaci, které jsou poskytnuty na Skolenich a dalSiho dohle-
davani material a doskolovani ve svém volném ¢ase, se odpovédi obou skupin responden-
tdi, skoro vyrovnaly. Jen s mensimi odchylkami se respondenti rozdé¢lili podle svych odpo-
veédi mezi prvni dvé varianty, tedy ano a spise ano, ob¢ kladné moznosti. S celkového vy-

v

hodnoceni vyplyva, Ze spokojenéjsi jsou zaméstnanci call centra KB.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
BaPo Bankovni poradce

IND  Individuals

KB Komer¢ni banka

SB Small business
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PRILOHA PI: DOTAZNIK POBOCKA

Dobry den,

do rukou se Vam dostal dotaznik, jehoz pomoci bych chtéla zjistit, vasi celkovou spokoje-
nost, spokojenost s informovanosti o déni, ¢i spokojenost se zaSkolovanim a materialy,
které dostavate, kdyz nastavaji zmény, inovace, popf. se zavadi nové produkty v KB. Vy-
sledky dotazniku bych chtéla pouzit jednak do své Bakalaiské prace, a pokud bude zajem,

tak 1 pro interni tcely KB.

Lucie Pistkova, studentka 4. ro¢niku, Fakulty multimedidlnich komunikaci Univerzity
Tomase Bati ve Zlin¢.
1) Jak dlouho jste zaméstnancem KB?

a) mén¢ nez 1 rok

b) 1-5let

c) 6-10 let

d) 10 avice let

2.) Pracovni podminky na VaSem pracovisti povazujete za?

a) vyhovujici
b) vyhovujici s mensimi nedostatky
c) nevyhovujici s vdznymi nedostatky
d) zcela nevyhovujici
3) Jakou miru diileZitosti pfifazujete moralnim stimuliim (pochvala, uznani od vedou-

ciho pracovnika)?
a) velmi dulezita
b) dulezita
€) méng dulezita
d) nedulezita

4)) Jste spokojeni s informovanosti o déni v KB?

a) ano
b) spise ano
C) spise ne

d) ne



5.) V jakém Casovém rozmezi prochazite zaSkolovanim, at’ uz ohledn¢ novych produk-

ti nebo zmén v systémech? (touto otdzkou neni mysleno tvodni zaskoleni)

alespon jedenkrat do mésice

a
b. alespon jedenkrat do tiech mésict

134

alespon jedenkrat do pil roku

d. mén¢ krat jak uvedené varianty
6.) Jste spokojeni s urovni, ale 1 pribéhem téchto Skoleni ¢i sezeni?

a. ano

b. spiSe ano
C. spiSe ne
d. ne

Pokud jste na tuto otdzku odpovédéli ano nebo spiSe ano, nésledujici otdzku, prosim pie-

skodte.

7) S ¢im jste na Skolenich ¢i sezenich nespokojeni?

8.) Byva uspésnost skoleni ¢i sezeni zakonceno néjakou zpétnou vazbou o Vasi spoko-

jenosti s prubéhem?

d. ano

b. ne
9) Jsou informace, které jsou poskytnuty na Skolenich ¢i sezenich dostacujici?

ano

a
b. spiSe ano

o

spiSe ne
d. ne

10.) Musite se po ukonceni Skoleni ¢i sezeni vénovat i samostudiu feseného tématu?

ano

a
b. spise ano

134

spise ne

d. ne



11.) Do jaké v€kové kategorie spadate?

a. do 20 let
b. 21-30 let
c. 31-40 let
d. 41-50 let

e. 50 avice let
12.)  Jakého jste pohlavi?

a. muz

b. Zena
Dékuji Vam za Cas, ktery jste stravili vypliovanim tohoto dotazniku.

Lucie Pistkova



PRILOHA P II: DOTAZNIK CALL CENTRUM

Dobry den,

do rukou se Vam dostal dotaznik, jehoz pomoci bych chtéla zjistit, vasi celkovou spokoje-
nost, spokojenost s informovanosti o déni, ¢i spokojenost se zaskolovanim a materialy,
které dostavate, kdyz nastavaji zmény, inovace, popf. se zavadi nové produkty v KB. Vy-
sledky dotazniku bych chtéla pouzit jednak do své bakalatské prace, a pokud bude zajem,
tak 1 pro interni Gcely KB.

Lucie Pistkova, studentka 4. ro¢niku, Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity

Tomase Bati ve Zliné.

1) Jak dlouho jste zaméstnancem call centra KB?
a. méné nez 5 meésicu
b. 6-12 mésicu
c. 13 —-24 mésicu

d. 2avice let
2.) Pracovni podminky na VaSem pracovisti povazujete za?

a. vyhovujici
b. vyhovujici s mensimi nedostatky
c. nevyhovujici s vaZnymi nedostatky

d. zcela nevyhovujici

3) Jakou miru diileZitosti pfifazujete moralnim stimuliim (pochvala, uznani od vedou-

ciho pracovnika)?
a. velmi dilezita
b. dulezita
c. mén¢ dulezita
d. nedilezita

4.) Jste spokojeni s informovanosti o déni v call centru KB?

ano

a
b. spiSe ano

o

spise ne

d. ne



5.) V jakém Casovém rozmezi prochazite zaSkolovanim, at’ uz ohledn¢ novych produk-

t nebo zmén v systémech? (touto otdzkou neni mysleno tvodni zaskoleni)

a. alesponl jedenkrat do mésice
b. alespon jedenkrat do tiech mésicti
c. alespon jedenkrat do ptl roku

d. mén¢ krat jak uvedené varianty
6.) Jste spokojeni s urovni, ale 1 pribéhem téchto Skoleni ¢i sezeni?

a. ano
b. spiSe ano
C. spiSe ne

d. ne

Pokud jste na tuto otazku odpovédéli ano nebo spise ano, nasledujici otazku, prosim pie-

skodte.

7) S ¢im jste na Skolenich ¢i sezenich nespokojeni?

8.) Byva uspésnost skoleni ¢i sezeni zakonceno néjakou zpétnou vazbou o Vasi spoko-

jenosti s prubéhem?

d. ano

b. ne
9) Jsou informace, které jsou poskytnuty na Skolenich ¢i sezenich dostacujici?

a. ano
b. spiSe ano
C. spiSene
d. ne
10.) Musite se po ukonceni Skoleni ¢i sezeni vénovat i samostudiu feseného tématu?
a. ano
b. spise ano
C. spiSene

d. ne



11.) Do jaké v€kové kategorie spadate?

a. do 20 let
b. 21-30 let
c. 31-40 let
d. 41-50 let

e. 50 avice let
12.)  Jakého jste pohlavi?

a. muz

b. Zena
Dékuji Vam za Cas, ktery jste stravili vypliovanim tohoto dotazniku.

Lucie Pistkova



