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ABSTRAKT

SANDEROVA, L. Rizeni obchodnich zdstupcii ve firmé Schwan Cosmetics CR,
S.1.0. : bakaldrskd prace. Ceské Bud&jovice : Vysoké $kola evropskych a regionalnich

studii, 2018. 75 s. Vedouci bakalafské prace : Ing. Vlasta Dolezalova.

Kli¢ova slova: motivace, obchodni zastupce, organizace, rozvoj lidi, fizeni

lidskych zdroja

Bakalaiska prace se tyka fizeni obchodnich zastupct firmy Schwan Cosmetics
CR. Je rozvrzena do dvou ¢asti. V teoretické Casti je definovan pojem obchodniho
zastupce a jeho pracovni naplii, dale se zabyva tématy jejich ndboru, fizeni pracovniho
vykonu, hodnoceni a motivace. Prakticka ¢ast analyzuje danou spole¢nost z pohledu
spokojenosti, naro¢nosti, zptisobu vedeni, hodnoceni a motivace obchodnich zastupcti.
Pro marketingovy vyzkum byla vybrana technika pisemného dotazovani formou dvou

dotaznikil. V samotném zavéru prace jsou navrzena doporuceni na efektivnéjsi fizeni

obchodnich zastupcli vySe zmitiované firmy.



ABSTRACT

SANDEROVA, L. Management of Sales Representatives in the Company Schwan
Cosmetics CR, s.r.o. : Bachelor thesis. Ceské Bud¢&jovice : The College of European
and Regional Studies, 2018. 75 p. Supervisor : Ing. Vlasta Dolezalova.

Key words: motivation, sales representative, organization, development of

people, human resource management

This bachelor thesis deals with the management of sales representatives of
Schwan Cosmetics CR. The term sales representatives and their work responsibilities are
defined in the introduction and are followed by the description of their recruitment,
managing their work efficiency, their evaluation and motivation. Practical part analyses
the company from sales representatives point of view and their job satisfaction, job
difficulty, their management, appreciation and incentive. The marketing research was
conducted using the questionnaire. The proposals for more effective management of the

sales representatives of Schwan Cosmetics are stated in the resume of this thesis.
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Uvod

Téma bakalaiské prace Rizeni obchodnich zastupci ve firmé Schwan Cosmetics
CR Dbylo autorkou vybrano z divodu, Ze se jedna o aktualni a zajimavé téma, které by
mélo v teoretické Casti bakalarské prace nastinit diilezitost a naro¢nost funkce obchodnich
zastupcl nejen ve vyse zminované firmé. Obchodni zéastupci jsou kazdy den vystavovani
pomérné vysokému tlaku, protoze jsou to prave oni, ktefi maji za tkol ziskévat nové
zakazniky a udrzet ty stavajici. Tento kol neni v dnes$ni dob¢ viibec jednoduchy. Na trhu
je velmi mnoho firem, které mohou nabizet podobné produkty a sluzby. Pokud zakaznik

neni spokojeny s produktem, sluzbou ¢i cenou, mtze kdykoliv odejit ke konkurenci.

Tuto firmu si autorka zvolila z toho divodu, Ze se nachazi pobliz jejiho bydlisté

a zabyva se vyrobou dekorativni kosmetiky, ktera je autorce velice blizka.

Prakticka ¢ast se nejprve tyka charakteristiky celosvétové skupiny Schwan
Cosmetics a poté jeji deefinou firmou v Ceské republice. Na tu je zaméfeny marketingovy
vyzkum, ktery by mél zhodnotit fizeni a spokojenost obchodnich zastupcu v této firmé
a na zaklad¢ vysledkti navrhnout doporuceni na efektivnéjsi fizeni obchodnich zastupcti.
Kvalitni zplsob fizeni, ze strany manazerského vedeni, je zakladem pro dosahovani

lepSich pracovnich vykont svych podtizenych.



1 Cil a metodika bakalarské prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je na zakladé marketingového vyzkumu,
obchodnich zastupct firmy Schwan Cosmetics CR, a tim zajistit jejich spokojenost

ve firmé.
Tato prace je rozdélena do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka a druha prakticka.

Teoreticka Cast byla sestavena na zdkladé literarni reSerSe jak ceské,
tak 1 cizojazycné. Je zde vysvétleno, co prace obchodniho zastupce obnasi, dale pak jaké

jsou pozadavky na vybér vhodnych kandidatii, hodnoceni, vzdélavani a motivace.

Prakticka ¢ast charakterizuje celosvétovou skupinu Schwan Cosmetics sahajici
az do historie jejiho zalozeni. Seznamuje nas s vyrobnimi zavody, které jejich koncern
vlastni po celém svété. Na zavér je specifikovan vyvoj kosmetické tuzky v Case. Déle je
predstavena firma Schwan Cosmetics v Ceské republice. Je zde popséna organizaéni
struktura obchodniho odd€leni, napli prace obchodnich zéastupct a kritéria, na zékladé

kterych jsou obchodni zastupci v této firm¢ hodnoceni.

Zavér prace se tyka marketingového vyzkumu, ktery je pro lepsi pochopeni
Vv uvodu popsan. Pro tuto bakalarskou préci byl zvolen kvalitativni vyzkum a to technikou
pisemného dotazovani. Byly vytvofeny dva dotazniky, jak pro samotné¢ obchodni
zastupce, tak 1 pro jejich nadfizené. Prvni dotaznik obsahuje 23 otazek, které jsou
uzavieného typu. Uprostied se nachdzeji otazky Skalového typu a na konci jsou zatazeny
otazky zaméfené na sociodemografickou oblast. Druhy dotaznik pro vedouci
zaméstnance obsahuje 20 otazek. Ve vétsi mife jsou otazky formovany do uzavien¢ho
typu, pouze jedna otazka je formou Skalového typu a typu polouzavieného. Na zavér jsou
také polozeny otazky na sociodemografickou oblast. Dotazniky byly sméfovany
na spokojenost, hodnoceni a motivaci, jak ze strany podfizenych, tak ze strany vedoucich

zameéstnancu.

Po vyplnéni a navraceni dotaznikli byla provedena analyza ziskanych dat.

Na zékladé¢ vystupi z marketingového vyzkumu bylo navrZzeno doporuceni

vvvvvv



2 Obchodni zastupce jako diilezity ¢lanek kazdé firmy

V dnes$ni vyspélé dobé, kdy na trhu je nabizeno velké mnozstvi podobnych
vyrobkl a sluzeb a pfi rostouci konkurenci, neni jednoduché funkci obchodniho zéstupce
firm¢ zastavat. Tato pozice je vhodna piedevsim pro lidi, které bavi prace s lidmi a maji
silnou komunikacni schopnost. K jeho dilezitym vlastnostem by méla patiit flexibilnost

a odolnost vuci stresu.

2.1 Obchodni zastupce

Prvni podkapitola definuje napli prace obchodniho zastupce a jeho

dovednosti, vedouci k Gspéchu firmy.

2.1.1Napln prace obchodniho zastupce

Hlavni pracovni néplni obchodniho zastupce neni jen sjednavani a zajiStovani
obchodnich zakazek, ale piedev§im zastupovani firmy, ve které pracuje. S tim souvisi
nabizeni a prezentace firemnich produktii. Na obchodniho zastupce je vyvijen velky tlak
ze strany nadfizenych manazeri na vykon, vysledky a efektivnost vykonavané prace.
K dosahovani pozadovanych vysledkii jsou proto neustale motivovani.'Prodejem
produktu  vSak  vztah  obchodniho  zastupce se  zakaznikem  nekonci.
O zakaznika je tfeba nadéle peCovat a to tak, ze bude pribézné zjistovat a uspokojovat
jeho potieby. Pokud si udrzi klienta, ktery odebirané zbozi prodava, je velka Sance,
ze firme zlstane vérny. Bude vytvaret stdle nové nabidky a k nim i cenové kalkulace
s ohledem na zdkaznika. Je nutné dbat na to, aby klienti, ktefi odebiraji zboZi na fakturu,
Jji véas zaplatili, nebot’” zaméstnavatel plati obchodniho zastupce z penéz zakaznikii.
Obchodni zastupce se UcCastni propagacnich akci nebo sluzeb, které nabizi s moznosti
odzkous$eni. Mezi jeho dalsi pracovni aktivity patii mapovani Situace na trhu v oblasti
tykajici se nabizeného produktu nebo sluzeb, kde je mozné vytipovat si mozné potencialni

zakazniky. Dilezité je, aby ve své snaze vytrval a po prvnim odmitnuti to nevzdal.?

2.1.2 Dovednosti potiebné k ziskani mista obchodniho zastupce
Hlavni dovednosti obchodniho zastupce by méla byt na prvnim misté
komunikace. Schopnost komunikovat se zakazniky je nutna k dosazeni svého cile. Je

potfeba rozliSit schopnost o néfem hodné mluvit a na druhé stran¢ dokonale

L GUPTA, S. L. Sales and Distribution Management: Text and Cases: An Indian Perspectiv. New Delhi :
Excel : Books, 2005. p. 1. ISBN 81-7446-416-6.

2 KONOPAC, M. Jak se stat obchodnim zdstupcem: tipy a triky pro iispésny prijimaci pohovor a zkusebni
dobu. Praha : Grada, 2016. s. 13-18. ISBN 978-80-271-0167-2.
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komunikovat. Obchodni zéastupce musi oplyvat umem oteviené komunikace, kdy se
neostycha setkavat s cizimi lidmi a nékdy i s desitkami lidi. Musi byt rovnéz schopen
navézat kontakt nejenom s nasinci (Cechy), ktefi na n&j budou nahliZet ne vzdy nejlépe,
ale i tak s lidmi mnoha narodnosti. Obchodni zastupce se musi piipravit na konverzaci
S lidmi, tedy moznymi potencialnimi zakazniky, se kterymi by se bézné nebavil nebo by
si snimi nemél co fict. Navazat a udrzet konverzaci je vSak nutné se vSemi lidmi,

ktefi mohou byt v budoucnu jeho klienty.®

Naslednou nutnou a neocenitelnou schopnosti jak byt velmi dobrym obchodnim
zastupcem je prodejni dovednost. Jedna se v podstaté o schopnost néco prodat riznym
typum zakaznikl. Co je vSak dulezitéjsi nez prodat véc, je schopnost umét prodat i sam
sebe.*To v redlné praxi znamena, aby s nim lidé chtéli jednat a chtéli si i koupit n&jaky
produkt nebo sluzbu. V neposledni fad¢, aby jej méli lidé radi, coz mtze v budoucnu
pfinést trvalé zisky v podobé vérnych zdkaznikli. V opatném piipadé miize dochéazet
ke ztraté duvéry a tim i ziskd. Nejdulezitéjsim aspektem jsou shodné zajmy a stejné cile

— dostatecné vyd¢lat.

Dalsi zcela nezbytnou schopnosti je empatie, tedy vcitit se do druhé osoby. M¢l
by védét, jak se svym protéjskem jednat a jak se v podobnych situacich zachovat. Kazdy
ze zékaznikl vyzaduje individualni pfistup, cemuz je nutno vénovat zvysenou pozornost.

V opa¢ném piipadé miize dojit k fiasku nebo ukondeni ¢innosti obchodniho zéastupce.®

2.2 Rizeni lidskych zdroji
Armstrong®ve své knize uvadi: ,,Rizeni lidskych zdrojii je definovino
Jjako strategicky a logicky promysleny pristup k Fizeni toho nejcennéjsiho, co organizace
maji — lidé, kteri v organizaci pracuji a kteri individudlné i kolektivne prispivaji

Kk dosazeni cilit organizace™.

3 KONOPAC, M. Jak se stat obchodnim zdstupcem: tipy a triky pro tispésny prijimaci pohovor a zkusebni
dobu. Praha : Grada, 2016. s. 21-22. ISBN 978-80-271-0167-2.

* MACHALKOVA, 1. Co musi umét vyborny obchodni zdstupce [online]. 29. 4. 2018 [cit. 2018-02-11].
Dostupné z WWW: https://www.jobs.cz/poradna/co-musi-umet-vyborny-obchodni-zastupce/.

5 KONOPAC, M. Jak se stat obchodnim zdstupcem: tipy a triky pro iispésny prijimaci pohovor a zkusebni
dobu. Praha : Grada, 2016. s. 24-25. ISBN 978-80-271-0167-2.

8 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
s. 25. ISBN 978-80-247-1407-3.
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2.2.1 Charakteristické rysy koncepce Fizeni lidskych zdroji

Za podstatnou charakteristiku koncepce tizeni lidskych zdroji povazujeme
investovani. Nemame na mysli jenom finan¢ni investice, které jsou rovnéz nutné, ale fe¢
je zde o lidech. Pravé ti se stavaji hlavnim kapitalem a patii k hlavnim vyrobnim zdrojim.
Zakladem fungovani jakéhokoliv vyrobniho podniku v dnesnich podminkach evropského
trzniho hospodafstvi je neustalé a opakované investovani do hlavniho vyrobniho kapitélu.
Totéz plati i pro zdroje lidské, jakozto hlavniho vyrobniho kapitalu. Rozvoj strategického
fizeni v druhé poloviné 20. stoleti je zavisly hlavné na vyrobnim kapitalu, kterym v tomto
obdobi byly napfiklad stroje, zafizeni a nespocet technologii, poptipadé jejich financni
kapital. Vrcholovy management byl vtomto obdobi také vzdy hlavnim vyrobnim

kapitalem uz od vzniku trzniho hospodarstvi.

lidské znalosti, schopnosti a role operativniho i strategického fizeni lidi se posouva
do funkce vrcholového managementu. Hlavnim jménim organizace jsou lidé a z tohoto
divodu je nutné investovat do podminek jejich prace, Zivota, poptipad€ uspokojeni jejich
pozadavkl. Tim se eliminuje Gloha firemnich odborti. Hlavnimi vztahy se stavaji ty

mezi zaméstnanci a manazery.’

2.2.2Nabor a vybér potencialnich kandidati na pozici obchodniho zastupce
Pro pfijeti novych obchodnich zéastupcli do obchodnich firem s riznym
zaméfenim se v praxi vyuzivd vybérové fizeni ve formé osobniho pohovoru

nebo skupinového vyberového fizeni.

1. Osobni pohovor — pii zah4jeni osobniho pohovoru na pozici obchodniho zéastupce
je dulezité, aby se dozvédel co nejvice informaci o poZadavcich a o jeho budouci
pracovni naplni. VSichni povéteni tcastnici vybérového fizeni budou mit moZnost
nahlédnout do zivotopisu, kde se seznami s jeho profesni minulosti. Pokud
potencialni budouci obchodni zéastupce uvadi do svého Zivotopisu jazykoveé
dovednosti, je nutné, aby je uvadél pravdivé. Pokud mozno by se mél vyvarovat
lhani a mél by fikat pravdu.® Pouze tak bude moci hovofit sebejisté a bez zadrhavani.

Kandidat by m¢l zdiraziiovat jen skutecnosti, o kterych se domniva, ze jsou dulezité

7 VOITOVIC, S. Koncepce persondlniho Fizeni a Fizeni lidskych zdrojii. Praha : Grada, 2011. s. 162.
ISBN 978-80-247-3948-9.
8 ZKV. Byznys trip, aneb, Zivot korpordtniho vedouciho. Brno : Bizbooks, 2016. s. 17.
ISBN 978-80-265-0549-5.

12



a diky nimz ma moZznost ukdzat sviij potencialni pfinos pro firmu. Uchaze¢ na pozici
obchodniho zastupce musi vynikat svoji jedine¢nosti a mél by i vychvalit sam sebe,
aby si ho ucastnici vybérové komise zapamatovali v tom nejlepSim moznym svétle.
Na druhé¢ strané by nem¢l piisobit neseridézn¢ a podeziele. Pfi své prezentaci se musi
zam¢étit na své dosavadni znalosti a dosazené pracovni uspéchy. Je nutné uvadét
véci, které souvisi s pracovnim zaméfenim u budouciho zaméstnavatele. Tento
postup se n¢kdy nazyva — klicové body zajmu. Mluvime o argumentech, na které
bude zakaznik nejvice reagovat, a které jej zaujmou. V piipadé znalosti téchto
argumentl je jednodussi formulovat nabidku — Vv jeho ptipadé by mél zdtiraznit a tim
donutit ¢leny firmy, aby o ném uvazovali jako o vhodném kandidatovi na vysSe
zminénou pracovni pozici. V jedné véci se zajmy obchodnich firem shoduji. Jedna
se o naroky na komunikativnost, schopnost pldnovat a dosahovat cilii firmy,

odolnost proti stresu a také uméni prodat sluzbu nebo produkt.®

Skupinové vybérové Fizeni — téz nazyvano assessment centrum (AC). Je druhem
vybérového fizeni, kterého se ticastni vice uchazecii najednou, ktefi poté spolec¢né
fesi zadané tymové ukoly. B€éhem toho typu vybérového fizeni mize byt zastoupeno
vice lidi ze strany obchodni firmy, kde AC probiha. Béhem feseni jednotlivych
ukoll je tieba dbat i na nejmensi maliCkosti a to z toho divodu, Ze od zacatku
vybérového fizeni bude uchaze¢ pod drobnohledem. Proto je nutné se zaméfit
na vse, co s danym vybérovym fizenim souvisi. MiiZze se jednat o naprosté detaily
jako je napfiklad ptiprava, zpisob komunikace, podani ruky ¢i osloveni. Zasadni je
ovSem zadany tkol spravné vyfesit a nalézt nejlepsi feseni pro podnik. Z toho
vyplyvaji 1 finan¢ni aktiva na bankovnich uc¢tech. Je nutné prosadit svilj ndzor
nebo fesSeni, av§ak na druhé strané se musi skupina dohodnout na jednotném feseni
nebo vysledku. Musi také ostatni pfesvédcCit o svém nazoru a umét pfijmout jina
feseni, v neposledni fadé ustoupit.°

2.2.3KTritéria na pozadavky pro vybér vhodnych kandidata

Podnik, jenz vyhlasuje vyse zminované vybérové fizeni, nesmi opomenout zminit

predpoklady vyzadujici spravné vykondvat danou funkci obchodniho zastupce. Manazeti

od uchazect ocekavaji mnoho osobnich pfedpokladi, ovsem nedokazi je vzdy jasné

9 KONOPAC, M. Jak se stat obchodnim zdstupcem: tipy a triky pro iispésny prijimaci pohovor a zkusebni
dobu. Praha : Grada, 2016. s. 49-70. ISBN 978-80-271-0167-2.
10K ONOPAC, M. Jak se stat obchodnim zdstupcem: tipy a triky pro iispésny prijimact pohovor a zkusebni
dobu. Praha : Grada, 2016. s.71-86. ISBN 978-80-271-0167-2.
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naptiklad vzdélani a odborné znalosti, poptipadé specifické pracovni zkuSenosti a fidici
schopnosti. Nelze ovSem vyloucit osobnostni a ani motivacni ptedpoklady pro pozici

obchodniho zastupce.!!

vvvvvv

» Schopnost pracovniho nasazeni — tato schopnost se vyznacuje znaénym nasazenim
a tempem jit za stanovenym cilem, zaroven miize nahradit také nedostatek zkuSenosti.
Soucasti tohoto ptedpokladu by méla byt 1 osobni flexibilita. Tento pracovni
piedpoklad se da s jistotou ovéfit az poté, co byl uchaze¢ piijat na zminénou pozici.

» Pracovni stabilita — mozny ukazatel tohoto pozadavku muze byt pracovni stabilita
¢1 nestabilita. Jde pfedevSim o to, kolik let uchaze¢ stravil v minulych zaméstnanich
a priciny, pro¢ dal vypovéd'.

» Pozitivni pracovni postoj, odpovédnost a loajalita — vV tomto piipadé by se v ramci
pfijimaciho fizeni, méli vybrat ti lidé, ktefi budou ochotni pfevzit plnou odpoveédnost
a ve svych ¢innostech byt naprosto loajalni vii¢i svému budoucimu podniku.

» Inteligence — chytii lidé jsou vétSinou schopni naleznout rychlejsi a uc¢inngjsi feseni
problémi, se kterymi se mohou v praci setkat. Je to mimo jiné ptedpoklad dalsiho
vzdélavani.

» Motivace — hlavné vyznamné podniky by nemély své kandidaty omezovat jen
na finan¢ni motivaci. Pro zvySeni pracovni vykonnosti je mimo jiné dilezitd vnitini
motivace, kterd je dana faktem, na kolik se povaha jeho ¢innosti shoduje se zajmovou

strukturou.*?

2.2.4Rizeni pracovniho vykonu
Dle J. Koubka se pracovni vykon obchodniho zéastupce sklada ze splnénych tkolt
jeho naplné préace. Jde nejen o rozsah a kvalitu prace, ale o celkovy pfistup k praci

i k zakazniktm.13

11 URBAN, J. Rizeni lidi v organizaci: persondlni rozmér managementu. Praha : ASPI, 2003. s. 39.
ISBN 80-86395-46-4.

12 URBAN, J. Rizeni lidi v organizaci: persondlni rozmér managementu. Praha : ASPI, 2003. s. 41-42.
ISBN 80-86395-46-4.

13 KOUBEK, J.Rizeni lidskych zdrojii: zdklady moderni personalistiky. 4. rozs. a dopl. vyd.
Praha : Management Press, 2009. s. 212. ISBN 978-80-7261-168-3.
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Rizeni pracovniho vykonu lze definovat jako systematicky proces zlepSovini
pracovniho vykonu organizace pomoci rozvijeni vykonu jedincu a tymii. Znamend to
odvadet lepsi vysledky pomoci znalosti a Fizeni pracovniho vykonu v dohodnutém ramci
planovanych cilii, standardit a pozadavkii tykajici se schopnosti. Jsou to procesy
pro vytvoreni sdileného, spolecného chapani toho, ceho ma byt dosazeno, a pro rizeni
arozvijeni lidi zpusobem zvysujicim pravdépodobnost, Ze toho v kratsi ¢i delsi
perspektivé bude dosazeno. Orientuje se na to, aby délali spravné véci tim, Ze vyjasnuje

Jejich cile. Jednd se o zdleZitost liniovych manazeri.**

vvvvvv

zdrojui obchodnich zastupcti poslednich let je posileni jeho role pii zvySovani vykonnosti
organizace. K jeho dosazeni mizeme dojit na zakladé cilt, kterymi jde fidit vykon

zaméstnancl. Tento systém je podpofen dvéma vyznamnymi prvky:

» Sloucenim cili a pracovnich vysledkll v§ech zaméstnanct s jejich ohodnocenim
na postupny rast ve firme, kterého 1ze dosahnout tim, ze se zaméstnanci budou
neustale vzdélavat a ucastnit se Skoleni v rdmci svych podnikovych mozZnosti,
vedenych externimi lektory nebo odbornymi pracovniky.'®

» Spojenim zékladnich podnikovych cilt s cili jednotlivych zaméstnanci.

V ramci manazerskych personalnich nastroji mizeme zahrnout do systému

fizeni vykonu zamé&stnanct Ctyti zakladni slozky:

» stanoveni cili
» prosazeni cil
» hodnoceni vykonu zaméstnanct
> odménovani'®

2.2.5Sledovani a hodnoceni pracovniho vykonu

Zadny podnik se pii dosahovani cilii neobejde bez pravidelného sledovani
a kontroly vykonu zamé&stnanci. Tato ¢innost patii ve vétSin€ podnikli mezi nejobtiznéjsi

a také nejcitlivéjSi manazerské ukoly. Pii sledovani a hodnoceni vykonu svych

14 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
s. 392. ISBN 978-80-247-1407-3.

15 BRODSKY, Z. Etické aspekty v Fizeni lidskych zdrojii. Pardubice : Univerzita Pardubice, Fakulta
ekonomicko-spravni, 2005. s. 30-31. ISBN 80-7194-729-6.

16 URBAN, J. Rizeni lidi v organizaci: persondlni rozmér managementu. Praha : ASPI, 2003. s. 114-115.
ISBN 80-86395-46-4.
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podfizenych neni hlavnim ukolem kazdého manazera pouze hledat chyby a trestat
zaméstnance za to, ze se jich dopustili. Jeho naplni je v tomto pfipadé vcas rozpoznat
nedostatky (chyby vV jejich pracovnich postupech) nebo tento druh chovani napravit,
ale takeé zjistit, zda nebudou potifebovat pomoc ¢i podporu a tim jim pomoci dosdhnout
stanovenych cili. Pfili§ mnoho pozornosti vénované kontrole vykonu nasledné vede
ke zbytecné administrativé. Nelze vyloucdit pokles motivace zaméstnanct, ktefi mohou
nadmérné sledovani jejich vykonu pochopit jako projev nediaveéry. Mize ale dojit
I kK opaéné situaci, kdy je vykon hodnocen nedostateéné. Oba dva tyto piipady vedou
k negativnim jevim, které se mohou projevit na pracovni moralce a psychice

zaméstnanct.’

Nékdy mize nastat situace, Ze se lidé domnivaji, Ze hodnoceni pracovniho vykonu
znamena to samé jako fizeni pracovniho vykonu. Mezi témito dvéma pojmy ale existuji
vyznamné rozdily. Hodnoceni pracovniho vykonu miizeme nazvat formalnim
posuzovanim a hodnocenim pracovniki jejich manazery. Oproti tomu fizeni pracovniho
vykonu je mnohem obsahlejsi a uceleny proces fizeni, ktery mize vyjasnit vzajemna
oc¢ekavani a mlize manazery stavét do pomocné role. Ti mohou byt spiSe povazovani
za soudce, ale v tomto piipadé se zaméfuji na budoucnost a zaméstnance z té lidské

stranky.*®

T URBAN, J. Byznys je o lidech. Praha : ASPI, 2006. s. 188-189. ISBN 80-7357-220-6.
18 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
s. 395. ISBN 978-80-247-1407-3.
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Tabulka 1: Hodnoceni pracovniho vykonu v porovnani s ¥izenim pracovniho
vykonu®®

Hodnoceni pracovniho vykonu Rizeni pracovniho vykonu

Posuzovani a hodnoceni shora dold Spolecny proces zalozeny na dialogu

Hodnotici setkani (rozhovor) jednou za rok Soustavné zkoumani a posuzovani pracovniho
vykonu sjednim nebo vice formalnimi
setkanimi

Pouzivani klasifikace, bodovani Klasifikace, budovani méné obvyklé

Monoliticky systém Flexibilni proces

Zamegfeni na kvantitativni cile Zameieni na hodnoty a chovani ve stejné miie
jako na cile

Casto propojeno s odménovanim Pftima vazba na odménu je méné
pravdépodobna

Byrokraticky systém — slozité papirovani Dokumentace udrzovana na minimalni tirovni

Je to zalezitost personalniho utvaru Je to zalezitost liniovych manazeri

2.2.6 Hodnoceni obchodnich zastupcii a jejich prinosy

.Pravidelné hodnoceni je soucdsti systému stanoveni cilii**a je hlavnim ukolem
kazdého manaZera. Vysledek hodnoceni by mél ovlivnit rozvoj podniku, odménovani
pracovnikil, jejich vzdélavani nebo naopak piinést personalni zmény ve firmé. %

Hodnoceni musi byt v souladu s platnymi zékony.
Mezi hlavni ptinosy pravidelného hodnoceni patfi:

» Vzijemna komunikace — Pomaha manazeriim a obchodnim zastupctim ujednotit si,
ze priority a ukoly vnimaji stejné.

» Planovani rozvoje — cilem hodnoceni je zbavit se piekazek, které brani zaméstnanci
Vv dosahovani vykonu. K tomu vyuZzivé silnych stranek zaméstnance a opakovanym

tréninkem jeho slabé stranky potlacuje, coz by mélo vést k osobnimu rozvoji.

19 ARMSTRONG, M. Rizent lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007. s.
396. ISBN 978-80-247-1407-3.

2 URBAN, J. Rizeni lidi v organizaci: persondlni rozmér managementu. Praha : ASPI, 2003. s. 133.
ISBN 80-86395-46-4.

2 MUZIK, J. Edukace Fidicich dovednosti: people management. Praha : ASPl, 2008. s. 81.
ISBN 978-80-7357-341-6.
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> Odménovani — cilem je rozlisit piinos vykonnosti pracovnikii podle zasluh. Cim vétsi
manazerd pfi odménovanti.

» Firemni kultura — hodnoceni zaméstnanct dle vykonovych kritérii. Je dulezité
pro posileni individudlniho vykonu. Nejcastéjsi kritéria jsou: kvalita prace, obnos
prace apracovni chovani. Tato kritéria se mohou dale Clenit, zalezi na kazdém
podniku, jaka si stanovi.

» Kariérové planovani — nevychazi z hodnoceni vykonu za uplynulé obdobi, ale je
dalezit¢ ho zahrnovat do pravidelného hodnoceni. Zaméstnanci, ktefi neplni
stanovené cile, by méli dostat podporu a Sanci od svych nadtizenych na zdokonaleni
svych dovednosti.

» Dokumentace vykonnosti zaméstnance — slouzi k oboustranné zpétné vazb¢é a jako

néstroj k povyseni nebo naopak k rozvazani pracovniho poméru.??

2.2.7Vzdélavani a rozvoj obchodnich zastupcii
Vzdélavani je proces, pomoci kterého urcitd osoba zdokonaluje své znalosti,
schopnosti a dovednosti. Je cilové orientované, postavené na zkusenostech a zmény,

ke kterym dochdzi, jsou stabilni. Existuji Ctyii typy vzdélavani:

Instrumentalni — vede K lep$imu vykonavani prace.
Poznavaci — ke zlepSeni znalosti dochazi z pochopeni véci.

Citové — je zalozené na utvareni postoji nebo pocita.

YV V V V

Sebereflektujici — vytvaii nové znalosti pomoci formovani novych vzorcl nazirani,

mysleni a chovani.?®

Pro politiku firmy je vzdélavani a rozvoj pracovnikti velmi dilezity. Jeho investice
do vzdélavani jsou navratné v podob¢ kvalifikovanych pracovniki, ktefi jsou pfipraveni
vzdélavani, jehoZz charakteristikou je promyslenost a logickd navaznost. Sleduje cile
strategie vzdélavani a opird se o organizacni predpoklady vzdélavani. Zacina identifikaci
potieb vzdélavani pracovnikii pfes planovani az po vlastni proces vzdélavani. Cely tento

proces je vyhodnocen vysledky vzdélavani. Aby bylo vzdélavani G€inné, je potieba, aby

22 URBAN, J. Rizeni lidi v organizaci: persondlni rozmér managementu. Praha : ASPI, 2003. s. 133-135.
ISBN 80-86395-46-4.

2 KOCIANOVA, R. Persondlni cinnosti a metody persondlni prdace. Praha : Grada, 2010. s. 169.
ISBN 978-80-247-2497-3.
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cilem dané osoby byl jeji osobni rozvoj, ktery by si stanovila sama. Dutlezita je pfitom

zpétnd vazba, kterd vzdélavaci osobu motivuje pokracovat.
Existuje n¢kolik metod vzdélavani, které jsou zafazeny do dvou velkych skupin:

1. Neformalni — metoda pouzivand mimo formalni systém, jako jsou napiiklad
workshopy, pracovisté (ke vzdélavani dochazi pti vykonu prace a jsou zamétené
na odborné vzdelavani pracovnikil, které se stavaji soucdsti jejich kazdodenni
prace).

2. Formalni — sklada se z instruktaze a praktického vyzkouSeni naucené latky, byva

zakondena certifikatem nebo diplomem a je legislativné ukotvena.?*

2.3 Motivacni systém podniku
V dnesni dobé¢ je t&zké si vytvofit a udrzet motivovany prodejni persondl na té

nejvys$i urovni. Sebedivéra a chut' prodejeci mize byt velmi Casto snizovana
opakovanymi zapornymi odezvami ze strany kupujicich. Podstata jejich motivace je
zaloZena na porozuméni vztahu mezi potiebami, snahou a cili.?*V§echny podniky
usilujici o dosazeni trvalé vysoké tirovné vykonu lidi musi zvySenou pozornost vénovat
nejlepSim moznym zplisobim motivovani lidi, pomoci ndstrojii jakymi jsou napiiklad
rizné odmény ¢i podnéty, a pfedevSim pak praci samotné a pracovnim podminkam,
za kterych zaméstnanci tuto praci vykonavaji. Hlavnim zdmérem je pochopitelné vytvaiet
a zdokonalovat motivacni procesy a pracovni okoli, coZ napomiliZze tomu, aby jednotlivi

zameéstnanci dosahovali vysledk, které od nich jejich nadtizeni ocekavaji.

2.3.1Teorie motivace

Teorie motivace je zalozena na zkoumani procesu motivovani a vysvétluje,
pro¢ se lidé pfi praci chovaji jistym zplsobem a pro¢ vytvaii urcitou snahu v daném
konkrétnim sméru. Charakterizuje to, co mohou podniky udélat pro povzbuzovani
zaméstnancl, aby vyuzili své schopnosti a vyvinuli usili zptisobem, ktery pfispéje
K plnéni cilti podniku i uspokojeni jejich vlastnich narokti. Uéelem chapani a realizace
motivaéni teorie je ziskat skrze lidi pfidanou hodnotu v tom smyslu, ze hodnota jejich

vystupti presahne vydaje jejiho vytvareni. Tohoto cile je mozné dosdhnout pomoci

2 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
S. 466-470. ISBN 978-80-247-1407-3.

2 JOBBER, D., LANCASTER, G. Management prodeje: prodejni techniky, komunikace se zakaznikem,
Jjak zorganizovat obchodni zastupce, jak motivovat prodejni tym, merchandising. Praha : Computer Press,
2001. s. 307. ISBN 80-7226-533-4.
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svobody jednani a rozhodovani, fizeni se vlastnim nazorem. Ve vétsiné funkci existuje
ptilezitost proto, aby se zaméstnanci rozhodli, kolik usili cht&ji vynalozit. Jsou schopni
dé¢lat jenom tolik, aby se této roli pfizplsobili, nebo se mohou pustit do své prace
a prindset pridanou hodnotu. Dobrovolna snaha zavisejici na odhodlani zaméstnance

muze byt zdsadnim prvkem vykonu organizace.

Dobte motivovani zaméstnanci jsou lidé s jasné danymi cili, ktefi podnikaji kroky,
u nichz predpokladaji, ze diky nimz bude dosazeno stanovenych cilti. Takovi zaméstnanci
mohou byt inspirovani sami od sebe, coz znamena, ze jdou spravnou cestou, aby dosahli
toho, ¢eho z vlastni vile dosahnout chtéji. Tento zpusob seberealizace lze zaroven
povazovat za nejidedlnéjsi zplisob motivace. Podnik jako celek ma moznost nabizet
prostor, V némz se 1ze dopracovat k vysoké mire motivace
na zaklad¢ stimulli, ocenéni, uspokojujici prace, moznosti ke vzdé€lavani
a progresu.?®0Ovsem jsou to stale manazefi, ktefi museji hrat podstatnou ulohu a museji

zuzitkovat své dovednosti a motivovat zaméstnance, aby ze sebe vydavali to nejlepsi.

Se souvisejici motivaci bylo vytvofeno mnoho prototypli teorii,

mezi nejzékladnéjsi patii:

» Maslowova teorie poti‘eb — jadrem této teorie je definovani kli¢ovych potieb cloveéka
jako zdroje prvotnich motivl jeho jednéani. Potieby jsou setfidény v urcitém potadi
(pyramida potieb), které zrcadli i vdhu potieby v celém uspotradani potieb. Pyramida
potieb je sloZena z nasledujicich stupnii:

1. Stupent — existencni potteby primarniho charakteru, jenz musi byt bezpodminecné
uspokojeny, nechce-li ¢lovek stradat (spanek, hlad).

2. Stupen — potieba bezpecnosti neni pouze vnimana jako bezpec¢nost fyzicka, ale hlavné
jako stranka ekonomicka. Tento druh potieb ma v soucasnosti i v zemich vyspélych
stath mnohem vétSi vyznam neZz se doneddvna piedpokladalo. Tato potieba je
zpravidla podnécovéna v dobé ekonomickych a socidlnich stagnaci.

3. Stupen — socialni potieby uskutecniované hlavné vztahem a kontakty s okolim urcuji
zna¢nou dynamiku. Jsou uskuteciiovany hlavné Vv okruhu mezilidskych vztaht

a naroky na jejich jakost se u velké ¢asti zaméstnanci zvysuji.?’

% ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
s. 204-206. ISBN 978-80-247-1407-3.
2" DVORAKOVA, Z. Rizent lidskych zdrojii. Praha : C. H. Beck, 2012. s. 225. ISBN 978-80-7400-347-9.
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4.

Stupen — psychologické potieby (uznani, prestiz) jsou dulezitym cilem pro rozsédhlou
skupinu zaméstnancli s vysokym stupném pracovnich ambic. Plati o nich téméf to
samé jako u ptredchazejici skupiny.

Stupeii — potieby seberealizace (rozvoj pocitu vlastni hodnoty) jsou maximem potieb

jednotlivce.?®

Maslowova teorie je zalozena na tvrzeni, Ze v situaci, kdy je uspokojena nizsi

potieba, se stdva nejzasadnéjsi potiebou potieba vyssi a pozornost Cloveéka je poté

zam¢iena na uspokojeni vyssi potfeby. Potiebu seberealizace vSak neni mozné nikdy

uspokojit. Tim jak se 1idé pohybuji vzhiru skrze hierarchii potfeb, dochazi

k psychologickému rozvoji, ale nemusi to byt vzdy pfimocary vyvoj.?

>

Herzbergova teorie — Herzberg rozdéluje podminky motivace na dvé skupiny
s odlinym postavenim a vyznamem v procesu motivace:*

Faktory hygieny — jejich zaporny stav nebo nepfitomnost v pracovnim procesu
sméfuje k nespokojenosti zaméstnanct. Je-li v dobrém stavu, nevyvolava pracovni
nespokojenost, nema vliv pfimého podnétu na ¢innost zaméstnance. Tento faktor je
ovlivnén mirou vedeni (organiza¢nim klimatem).

Motivatory vnitinich pracovnich potieb vznikaji z vykonu, obsahu prace a moznosti
rozvoje. Pokud jsou motivatory ptiznivé ladény, mohou byt impulsem k pracovnimu
vykonu a ¢innostem zaméstnance a predstavuji nejicinngjsi soucast motivace k praci.
Zasadni je pro né vnitini utfidéni potfeb zaméstnance a osobni atributy, na néz je

mozné dale pisobit prostfednictvim motivace.

Herzbergova teorie byva Casto kritiky napadana pro metodu vyzkumu, na némz

byla postavena, jelikoZ se nikdo nepokusil zaméfit na vztah mezi spokojenosti

a vykonem. I pfes tuto kritiku se Herzbergova teorie stale zaklada na Gspéchu. Jednak

proto, Ze je laikem snadno rozpoznatelna, vypada, ze je spiSe zaloZena na ,redlném

Zivot€“ nez na zobecnovani pouhé teorie, a dale proto, ze je v dobrém souladu

s myslenkami Maslowa (1954) a McGregora (1960).%!

% DVORAKOVA, Z. Rizeni lidskych zdrojii. Prana : C. H. Beck, 2012. s. 225-226.
ISBN 978-80-7400-347-9.

2 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
s. 210. ISBN 978-80-247-1407-3.

% DVORAKOVA, Z. Rizeni lidskych zdrojii. Praha : C. H. Beck, 2012. s. 228-229.
ISBN 978-80-7400-347-9.

31 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
s. 214. ISBN 978-80-247-1407-3.
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» McGregorova teorie X a teorie Y — i kdyz tuto teorii nemtzeme uplné fadit
mezi motivaéni teorie, ma podstatné disledky i pro obor motivace. Za jistych
okolnosti je vedeni lidi na zaklad¢ této teorie nejucinnéj$i formou tohoto procesu.
Teorie X a Y ¢leni manazery a zaméstnance do dvou skupin podle zpusobu jejich

chovani.

Teorie X vyzaduje piikazy a kontrolu zaméstnanci, ¢ehoz je mozné dosdhnout
pouze autoritativnim jednanim. Podnik nebere ohledy na potfeby zameéstnanci.
Zamgéstnanec je ochoten tolerovat podfizenost a kontrolu, aby dosahl ocekavaného

ocenéni. Zaméstnanci neradi pfijimaji zmény v podnikové struktuie.

Teorie Y vyzaduje kooperativni styl vedeni. Pro zamé&stnance je prace pfirozenou
aktivitou a sami vynakladaji své usili, aby dosahli podnikovych cilii. Radi aktivné
vyhledéavaji samostatnost a odpovédnost. Manazeti berou ohled na ptéani a cile svych

zaméstnanci a snazi se vyuzit viechny jejich dovednosti a schopnosti.®?

2.3.2Model procesu motivace
Tento model napovidd, Zze tato motivace je podnécovdna zamérnym
nebo spontannim zjisténim neuspokojenych potieb. Tyto potieby se podileji na touze

nééeho dosahnout nebo néco ziskat.

Obrizek 1: Model procesu motivace?

Potieba Podnikani

Dosahovani

%2 DVORAKOVA, Z. Rizeni lidskych zdrojii. Prana : C. H. Beck, 2012. s. 231-232.
ISBN 978-80-7400-347-9.

3% ARMSTRONG, M. Rizent lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007. s.
206. ISBN 978-80-247-1407-3.
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2.3.3 Typy motivace

Na zaméstnance plisobi dva druhy motivace:

1. Vnitini motivace — vV pracovnim prostiedi je tento druh motivace zaloZen na potéSeni
nebo pfijemném pocitu, ktery prace zaméstnanci pfinasi. K hlavnim faktoriim vnitini
motivace patii tendence zaméstnance zabyvat se ukoly, které se mu libi nebo nelibi,
vstiicnost pracovat dobrovolné na urcitych ukolech, ale i sklon unikat pfed ukoly, jenz jej
nebavi. Pokud dojde manaZzer k zadvéru, Ze vnitini motivace u zaméstnancii ma zasadni
ulohu, m¢l by se snazit vytvaret dobrou pracovni atmosféru a v ramci svych moznosti

zaméstnanciim ukladat takové ukoly, jaké maji nejradéji.

2. Vnéjsi motivace — tato motivace se vyznacuje zaujetim o finan¢ni a jiné materialni
statky. To jsou ptedevs$im rizné odmény ¢i zaméstnanecké vyhody. K projeviim vnéjsi
motivace patii vysadni zajem pracovnika o to, jak bude ohodnocen za danou praci
nebo ukol, popiipade se zajimat, kolik si kdo v jeho okoli vydélava nebo se prosté zabyvat
majetkem ostatnich. V této chvili by bylo dobré si jasné stanovit, jaké vysledky od prace
oc¢ekavame, dat na védomi jaké benefity za dosazené vysledky nebo za vyssi snahu
zaméstnanci obdrzi. V neposledni fad¢ je také dulezité podpofit vztah vSech benefitl
k cilim, jenz maji byt dosazeny nebo zavést odmény nepenézniho charakteru, 0 které se

mohou zaméstnanci pfi¢init.*

Na rozdil od vnitfnich motivatori mohou mit vnéj§i motivatory bezprostedni
a zretelny ucinek. Nicméné neplati, ze musi pisobit dlouhodob€. Pro zménu vnitini
motivatory, jenzZ jsou soucasti jedince (kvalita pracovniho Zivota), budou mit hlubsi

a dlouhodobgjsi ti¢inek.

3 URBAN, J. Byznys je o lidech. Praha : ASPI, 2006. s. 20-21. ISBN 80-7357-220-6.
3 ARMSTRONG, M. Rizeni lidskych zdrojii: nejnovéjsi trendy a postupy. 10. vyd. Praha : Grada, 2007.
s. 206. ISBN 978-80-247-1407-3.
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3 Celosvétova skupina Schwan Cosmetics

Sidlo spolecnosti se nachazi v némeckém Heroldsbergu . Historie za¢ind jiz v roce
1865, kdy 25lety Sikovny muz ze Schweinfurtu Gustav Adam SchwanhiuBer koupil
bankrotujici Norimberskou firmu vyrabéjici tuzky - "Grofberger und Kurz". Penize si
na ni pij¢il od svého otce ve vysi 32 000 guldenti. Nazev spolecnosti vznikl tak, Ze se pan
Schwanhéufer inspiroval svym rodinnym jménem - "Schwan Pencil Factory ". Pfidan byl

pak jen obraz labuté, coz je sofistikovany znackovy symbol nazvu spole¢nosti.

Moderni historie Schwan Cosmetics zacala roku 1927, kdy se prenesly zkusSenosti
s vytvatrenim tuzky do kosmetického primyslu. TéhoZ roku vznikla prvni tuzka na oboci,
ktera méla obrovsky uspéch u zen. Americka firma Max Factor byla ve tficatych letech

minulého stoleti mezi jejimi prvnimi klienty v oblasti kosmetiky.®

Obrizek 2: Logo spoleénosti Schwan Cosmetics CR, spol. s.r.0.%’

Uspéch této spolecnosti se uskutediiuje prostiednictvim vytvafeni siti. Proto se
pravidelné spojuje s jejimi partnery skrz sit€¢ Schwan Cosmetics Network, aby spolecné
vytvoftili pfelomové napady a dalsi revoluci v oboru krasy. Koncern vlastni 8 vyrobnich
zavodl po celém svété: v Mexiku, Kolumbii, Némecku, Ceska republice, Brazilii, Cing
a dva zdvody v USA a jejimi obchodnimi partnery jsou zavody v Jizni Africe, Indonésii

a Rusku. Spoleénost zarucuje trvalou vyrobu a kratké zdsobovaci trasy.®

% CSR — Report 2016 [online ¢asopis]. Heroldsberg : Schwan — STABILO Cosmetics, 2016, [cit. 2018-03-
06]. s. 6. Dostupné z WWW: https://www.schwancosmetics.com/static_files/SSC/Media/PDF/csren.PDF.
37 Poradatelé a partneri akce: Cesky Krumlov [online]. © 2006 [cit. 2018-03-06]. Dostupné z WWW:
http://www.ckrumlov.info/docs/cz/kokr2008 _partner.xml?style=printable.

% Interni dokumenty spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.
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Obrazek 3: Globalni vyrobni sit™

Global Manufacturing Network a

' Tianjin Schwan
Cosmetics

Mexico

13%
Schwan-STABILO -
Creative Colors de México 9, .

b
Colombia 34% ) ‘
Creative Colours PT Kirana Anindita

Indonesia

Brazil 53%
Schwan Cosmetics
do Brasil

Estimated Growth in Colour
Cosmetics 2013-2018
2013: 36.7 billion €

Euromaonitor, Warld (80 countries) SDK 'ﬁﬂ?..’l‘.:.'..s.. cc. 2018: 44.4 billion € ;&
South Africa (Retail Value without Nail Products) >4 /

3.1.1Vyvoj kosmetické tuzky
» 1927 — Vznik prvni kosmetické tuzky na obo¢i.

A\

1946 — Vznik jednorazové rténky.
» 1977 — Zavedeni MT procesu: kosmetickd hmota se nalije pfimo do dfevéné
nebo plastové trubicky.

» 1987 — B-Matic: prvni kosmetika tuzka s plastovym rotaénim mechanismem.

» 1998 — Jumbo Matic: silngjsi tuzka, ktera umoziuje rozsahlejsi aplikace pro o¢ni
stiny, rténku nebo korektor.

» 2000 — Liquid Color: oznacuje zacatek éry vodéodolného make-upu.

» 2005 — Pudrova tuzka: prvni pudrové o¢ni stiny s rotaénim mechanismem ve svete.

» 2007 — Micro-Matic: tenka tuzka pro piesné pouziti.

» 2013 — Precision Matic: tuzka s aplikatorem.

> 2016 — MAGIC: jumbo tuzka s pudrovym jadrem.*°

% Interni dokumenty spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.
40 CSR — Report 2016 [online ¢asopis]. Heroldsberg : Schwan — STABILO Cosmetics, 2016, [cit. 2018-03-
06]. s. 6. Dostupné z WWW: https://www.schwancosmetics.com/static_files/SSC/Media/PDF/csren.PDF.
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4 Charakteristika spolecnosti Schwan Cosmetics CR, s.r.o.

Dcefina spole¢nost Schwan Cosmetics CR, s.r.o. pisobi v Ceském Krumlové
na jihu Cech od roku 2001. Firma je soudasti celosvétové skupiny Schwan Cosmetics,
ktera vznikla v roce 1970 jako ¢len skupiny Schwan STABILO Group. Je partnerem
nejveétsich svétovych vyhlasenych kosmetickych firem a dalSich zdkaznik pozadujicich
od svych vyrobku $pickovou kvalitu a vyrabi vyhradné na zakazku jako tzv. private label

vyrobce.

V soucasné dob¢ produkuje vice nez 150 mil. kusi dfevénych kosmetickych
tuzek rocn€ ve vice nez 10 000 rtznych provedeni a typech. Spolecnost se zabyva
vyrobou dfevénych kosmetickych tuzek na o¢ni linky, konturovaci linky na rty a je
nejvetsim svétovym vyrobcem dievéné dekorativni kosmetiky, ktera je na trhu poptavana

pievazné zenskou klientelou. V soucasné dobé zaméstnava cca 600 zaméstnanct.*!

Tfemi hlavnimi a dalezitymi faktory vySe zmifované spolecnosti jsou: ,,Lidé,
Planeta, Zisk“, a proto jsou také soucasti jeji firemni politiky. Znamena to trvale
udrzitelnym zptisobem zohlediiovat socidlni a ekologické faktory ve vSech firemnich

procesech a udrzovat finanéni nezavislost.*?

Pfed tim, nez se produkt spole¢nosti Schwan Cosmetics dostane do rukou
zakaznika, prochazi mnoha sloZitymi vyrobnimi procesy a piisnou kontrolou kvality.
Kosmetické tuzky se daji vyrobit z vice nez 800 rtiznych surovin. Dodavatelé surovin
vétSinou posilaji své zbozi pfimo do sidla v Heroldsbergu, odkud jsou pteposilany
do jednotlivych zavodd vramci firemni globalni sit€¢ nebo rovnou do dcefinych

spole¢nosti podle toho, o které suroviny se jedna.

Podnik pomoci neptetrzitétho planovani zarucCuje klientim dodavat jejich
objednané zbozi ve stanovenych lhitach a v perfektni kvalité. Plan obsahuje pfisna

opatieni, ktera chrani diileZité vyrobni ¢innosti a procesy.*®

4 Schwan Cosmetics CR, sr.o.: O nas [online]. [cit. 2018-03-06]. Dostupné z WWW:
https://www.jobs.cz/fp/schwan-cosmetics-cr-s-r-0-20603919/.

42 Schwan Cosmetics CR, s.r.o.. O ndas [onling]. [cit. 2018-03-06]. Dostupné z WWW:
https://cz.linkedin.com/company/schwan-cosmetics-cr-s-r-o.

43 CSR — Report 2016 [online ¢asopis]. Heroldsberg : Schwan — STABILO Cosmetics, 2016, [cit. 2018-03-
06]. s. 10. Dostupné z WWW:
https://www.schwancosmetics.com/static_files/SSC/Media/PDF/csren.PDF.
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Pii vyvoji produkti podnik dba na dodrzovani mezinarodnich pozadavkl
bezpec¢nostnich norem surovych materiald, které hraji rozhodujici roli ve vyrobnim
procesu fizenym systémem kvality. Je t0 z toho diivodu, aby se zajistila odolnost vyrobkt
vuci pokozce a oim. Pfi vybéru surovin se fidi pokyny nezavislych specializovanych
organt, jako je CIR (Cosmetic Ingredient Review) nebo SCCS (Vybor pro bezpecnost
spotiebiteldl). Dikazem kvality samotného vyrobku je testovani na zacatku, v priabéhu
ana konci vyroby. V piipadé potieby se pouzivaji i testy dermatologickych studii. Klienti
si pak mohou zkontrolovat vysledky v mikrobiologickych a analytickych laboratofich.
Béhem roku 2015/16 se Gcastnilo vice nez 400 uzivatelii na téchto testech. Kazdy rok

provadi spolec¢nost Schwan Cosmetics vice nez 100 testi na G€inky pouzivani make-upu.

Ve spole¢nosti Schwan Cosmetics usiluji o ochranu zivotniho prostiedi
pro budouci generace tim, Ze naptiklad nahrazuji bézné svételné zdroje pomoci LED
technologie a snazi se vyuzivat energie z obnovitelnych zdroju. Pro zajimavost
ve vyrobnim zavod¢ v Mexiku probé&hla kampan na sazeni stromkia uz tieti rok po sobé.
Jen v roce 2016 zaméstnanci téhoz zavodu zasadili jiz 1000 stromd. Timto zpisobem
chrani stavajici lesy, nebot’ jsou dulezitym zdrojem a zpomali se tak tzv. “sklenikovy
efekt“ na nasi planeté.**V zavodé v Ceské republice v roce 2017 v ramci své spoleGenské
zodpovédnosti se zavazali vysadit jeden strom za kazdy 1 milion vyrobenych
kosmetickych tuzek, tudiz v hospodaiském roce 2017/2018 by mélo byt vysazeno 150

stromi.*®

4.1 Organizadni struktura obchodniho oddéleni
V dcefiné spolecnosti Schwan Cosmetics CR se obchodni oddéleni sklada

Z obchodniho feditele, tymu obchodnich zastupcii, projektovych tymu, servisniho tymu
obchodniho odd¢leni a tymu designerti. Tym obchodnich zastupci ma 17 zaméstnanct

a jsou rozdéleny do tii skupin, podle toho pro jaky svétadil se specializuji:

» EMEA — Specializace zakazek pro Evropu a stfedni Vychod. V tomto tymu pracuje
vedouci manazer skupiny, 8 obchodnich zastupci a 4 produktovi pracovnici.

» AMS/APAC — Specializace zakazek pro Severni a Jizni Ameriku, Asii a Pacifik.
V tomto tymu pracuje vedouci manaZzer skupiny, 4 obchodni zastupci a 3 produktovi

pracovnici. Jedna pozice produktového pracovnika je neobsazena.

4 CSR — Report 2016 [online]. Heroldsberg : Schwan — STABILO Cosmetics, 2016, [cit. 2018-03-06].
S. 10-16. Dostupné z WWW: https://www.schwancosmetics.com/static_files/SSC/Media/PDF/csren.PDF.
4 Schwan Cosmetics CR : Our story [online]. 14. 12. 2017 [cit. 2018-03-06]. Dostupné z WWW:
https://www.facebook.com/schwancosmetics/.
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» INTERCOMPANY - Specializace na vnitrofiremni (holdingovy) obchod. Zadavani

zakéazek mezi matetskou a dcefinou spole¢nosti. Tento tym se sklada z jednoho

vedouciho manazera skupiny, 2 obchodnich zastupcti a jednoho projektového

pracovnika.*®

Obrazek 4: Organizaéni struktura®’
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4.2 Napln prace obchodniho zastupce a podpiirného projektového

tymu ve firmé Schwan Cosmetics CR

Prace obchodniho zastupce ve firmé neni zcela jednoduchd, protoZze pracovni

napln zahrnuje pestrou Skalu Cinnosti. Je proto nezbytné, aby mélo kazdé obchodni

oddéleni k sobé podpirny projektovy tym, ktery se stara o servis, je napomocny

obchodnim zastupctim a podili se na jejich ¢innostech. Do pracovni naplné obchodniho

zastupce patfi napf-.:

YV V V VYV V V

Smluvni vztah se zékaznikem a jeho ukonceni.

Ovéteni zdkaznika nebo jeho zastupujici osoby.

Parametrizace karty zédkaznika a jeho reZimu standardi.
Vypotadani skladovych zadsob materidlu a zdsob zbozi zékaznika.
Zpracovani ro¢ni obchodni kapacity.

ZaloZeni karty obchodni zakazky.

%6 Interni dokumenty spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.
47 Interni dokumenty spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.
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Schvalovani pozadavku na terminovy posun zékladni kapacity.

Reseni pozadavku na zménu planovacich parametrt a produktové struktury.
Ptijeti pozadavku od zakaznika na vyrobu kosmetické tuzky.

Zpracovani obchodni zakéazky.

Zaslani zakazky k planovéni.

Potvrzeni zakazky zakaznikovi.

Ovéfeni piipravenosti k expedici.

Rizeni systému odvolavek zboZi.

Fakturace a vytvoreni baliciho listu z prodejni objednavky.
8

YV V.V V V V V V V V

Ozndmeni o realizaci expedice zbozi zdkaznikovi.*

4.3 Hodnotici kritéria tymu obchodniho oddéleni
Svoji pracovitosti a svédomitosti se snazi dodrzovat nésledujici kritéria, ktera jsou

vétSinou vyhodnocovana tydné, mési¢né a nadectem, tzn. od zac¢atku hospodarského roku

k tomu danému dni. Patii mezi né napft.:

Pocet zpracovanych tadka objednavek mési¢né v ks.
Podil reklamovanych zakazek mési¢né v %.

Podil reklamovanych zakazek nadectem v %.

V<¢as zpracované pozadavky na spravce obchodni kapacity mési¢né v %.
Podil pohledavek po splatnosti v %.

Podil pohledavek po splatnosti. EU v %.

Podil pohledavek po splatnosti. APAC v %.

Podil pohledavek po splatnosti. Intercompany v %.
Naplnénost vyrobni kapacity Slim tydné.

Nevyuzita kapacita obchodniho planu Slim tydné.
Podil objemu vcas zadanych zakazek Slim tydné.

Podil zakazek bez terminového posunu tydne.
Naplnénost aktualni vyrobni kapacity Jumbo nadectem.

Nevyuzita kapacita obchodniho planu Jumbo tydné.

YV V.V V V V V V VYV V V V V V V

Podil objemu véas zadanych zakazek Jumbo tydng.*°

“8 Interni dokumenty spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.
49 Interni dokumenty spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.
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Mezi dv¢ hlavni kritéria ovlivitujicich prémiovou slozku mzdy, podle kterych je cely tym

obchodniho oddé€leni hodnocen mési¢né, patii:

» Podil skladovych dodavek dodanych v potvrzeném ¢ase a pozadovaném mnozstvi
v %.

> Pohledavky po splatnosti v %.>°

5 Marketingovy vyzkum

Historie tohoto vyzkumu saha az do 19. stoleti, kdy se v Americe poprvé
zrealizoval vyzkum chovani a rozhodovani volich v prezidentskych volbéach.
Marketingovy vyzkum je funkce, ktera slucuje vefejnost nebo spotiebitele s podnikem
na zaklad¢ informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
piilezitosti a problémi.>'Spravné provedeny marketingovy vyzkum poméah4 manazertim
v rozhodovani tim, Ze snizuje miru rizika a informacni nejistoty pfi planovani. Zaroven
je diky nému mozné kontrolovat jiz probihajici marketingové operace a v ptipadé potieby
rozhodnout o jejich ptfizplsobeni tak, aby vice vyhovovaly zménénym podminkdm

na trzich.>
Marketingovy vyzkum se sklada z péti nasledujicich krokd:

Definovani problému a cilti vyzkumu.
Sestaveni planu vyzkumu.
Shromézdéni informaci.

Analyza informaci.

o b w0 DN e

Prezentace vysledki.>®

Techniky sbéru dat

Pozorovani

Pozorovani je zplsob ziskavani primarnich informaci za pomoci vySkolenych

pracovnikl. Pozorovatel do pozorovanych skute¢nosti nijak nezasahuje. Pozorovani lze

% Interni dokumenty spole¢nosti Schwan Cosmetics CR.

5L FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003.s. 13. ISBN 80-7226-811-2.

52 pPRIBOVA, M. Marketingovy vyzkum v praxi, Praha : Grada, 1996. s. 21. ISBN 80-7169-299-9.

5 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003.s. 14. ISBN 80-7226-811-2.
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provadét bud’ skryté, nebo zjevné. Skryté za predpokladu, Ze by ucast pozorovatele mohla
narusit pozorované skuteCnosti. Pfedem je nutné si stanovit, co ma byt predmétem

pozorovani nebo jakym zptisobem budou jevy sledovany.
Osobni rozhovory

Jsou zalozeny na pfimé komunikaci s respondentem, tvaii v tvar. Provadi se
na pfedem urceném misté. Jejich vyhodou je, ze vime, kdo ndm na nase otazky odpovidal.
Pti rozhovoru mizeme s dotazovanym také navazat kontakt a pripadné mu néjaké otazky

vysvétlit. Nevyhodou je, ze si zachovava mén¢ anonymity.
Experiment

Tato metoda sleduje vliv jednoho jevu na druhy a to v nové vytvoiené situaci.

Ptitom se snazi vysvétlit chovani vytvorené situace.
Pisemné dotazovani

Dotazovani patii k nejpouzivan€j§im metoddm sbéru dat. Pfi sestavovani
dotazniku je potieba soustfedit se na jeho spravné slozeni, nebot Spatn¢ sestaveny
dotaznik mtize zpochybnit ziskané informace a tudiz nemusi odpovidat cilim

marketingového vyzkumu.>*

Dotaznik by mél respondenta upoutat svou grafickou tipravou (napf. barva, kvalita
papiru) a to az do té miry, Ze respondent bude chtit vénovat ¢as a namahu k vyplnéni
dotazniku. DiileZita je také uvodni stranka. Uvodni text by mé&l vzbudit zajem respondenta
a informovat ho o vyznamu jeho odpovédi pro feSeni vyzkumného problému. Podstatné
je také potfadi otazek v dotazniku. Na zacatek se tadi otdzky, které vzbuzuji
Vv respondentovi zajem. Doprostied fadime otazky, na které je potieba se soustfedit a jsou
pro marketingovy vyzkum dulezité. Na konci by se mély nachazet otizky méné

vyznamné.>®

Existuji tf1 typy otazek a to oteviené, uzaviené a polouzaviené. Pii otevienych

otazkach muze respondent odpovédét zcela volné, jelikoZ nema na vybér Zadné varianty.

5 FORET, M., STAVKOVA, I. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003. s. 33-48. ISBN 80-7226-811-2.
5% FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003. s. 33-34. ISBN 80-7226-811-2.
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Velka vyhoda téchto otazek je, Ze respondent mize pfijit s né¢im novym, co by
dotazovaného ani nenapadlo. Déle je potfeba pti takovém druhu otdzek se sousttedit

na odpovéd'.

Naopak u uzavienych otdzek je potieba, aby si respondent vybral jednu
Z nabizenych odpovédi.*®Nevyhodou je, Ze takové otazky nemusi byt uplné vystizné.
Dalsi nevyhodou je, Ze z odpoveédi na otdzky nelze poznat, zda respondent dané
problematice rozumi a nahodou nevyplnil dané otazky jen tak ledabyle. Nastésti se tento
problém da vyftesit tak, ze se na konci nabizenych odpovédi napiSe varianta ,,jiné‘
a respondent ma tak moznost odpovédét podle svého uvazeni. Otazky polouzavieného

typu jsou kombinaci otevienych a uzavienych otazek.

Nejcastéjsi zplsob rozdavani dotaznikl je osobni pfedani piimo respondentovi
nebo rozesilani posStou. Navratnost dotazniku souvisi s tim, jak dotaznik respondenty
zaujal. Z tohoto duvodu rad&ji posilame vétsi mnozstvi dotaznikti, nez je potieba.
V ptipadé, ze se budou v dotazniku objevovat otazky, které se bezprostfedné respondentii

tykaji, bude jejich navratnost vétsi.>’

Typy marketingového vyzkumu

Kvalitativni vyzkum

Mrve

Kvalitativni vyzkum zjistuje pticiny a divody lidského chovéani. Zamétuje se
na urCity jev u malého vzorku nositelti. Zkouma napf. postoje a nazory na uréitou
problematiku. Mezi nej¢astéji pouzivané metody patii: hloubkovy rozhovor, skupinovy
rozhovor a projektivni techniky.®®V praxi se zde uplatiiuje kombinace otevienych
a uzavfenych otazek. Klicovou otazkou zde zlstava ,,proc¢, zjakého divodu. Oproti

kvantitativnimu vyzkumu je méné nakladny a také rychle;jsi.

% BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel: chovéni spotrebitele a jeho vyzkum. 1. vyd.
Praha : Oeconomica, 2007. s. 135. ISBN 978-80-245-1275-4.

57 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své zikazniky. 1. vyd. Praha : Grada,
2003. s. 37-42. ISBN 80-7226-811-2.

% Marketingovy vyzkum: jeho techniky a fize [online]. [cit. 2018-03-05]. Dostupné z WWW:
http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-a.html.
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Kvantitativni vyzkum

Pti kvantitativnim vyzkumu jsou informace poskytnuty od velkého vzorku

respondenttl. Otazky jsou prevazné uzaviené. Kli¢ovou otazkou zistava , kolik*.>®

5.1 Plan marketingového vyzkumu
Pro marketingovy vyzkum byla vybrana metoda kvalitativni a to technikou

dotazovani. Dotaznik je zaméfeny na hodnoceni spokojenosti obchodnich zastupcti
ve firm¢ Schwan Cosmetics CR, na zékladé kterého by se méli zjistit jejich postoje
a nazory, které by objasnily, jakym zptsobem je mozné zvysit jejich spokojenost
ve firm€. Respondenti budou mit také na vybér z n€kolika moznosti motivace, které by
uptednostnovali. Hlavni podstatou téchto vysledki je najit zptisoby, jak obchodni

zastupce motivovat k jest¢ lepSim vysledktim.

Cil marketingového vvzkumu

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit, zda jsou obchodni zastupci firmy
Schwan Cosmetics CR spokojeni se zptisobem vedeni jejich nadifizenych a popiipadé

najit zpusoby ke zlepseni jejich dosavadni spokojenosti.

Metody a techniky sbéru dat

Zjistovani informaci bylo vedeno formou pisemného dotazovani. Dotaznik byl
vytistén a obchodnim zastupciim piedavan osobné&, aby bylo mozné vysvétlit piipadné

naméty k otazkam.

Struktura dotazniku

Pro sbér informaci byly sestaveny dva zcela anonymni dotazniky. Prvni dotaznik,
ktery je urceny pro obchodni zastupce, obsahuje 23 otazek. Otazky jsou vétSinou
uzavieného typu. Uprostfed dotazniku jsou otdzky ¢. 16, 17 a 19, které jsou Skalového
typu. Na konci dotazniku jsou pak polozeny tfi identifika¢ni otazky 21, 22 a 23
na sociodemografickou oblast (pohlavi, vék, vzd€lani). Druhy dotaznik, ktery je urCen
pro vedouci manazery obsahuje 20 otazek, které jsou také vétSinou uzaviené¢ho typu.

Nachézi se zde pouze jedna otazka €. 5 polouzavieného typu. Na zavér jsou otazky €. 18,

5% BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel: chovéni spotrebitele a jeho vyzkum. 1. vyd.
Praha : Oeconomica, 2007. s. 125-132. ISBN 978-80-245-1275-4.
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19, 20 zaméfeny na sociodemografickou oblast. Dotazniky jsou k nahlédnuti v ptiloze

bakalaiské prace.

Velikost vvbérového vzorku

Vybér vzorku je reprezentativni, odpovida tedy cilové skupiné¢ marketingového
vyzkumu. Dotaznik byl pfedan 14 obchodnim zastupciim a 3 vedoucim manazerim firmy

Schwan Cosmetics CR. Vzorek zahrnuji jak zeny, tak i muze.

Predvyzkum

Vlastnimu marketingovému vyzkumu piedchédzel predvyzkum, ktery si kladl
za cil provéfit srozumitelnost a Casovou naro¢nost vyplnéni dotaznikt. Predvyzkum obou

dotaznikd byl proveden na 4 lidech z jiného oddéleni.

Casovy harmonogram

Ptfedvyzkum dotazovéni, v jehoz pribéhu nebyly zjistény zddné zésadni problémy
s vypliiovanim dotazniki, byl zrealizovan ke konci mésice tinora. Na zacatku meésice
bfezna se uskutecnilo uz samotné dotaznikové Setfeni. Vyhodnoceni otazek probihalo

v poloviné mésice biezna.

5.2 Vyhodnoceni marketingového vyzkumu
V této kapitole se nachdzi analyza a hodnoceni ziskanych dat z marketingového

vyzkumu dle jednotlivych otazek, které na sebe chronologicky navazuji, a to

jak z pohledu podtizenych, tak i z pohledu vedoucich zaméstnanct.

Graf 1: Jak dlouho pracujete u firmy na pozici obchodniho zastupce?®

0%
7%

m0-5let m6-10let =11-15let =16 let a vice

%0 Vlastni vyzkum.
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Prvni otdzka se zabyvala tim, jak dlouho pracuji zaméstnanci na pozici
obchodniho zastupce u firmy Schwan Cosmetics CR. Ze 100 % dotazanych obchodnich
zastupct, odpovédéla vétSina zaméstnanct, konkrétné 72 %, ze ve firmée pracuji 0-5 let.
Celkem 21 % zaméstnanct odpovédélo, ze ve firmé pracuje 6-10 leta jen 7 % je ve firmé
déle jak 10 let.

Zvyzkumu je patrné, ze na obchodnim oddéleni pfevazné pracuji novi
zaméstnanci, cozZ milZze byt zplisobeno tim, Ze firma se rozhodla posilit obchodni oddéleni
z ditvodu vzristu objemu zakazek nebo byl na oddéleni vyvijen velky tlak a tim zvySena

fluktuace kmenovych zaméstnancti.

Otdzka uréend pro vedouci zaméstnance: Na pozici vedouciho manazera

obchodnich zastupcii ve firmé Schwan Cosmetics CR pracuje 0-5 let 33 %, 6-10 let 33 %

a 11-15 let 34 % manazera.

Graf 2: Pracujete ¢asto nad ramec Vasi pracovni doby? ©!

= Ano = Ne

Druhé otazka se zamétovala na to, zda zaméstnanci obchodniho odd¢€leni pracuji
Casto nad ramec své pracovni doby. Celkem 29 % zaméstnancti odpovédélo, Ze v praci
zustavaji déle a vice nez polovina zaméstnanci odpovédéla, ze nad rdamec pracovni doby
nepracuji. To znamend, Ze ackoliv je tato prace ¢asoveé narocnd, dé se zvladat i béhem
fadné pracovni doby. Obcas je vSak nezbytné, aby zaméstnanec kvili svym pracovnim

povinnostem zistaval na pracovisti déle.

61 Vlastni vyzkum.
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Vseobecné 1ze vSak fici, ze prace nad rdmec pracovni doby nebyvéa ¢asto doménou
obchodnich zéstupct ¢i zaméstnanct na pozicich obdobného charakteru, at’ uz na vyssich
¢i nizsich pracovnich postech, ale je spiSe zalezitosti lidi pracujicich v podnicich v oblasti

samotné vyroby a napftiklad jejich kontroly a podobné.

Otazka urcend pro vedouci zaméstnance: Nad ramec pracovni doby pracuje 100

% manazeru.

Graf 3: Pokud jste i druhé otazky zvolili kladnou odpovéd’ (,,ano*), odpovézte
na nasledujici otazku. Jak ¢asto pracujete nad ramec Vasi pracovni doby??

0%

75%

» Kazdy den = Vicekrat béhem tydne = Jednou tydné

V ramci této otazky €. 3 byla snaha zjistit, jak Casto zbylych 29% obchodnich
zastupct, ktefi na otazku ¢. 2 odpovédeli ano, pracuje nad rdmec stanovené pracovni
doby. Ctvrtina ze 100 % odpovédéla, Ze je nutné zdrzet se V praci vicekrat v pribéhu
pracovniho tydne. Jednou tydné zlstava déle v zaméstnani 75 % dotazovanych. Z téchto
odpovédi vypliva, ze pracovni zatizeni zmifiované skupiny obchodnich zastupct je

standardni a nevyzaduje zadné zésadni prodluzovani fddn¢é pracovni doby.

Otézka urcend pro vedouci zaméstnance: | v tomto ptipadé se odpovedi vedoucich

zamé&stnancl 1i8i, podobné jako tomu byla v otazce ¢. 1. Rozdil vsak spociva v tom,
Ze v prvni otdzce byla odpovéd’ jasn¢ dana datem podpisu pracovni smlouvy a pfijetim

do pracovniho poméru. Tato otdzka je Cist¢ individudlni a kazdy z manazert travi

62 Vlastni vyzkum.
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V zaméstnani nad ramec pracovni doby jiny Cas. Kazdy den jsou v praci déle 33 %,

vicekrat béhem tydne 33 % a jednou tydné 34 % manazert.

Graf 4: Dostavite za pFes¢asové hodiny n&jaké benefity?53

= Ne = Ano

Po vyhodnoceni otazky ¢. 4 a odpovédi na ni zodpovézenych, se dostdvame
ke zcela jasnému vysledku. Konkrétné 93 % obchodnich zastupcii nedostava za svoji
praci v ramci prescasovych hodin benefity. Pouhych 7 % zaméstnanct benefity dostava
po dohodé¢ s nadfizenym za Cas straveny na novych projektech po pracovni dobé. Firma
ocekava od vSech THP pracovnikll loajalitu k firmé, a proto na konci mésice zbylé
ptes¢asové hodiny propadaji na vrub podniku. To ale neznamena, ze pies¢asové hodiny
nemohou vyuzit napf. k navstéveé lékafe. Co je vS8ak mozné z grafu vycist, je fakt,
ze obchodni zastupci nemaji dostatecny stimul, aby se praci vénovali déle, nez se od nich

ocekava.

Otazka urcend pro vedouci zaméstnance: U této otazky je odpovéd zcela

jednoznacna. VSichni manaZzeti odpovédéli, Ze zadné benefity za presCasové hodiny
nemaji. Pro¢? To je otazka tykajici se vnitropodnikovych zdleZitosti. Odpovédi se
ztotoznily s ndzory obchodnich zastupcti. Bylo dodate¢né zjisténo, ze manazerim stejné

jako obchodni zastupctim propadaji na konci mésice pres¢asové hodiny na vrub podniku.

63 Vlastni vyzkum.
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Graf 5: Je na Vas vyvijen tlak ze strany zakazniki?%

= Ano = Ob¢as = Ne

Otazka ¢. 5 se tykala toho, zdali je na zaméstnance vyvijen tlak ze strany
zékaznikt. Odpovéd’ 72 % dotazovanych znéla tak, ze na né obcas byva vyvijen tlak.
Dalsich 21 % lidi uvedlo, Ze je na n¢ tlak vyvijen vzdy. Pouze 7 % zvolilo odpovéd’ ,,ne*.
Vysledek tohoto grafu potvrzuje, Ze s natlakem ze strany zakaznikt je vzdy tieba pocitat
a to uz v jakémkoliv oboru podnikani. Je totiz nutné si uvédomit, jak vyznamnou roli

hraje pravé zakaznik, jakozto koncova slozka prodejniho procesu.

Pokud firma dokdze ustat tlak zdkaznika naptiklad pozadavky na dodaci lhtty,
nizsi ceny, vysokou kvalitu a individualni zmény v provedeni vyrobku, pak musi diive
¢i pozdéji dojit k ekonomickému progresu V jeho nejriiznéjSich podobach. V opacném
pfipad¢ je tfeba pocitat napiiklad s moznym poklesem trzeb ¢i jinym problémem,
ktery je realn&jsi v ptipad¢ malych a stfednich podniki. Je zde tedy na misté pfirovnani
,,INas zakaznik, nas pan®, platné nejen kdysi v dobé, kdy dochézelo k prvnimu sménnému

obchodu, ale i dnes.

Otézka urcend pro vedouci zaméstnance: Manazefi maji stejny nazor ohledné

pozadavkll zékaznikli na jejich podiizené. Konkrétné 67 % manaZeri se domniva,

ze zékaznici ob¢as maji zvySené pozadavky a 33 % ma pocit, ze se tomu tak déje Casto.

64 Vlastni vyzkum.

38



Graf 6: Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano*“ nebo ,,0b¢as®),
odpovézte na nasledujici dvé otazky. Jak Casto je na Vas vyvijen tlak ze strany
zakaznik?%°

0%

= KaZzdy den = Vicekrat tydné = Ix tydné = 1x za 14 dni = 1x za mésic

Z grafu ¢. 5 bylo zjisténo, ze na pievaznou vétSinu obchodnich zastupcu je
skute¢né vyvijen tlak ze strany zakaznikti. OvSem v tomto grafu ¢. 6 je mozné pro zménu
zjistit, jak Casto. Je naprosto zfetelné, ze s tlakem ze strany zakaznika se musi potykat
alespon jednou za 14 dni v ramci firmy vice nez % lidi (69 %). Dale 23 % zamé&stnanct
se s tlakem zakaznika musi vyrovnavat jednou za tyden a zbytek (8 %) vicekrat do tydne.
Podil jednotlivych odpovédi se 1isi vtom, jak naléhavy je aktualni problém,
ktery jednotlivy obchodni zastupce se zakaznikem fesi nebo o jak naroéného zakaznika

se jedna.

Otazka uréend pro vedouci zaméstnance: V tomto piipadé maji manaZefi téméf

stejny nazor, co se tyce intenzity pozadavkl na obchodni zastupce. Celkem 67 % si mysli,
ze minimalné jednou tydné jsou pozadavky na podiizené skutecné kladeny. Pouze 33 %

manaZerti ma za to, ze k tomu dochazi jednou za 14 dni.

65 Vlastni vyzkum.
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Graf 7: Cim je na Vas nejéastéji vyvijen tlak ze strany zikaznika?°

0%

= Urychleni vyroby a diivéjsi expedice zboZi
= Reklamace - sniZeni ceny, zlepSeni kvality

Zména technologického postupu

Tento graf ¢. 7 se zabyva konkrétnimi pfi¢inami, pro¢ vlastné zakaznik vyviji
na dané obchodni zéstupce takovy tlak. Uz na prvni pohled je jasné, ze jakékoliv zmény
technologickych postupt nejsou ¢astym pozadavkem ze strany zakazniki. To je zajisté
pozitivni zprava, nebot’ takové zmény jsou velmi ndkladné, a pokud to neni nutné, je lepsi
se timto problémem nezabyvat. Dalsi dva aspekty zminéné v grafu jiz ovSem problémem
jsou, protoze 43 % obchodnich zastupcti uvadi jako nejcastéjsi divod tlaku ze strany
zakaznika urychleni vyroby a diivejsi expedici zbozi. Ostatni obchodni zastupci (57 %)
uvadéji jako hlavni pfic¢inu tlaku ze strany klienta reklamace. V obou piipadech je
na misté¢ doporuceni, zaméfit Se na vyrobni proces jako na kli€¢ovy zdroj problému. Je
mozné konzultovat problém napiiklad s vedenim useku kvality a zaméstnanci, ktefi maji
na starosti pfimo fizeni vyrobniho procesu jako takového, poptipadé se zaméstnanci

logistiky.

Otdzka urena pro vedouci zaméstnance: V této otdzce Se nizory manaZeril

a obchodnich zastupct podstatné li§i. VSichni manazefi se shoduji v tom, Ze pozadavky
zékaznika souvisi pouze surychlenim vyroby a diivéjsi expedici zbozi. Zadnému
z vedoucich zaméstnanci nepiipadd reklamace a zména technologického postupu

nejcastéj$im pozadavkem ze strany zdkazniku.

% Vlastni vyzkum.
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Graf 8: Je na Vas vyvijen tlak ze strany zaméstnavatele?%’

= Ano = Obcas Ne

Graf ¢. 8 se tyka toho, jestli je na zaméstnance vyvijen tlak ze strany jejich
zaméstnavatele. Polovina zaméstnancti odpovédéla, ze na né byva obcas vyvijen tlak.
Naopak odpovéd’ dalSich 36 % zaméstnancti znéla tak, Ze natlak ze strany zaméstnavatele
nepocit'uji. Coz je kladna odpovéd’. Pouze 14 % obchodnich zastupctu potvrdilo natlak

ze strany svého zaméstnavatele.

Tato otazka ¢. 8 v souvislosti s otazkou €. 5 ,Je na Vas vyvijen tlak ze strany
zakaznika?* slouzi k utvoteni si obrazu o ndro¢nosti prace na této pozici. Zvysené naroky
na obchodni zéastupce by mohly vést ke zvySené fluktuaci lidi na obchodnim odd¢leni.
Velké procento novych zaméstnanct, jak bylo uvedeno v otazce ¢. 1, tuto domnénku

potvrzuje.

Na natlaku zaméstnavatele 1ze najit pozitiva i negativa. Lze jej vSak pokladat
za nezbytny, aby bylo mozné dosdhnout dobrych hospodatskych vysledkii na konci roku.

Proto se pro tuto pozici hodi psychicky odolni jedinci.

Otézka urcena pro vedouci zaméstnance: Otazka pro vedouci zaméstnance byla

formulovéna jinym zpisobem, tedy, zda manazefi dostate¢né motivuji svoje podiizené
K vy$$im pracovnim vykonim. Konkrétn¢ 67 % manazerti ma pocit, ze podiizené zcela

motivuji a 33 % manazerl si mysli, Ze je spiSe motivuje.

67 Vlastni vyzkum.
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Graf 9: Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano* nebo ,,0b¢as®),
odpovézte na nasledujici dvé otazky. Jak casto je na Vas vyvijen tlak ze strany
zaméstnavatele?®

0%

56%

» Kazdy den = Vicekrat tydné = 1x tydné = 1xza 14 dnii = 1x za mésic

Z udaji obsazenych ve vyse zminéném grafu ¢. 9 vidime, Ze 56 % obchodnich
zastupcu Celi tlaku ze strany zaméstnavatele jednou tydné, dalSich 22 % vicekrat tydné
a stejny pocet jednou za 14 dni. Rozdilové hodnoty jsou zpiisobeny naplni prace

¢ momentalni dulezitosti urcité zakazky a pridélenymi zdkazniky.

Otazka urcéend pro vedouci zaméstnance: Tato otdzka ¢. 9 je také formulovana

jinym zplisobem a souvisi S otazkou ¢. 8. Zde se odpovédi manazert lisi. Kazdy den
motivuje své podiizené 33 % manazert, vicekrat tydné 33 % a jednou tydné 34 %. Je zde

vidét, ze kazdy z nich ma na zpusob motivovani K vy$§im vykoniim jiny pohled.

68 Vlastni vyzkum.
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Graf 10: Z jakého diivodu si myslite, Ze je na Vas vyvijen tlak ze strany
zamé&stnavatele?%°

» Ziskavani vétsi pocet zakazek
= Zpozd’ovani zakazek

Spoluprace pii odstranovani reklamaci

Odpovédi na otazku €. 10 se naprosto 1isi, coZ je dano odlisnymi divody, kterymi
muze byt vyvijen tlak na obchodni zéstupce, jak ze strany nadfizenych, tak ze strany
vyroby. Polovina (50 %) pocit'uje tlak kvili zpozdovani zakazek ze strany vyroby.
Odlisny diivod ma 36 % obchodnich zastupct. Ti se domnivaji, ze tlak ze strany jejich
vedoucich souvisi se ziskdvanim vétSiho objemu zakazek a zbyvajicich 14 % se musi

s tlakem vyrovnat z divodu ne moc dobré spoluprace pti odstranovani reklamaci.

Pti pohledu na graf ¢. 10 by se dalo urcité¢ vyvodit doporuceni jako napiiklad
spravné vybalancovani poptavky po novych klientech a dodrzovani fadnych termint
zakazek. Musime mit ovSem na paméti, Ze zpoZd'ovani zakazek nemohou vzdy obchodni
zastupci ovlivnit. Neni jednoduché pii ziskdvani zakazek zakaznikovi naslibovat
nemozné a posléze mu oznamit, ze se zakazka z diivodu problému ve vyrobe zpozdi
o nékolik dnu, nékdy i tydnt. Na druhou stranu obchodni zastupci maji dostatek znalosti
a osobnich schopnosti, aby vzniklé reklamace fadné vyftidili a problémy se zpozd'ovanim

zakazek eliminovali.

Odpoveéd uréena pro vedouci zaméstnance: Zde mizeme opét nalézt nesrovnalosti

v odpovédich z obou stran. Nazory 67 % manazeru se ptiklani k odpovédim 36 %

respondentti, Ze nejvetsi tlak je na né kladen z diivodu ziskavani vétsiho poc¢tu zakazek

% Vlastni vyzkum.
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a pouze 33 % ma pocit, ze divodem vyssiho tlaku ze strany vyroby je zpozdovani
zakazek. Zadny manaZer kupodivu neuvadi spolupraci pii odstrafiovani reklamaci

jako pfi¢inu tlaku na podiizeného.

Graf 11: Dostavate od svého nadiizeného pravidelné zpétnou vazbu k vykonané
praci?®

0%

= Ano = SpiSe ano SpiSe ne = Ne

Otazka ¢. 11 se zabyvala tim, zda maji zaméstnanci pravidelnou zpétnou vazbu
k jejich vykonané praci. Odpovéd’ vétsiny dotazovanych, konkrétné 72 %, byla ,,spise
ano®. DalSich 21 % zaméstnanct se s touto odpovédi shoduje. Jen 7 % odpovédelo

zaporng.

Z vyzkumu vyplyva, ze nadfizeni obchodniho oddéleni v této firmé vétSinou
kladou diraz na hodnoceni, jak v kladném, tak v zdporném méfitku. Zcela urcité
komunikuji s tymem, poskytuji jim informace o jejich praci a to jak o jejich uspésich,

tak o jejich nedostatcich.

Otézka urcend pro vedouci zaméstnance: Pokud se divdme na odpovédi manazer

poloZené na tuto otazku, musime si v§imnout, ze svym podiizenym rozhodné davaji
pravidelné zpétnou vazbu k vykonané praci. Celkem 67 % manazert dava dle svého
nazoru zpétnou vazbu v kazdém piipadé a zbylych 33 % ji dava dostateéné. Tvrzeni

manazerQ se shoduji i s nazory jejich podfizenych, coz potvrzuje dobré pracovni vztahy

70 Vlastni vyzkum.
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ve smyslu ,,nadiizeny — podiizeny*. Manazefi rovnéz uvadéji, ze davaji svym podiizenym

moznost na tuto zpétnou vazbu reagovat. Na tom se shodli v§ichni manazefti.

Graf 12: Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano* nebo ,,spiSe ano*).
Jak &asto dostavate od svého nadFizeného zpétnou vazbu?’!

0%

= Po kazdém zpracovaném tkolu
= Denné

Tydné na tymové schiizce
= 1x pFi vyhodnocovani mésice

= 1x ro¢né pii manaZerském pohovoru

U této otazky €. 12 Ize uz na prvni pohled shledat zasadni pozitivum a tim je
samotny fakt, Ze obchodni zastupci dostavaji zpétnou vazbu, jelikoZ to nebyva vzdy
a Vv kazdém podniku pravidlem. Dalsi kladny bod je odpovéd’, ve které 50 % obchodnich
zastupcti dostava zpétnou vazbu do jednoho tydne v ramci tymové schiizky. Dalsim 14
% respondentiim pfipadd, Ze dostdvaji zpétnou vazbu po kazdém zpracovaném ukolu
a 36 % respondentil mé pocit, Ze zpétnou vazbu dostavaji tak jednou pii vyhodnocovani

mésice.

Otazka uréena pro vedouci zaméstnance: Nyni opét pfichdzi moment, kdy neni

mozné si nevSimnout menSich rozdili nazord ze strany manazeri oproti jejim
podiizenym. Konkrétné 67 % manaZzerii V dotaznikovém Setfeni tvrdi, zZe zpétnou vazbu
davaji jednou tydné na tymové schiizce a pouze 33 % jednou pii vyhodnocovani mésice.
Ani jeden manaZer neuvedl, ze davd zpétnou vazbu po kazdém zpracovaném ukolu,

kdyz si to mysli 14 % dotazovanych.

" Vlastni vyzkum
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Graf 13: V piipadé pracovniho problému jdu za:"?

= Nadrizenym = Kolegou/ini SnaZim se problém vyieSit si sam

Otazka ¢. 13 se zaméfovala na to, za kym zaméstnanci jdou V ptipadé vzniklého
problému. Vysledek grafu ¢. 13 ukazuje, Ze obchodni zastupci vySe zminované firmy
neoplyvaji pfili§ velikou samostatnosti pii feSeni pracovniho problému. Vyjimkou je

pouze 21 % zaméstnanc.

Tento vysledek muze byt dosti zkreslujici. Je mozné, ze dané problémy jsou
natolik zavazné, ze mohou negativné ovlivnit vysledek hospodafeni firmy, a proto se jej
celkem logicky podiizeni nesnazi feSit za kazdou cenu vlastnimi silami. | v ramci
kazdodenniho zivota se kazdy snazi o svij problém s nékym pod¢lit a to také vyplyva
I ztohoto grafu ¢. 13, kdy miZzeme nalézt dvé téméf shodné odpovédi na to, jak se

obchodni zastupci s danym feSenim problému vyrovnavaji.

Vysledek grafu mize rovnéZ poukazovat i na otevienost a vstiicnost nadiizeného
K podiizenym, ktefi se mu pii daném problému neboji svéfit a daji mu ptednost

pred kolegy.

72 Vlastni vyzkum.
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Graf 14: Snazi se Va§ nad¥izeny naslouchat Vasim potfebam? "

0
0% 0%

= Ano = SpiSe ano Nevim = SpiSe ne = Ne

Jak uZ nam vyzkum ukézal v predeslé otdzce €. 13, nadfizeny je vii¢i podfizenym
otevieny, a podfizeni nemaji strach se na néj obratit, coz nam potvrzuje i odpovéd’ na tuto

otazku.

Odpoveéd’ 57 % zamé&stnanct znéla, Ze jejich nadfizeny nasloucha jejich potiebam.
DalSich 36 % zaméstnancli odpovédélo ,,spiSe ano* a to jen potvrzuje pozitivni ptistup
k zaméstnanciim ze strany nadiizeného. Pouze 7 % obchodnich zastupci ma dojem,

7e jejich potfebam neni naslouchano.

Otazka urcend pro vedouci zaméstnance: Pfi pohledu na odpovédi manazert je

zfetelné¢ vidét, Ze naslouchaji potfebam svych podfizenych. VSichni manaZzefi

v dotaznikovém Setfeni potvrdili pozitivni fakt — obchodni zastupci jim nejsou zcela

73 Vlastni vyzkum.
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Graf 15: Vazite si svého nadiizeného?’*

0%

= Ano = Nevim Ne

U vysledku tohoto grafu €. 15 je naprosto zfejmé, Ze vétSina obchodnich zastupct
si svého nadtizeného vazi, coz potvrdilo 79 % dotazovanych. Uz v piedchozich grafech
se ukazalo, ze obchodni zastupci maji ke svym nadiizenym davéru. Zbylych 21 % zvolilo
neutralni odpovéd’ ,nevim“. Tento vysledek muze byt zkreslujici, nebot neni
pravdépodobné, ze by zminovanych 21 % lidi nevédélo, zda si nadtizeného vazi. Je
mozné, Ze dotazovani nevétili v anonymitu dotazniku a tim padem méli obavu pfiznat,
ze Si svého nadfizeného nevazi.

Graf 16: Ohodnot’te nasledujici otazky podle stupnice 1-4 (1=velmi dobra,
2=dobr4, 3=spiSe Spatni, 4=Spatna)”

Spoluprace v tymu Komunikace se
0% 0% zakaznikem

0% 0%

» Velmi dobra = Dobra = Velmi dobra = Dobra
SpiSe Spatna = Spatna Spise $patna = Spatna

™ Vlastni vyzkum.
™ Vlastni vyzkum.
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Jak byste ohodnotil/a Jak byste ohodnotil/a

vztah s Vasim vztah s VaSimi kolegy?
w7 r ‘)
nadrizenym? 0% 0%
0% 0%

= Velmi dobra = Dobra = Velmi dobra = Dobra

SpiSe §patna = Spatna SpiSe $patna = Spatna

V této otazce €. 16 méli zaméstnanci za kol ohodnotit nasledujici otazky podle
stupnice 1-4. Prvni otazka se tyka spoluprace zaméstnanct v tymu. Mizeme zde vidét
vesmgs pozitiva. Obchodnich zastupcli maximalné spokojenych je 79 %. Zbylych 21 %
je spokojeno o néco mén¢. V naSem piipadé vrcholovy management jmenované firmy

mize byt spokojen s dobrymi vztahy na pracovisti.

RovnéZ komunikace se zdkaznikem je v rdmci firmy vnimana jako dobra. To

potvrzuje 86 % zaméstnancu. Za velmi dobrou ji povazuje 14 % zaméstnanci.

Vztah s nadfizenym muzeme také ohodnotit pozitivné. To potvrzuje 57 %
dotazovanych a dalSich 43 % je spokojeno o néco méné. Na tuto otazku uz odpoveédél

predchozi graf €. 15 tykajici dlivéry obchodnich zastupct ke svému nadiizenému.

Nadpolovi¢ni vétSina je v tomto piipadé rovnéz velmi spokojena se vztahy se
svymi kolegy, konkrétné se jedna o 79 %. Zbylych 21 % respondentti je také spokojeno,

ale o néco méné. I presto je tento vysledek velmi dobry.
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Graf 17: Ohodnot’te nasledujici otazky podle stupnice 1-4 (1=ano, 2=spiSe ano,
3=spiSe ne, 4=ne)’"

Znate cile Vasi prace? Jsou stanovené cile
0% Vaseho tymu snadno
dosazitelné?
0 0
% 0%

= Ano = SpiSe ano - SpiSene = Ne = Ano = SpiSe ano - SpiSe ne = Ne
Moje prace mé uspokojuje Pristupuje ke své praci
z édné?
0% odpovédné

0% 0%

14%

= Ano = SpiSe ano * SpiSe ne = Ne = Ano = SpiSe ano * SpiSe ne = Ne

V otéazce €. 17 mé&li opét zaméstnanci ohodnotit otazky podle stupnice 1-4. Prvni
graf otazky ¢. 17 se tyka toho, zda zaméstnanci znaji cile své prace. VétSina zameéstnanct

se s cili své prace ztotoznuje (64 %). Zbytek tj. 36 % dotazanych tvrdi, ze cilim své prace

76 Vlastni vyzkum.
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spise rozumi. Jedna se o velmi pozitivni zjisténi a z tohoto pohledu nikomu z nadtizenych

neni co vytknout. Cile prace totiz podfizenym dostate¢né a srozumitelné prezentovali.

O tom, Ze cile podniku jsou snadno dosaZitelné, je piesvédceno 7 % lidi a dalSich
64 % se s mensimi pochybnostmi také shoduje. Upln& dosazitelné nejsou cile podniku
pro 29 % zaméstnanci. Vice nez nadpolovi¢ni vétSina dotazanych ma tedy dobrou
predstavu o dosazitelnosti cilt firmy, ve které pracuji. Je tieba si uvédomit, ze nastavené
cile by se po ur€itém ¢ase mély zpiisiiovat, aby nebyly lehko dosazitelné a motivovaly

a4

tak zaméstnance k vy$$im pracovnim vykonim.

V otazce ¢. 17 v tietim grafu pracovniho uspokojeni se nazory dosti lisi. V grafu
si muZzeme vSimnout, ze 57 % dotazovanych je spiSe spokojeno, 29 % je spokojeno zcela
a 14 % lidi se svou praci spokojeno spiSe neni. Tito zaméstnanci by si méli dozajista

rozmyslet, zda chtéji tuto praci i nadale vykonavat.

V otazce €. 17 tykajici se zodpov&dného ptistupu k praci je vysledek ¢tvrtého
grafu naprosto jednoznaény. ,,Ano* odpovédélo 93 % lidi a 7 % respondentti pfistupuje
K praci o néco méné zodpovédné. Podnik mutize byt s piistupem svych zaméstnancii zcela

spokojen.

Graf 18: Jste ve Vasi praci dostate¢né motivovani k vy$§im pracovnim vykonim?’’

0%

= Ano = SpiSe ano SpiSe ne = Ne

" Vlastni vyzkum.
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Otazka ¢. 18 tykajici se dostate¢né motivace ukazuje i slabsi stranky firmy. Mame
zde 57 % respondentt, ktefi jsou spiSe spokojeni. To miizeme povazovat za velmi dobry
jev, podobné jako v piipad¢ dalsich 29 % dotazovanych, ktefi jsou zcela spokojeni. Je

zde ale 14 % obchodnich zastupci, ktefi se neciti pfili§ motivovani.

Vedouci manazer obchodniho odd€leni by se mél zamyslet nad tim, zda by bylo
mozné své podfizené efektivnéji motivovat. Motivace je dilezitd ke zvySovani
produktivity prace, kariérniho riistu a mohla by pfispét k podstatnému snizeni fluktuace

zameéstnancu obchodniho oddé€leni.

Otazka urc¢ena pro vedouci zaméstnance: Manazeti jsou vcelku presvédceni o tom,
ze své podiizené motivuji k vy$§im pracovnim vykontim. Dostatecné motivuje 67 %
manazerii a 33 % pfiznava, Ze motivace neni jejich silnou strankou. PovSimnéme si,
ze odpovédi manazert a obchodnich zastupct jsou témét shodné. To dostateéné znaci
pravdivost odpovédi na tuto otazku z obou stran a je to velmi piinosnd informace.
Na otazku jakym zplsobem nejcastéji motivuji své podiizené k vy$Sim pracovnim

vykoniim, uvedli finan¢ni odmény a ustni nebo pisemnou pochvalu.

Graf 19: Jaky druh motivace preferujete? (1=ano, 2=spiSe ano, 3=spiSe ne,
4=ne)’

Finan¢ni odména Ustni nebo pisemna
pochvala

0%

= Ano = SpiSe ano ~ SpiSe ne = Ne = Ano = SpiSe ano - SpiSe ne = Ne
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Vstupenka na kulturni Moznost rozvoje kariéry
vyZiti

= Ano = SpiSe ano - SpiSe ne = Ne = Ano = SpiSe ano - SpiSe ne = Ne
Prispévek na penzijni Dofinancovani détské
pripojisténi 0o, Fekreace

14%
= Ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Ne = Ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Ne

V otazce ¢. 19 maji zaméstnanci ohodnotit, jaky druh motivace preferuji. Prvnim

Z nich je finan¢ni odména. Pti pohledu na prvni graf otazky €. 19 je zietelné vidét, ze 72
% dotazanych ma finan¢ni odménu jako hlavni motivator. V ptipadé dalsich 14 % lidi je
finanéni odména také na misté, ale ne zcela. Uplnym protikladem je zbyvajicich 7 %
zameéstnanct, ktefi nepovazuji dostate¢né finan¢ni ohodnoceni za podstatné. DalSich 7 %

je podobného nazoru, pouze o néco méng. S takovymi zameéstnanci se v soucasné dobe

setkavame velmi ziidka.
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DalSim druhem motivace zastoupené v tomto dotazniku je ustni nebo pisemna
pochvala. Udaje zdruhého grafu otazky & 19 jiz nejsou tak jednoznaéné
jako v ptedchozim. O tstni ¢i pisemnou pochvalu by spise stilo 50 % zaméstnanc,
kdezto dalSich 29 % zaméstnanct by o ni stalo zcela. Pro poslednich 21 % tazanych
obchodnich zastupcti by tento druh pochvaly spise nic neznamenal a z toho divodu se
K nému ani nepfiklani. Z mého hlediska by neméla byt pochvala pouze motivaci,

ale samoziejmosti, za dobfe vykonanou praci.

Dalsim motivacnim druhem v tomto dotazniku jsou naptiklad vstupenky
na kulturni vyziti, kam by se daly zaradit naptiklad i darkové vouchery a poukazky
na vSestranné vyziti. Tomuto druhu motivace dalo piednost 57 % respondentd, coz je vice
nez polovina. DalSich 15 % by mu dalo pfednost v kazdém piipadé. Je zde 14 %
zaméstnanct, ktefi by tuto motivaci spiSe nepreferovali a dalSich 14 % zaméstnancl

0 tuto motivaci nestoji viibec.

O moznost rozvoje kariéry z celkovych 100 % nestoji 7 % zamé&stnanct. DalSich
14 % by o tuto motivaci spise nestalo. V tomto piipadé vSak pievlada 36 % respondent,
jenz by dali tomuto druhu motivace ptednost a 43 % lidi, ktefi by o to stali v kazdém

vvvvvv

V pracovnim Zivotg.

V dnesni nejisté dob¢, kdy se nemiizeme spolehnout na stat, Ze ndm v dob¢ stafi
zajisti dostate¢nou penzi, jSOu motivacnimi prvky ve firmach také pfispévky na penzijni
piipojisténi. Této motivaci dava piednost spiSe 43 % respondentti. Dalsich 29 % by mu
dalo ptednost v kazdém ptipad¢. Mame zde zastoupeno také 14 % obchodnich zastupct,
ktefi by penzijni pfipojisténi jako motivaci spiSe neakceptovali. Poslednich 14 % tuto

motivaci neupiednostituje vitbec.

Poslednim a také velice zajimavym zplsobem jak motivovat zaméstnance je
dofinancovani détské rekreace. Tento druh motivace se vétSinou v podnicich, bez ohledu
na velikost a pocet zaméstnanci, témet neobjevuje. Pohled na Sesty graf otazky ¢. 19
vyjadiuje obrovsky nezajem o tuto motivaci. Vice jak polovina (64 %) by spiSe nezvolila

tento druh motivace a 36 % dotazanych by se k ni nepfiklonilo za zadnou cenu.

54



Graf 20: Mam mozZnost kariérniho rastu?’®

= Ano = Ne Nevim

Na otdzku zda maji zaméstnanci moznost kariérniho ristu, odpovédéla cast
zameéstnancu, ze ano (43 %). Dalsich 50 % dotazovanych tvrdi, ze ne. Zbytek tj. 7 %
nema tuSeni. Tato otdzka €. 20 odkryvd mnoZstvi nejasnosti tykajici se interniho chodu
podniku. Konkrétné to, zdali se v piipadé této otazky jedna o pouhy pocit dotazovanych
zaméstnancl nebo se jedna o odpoveéd’ na zakladé podlozenych faktl, jakymi jsou napft.

ekonomicka situace podniku.

V kazdém ptipad¢ je idaj z tohoto grafu zna¢né alarmujici a miZe se vSemoZnymi
zpusoby tj. kladnymi i zadpornymi, projevit na chodu podniku. Informace o moznosti
kariérniho ristu by méli byt zaméstnavatelem sdéleny uchazeCi o zaméstnani jiz

pfi samotném piijimacim pohovoru.

Otazka uréend pro vedouci zaméstnance: Manazefi jsou si jisti, Ze svym

podiizenym déavaji plnou moZnost kariérniho rtstu. Opét o tom svéd¢i stejné odpoveédi
,»ano“ vsech manazert. Lze o tom vSak vazné pochybovat. Obchodni zastupci jsou jiného
nazoru, jak uvadi dotaznikové Setfeni. Vice nez 50 % se totiz domniva, ze tuto moznost

nema.

7 Vlastni vyzkum.
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Graf 21: Jakého jste pohlavi?®

= Zena = Muz

Otazka ¢. 21 nam ukazuje, ze na obchodnim odd¢€leni pracuji prevazné zeny. Tato
firma se zabyva vyrobou dekorativni kosmetiky pievazné€ pro zeny, proto neni divu, ze se
tuto kosmetiku snazi nabizet pravé ony. Zda se k této praci hodi vice muzi, nedokazi

Vv této chvili posoudit. ZaleZi na firm¢, zda se k této variant€ bude 1 nadale priklanét.

Otazka urcena pro vedouci zaméstnance: Manazeti jsou v tomto piipad¢ pouze

zeny.
Graf 22: Do jaké vékové kategorie patFite?8!
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29%
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8 Vlastni vyzkum.
8 Vlastni vyzkum.
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V dalsi otazce ¢. 22 je mozné povsimnout Si dulezité véci a to, ze na pracovisti
prevlada mlady kolektiv (71 %) od 26-35 let. Zbylych 29 % lidi je starSich 36 let.
Muzeme tvrdit, ze se jedna o vyrovnanou vékovou kategorii, coz se pozitivné projevuje
v dobrych pracovnich vztazich. Z této otazky ¢. 22 jasné vyplyva, ze firma preferuje

mlads$i zaméstnance.

Otazka uréena pro vedouci zaméstnance: VE&kovou kategorii od 26-35 let

zastupuje 67 % zen. Pouze 33 % Zen je starsi nez 36 let.

Graf 23: Nejvyssi dosazené vzdélani®?

79%

= StiedoSkolské s maturitou = Vyssi odborné Vysokoskolské

Otéazka ¢. 23 se zaméfuje na dosazeny stupenn vzdélani zaméstnanci na pozici
obchodniho zéastupce. VétSina zaméstnancli ma vysokoskolské vzdélani. Konkrétné 7 %
zamé&stnancl ma stiedoskolské vzdélani s maturitou a 14 % vyssi odborné. Je zde vidét,
ze firma, ma-li moZnost vybéru mezi stfedoskolskym a vysokoSkolskym vzdélanim,
uptednostiuje vysokoskolské vzdélani. Tito lidé mohou byt firmé uzitecni v tom,
zZe prinaseji na trh nové poznatky a navrhy, jsou soutézivi, cilevédomi a usiluji o kariérni

rast.

Otazka uréend vedoucim zaméstnancum: Celkem 100 % vedoucich manazera

obchodniho oddéleni mé vysokoskolské vzdélani. Na téchto pracovnich postech je toto

vzdélani nezbytné.

82 Vlastni vyzkum.
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6 Navrhy na efektivnéjsi rizeni obchodnich zastupci firmy

Schwan Cosmetics CR

Na zaklad¢ marketingového vyzkumu provedeného v ramci firmy Schwan
Cosmetics CR je mozné dojit k mnoha pozitivnim i negativnim zavérim. DiuleZzitou
informaci je uz sam o sob¢ pocet odpracovanych let zaméstnancti obchodniho oddéleni.
AZ 72 % zamé&stnanci nepracuje v podniku déle nez pét let. Tento fakt je mozné
zduvodnit mnoha aspekty. Jednak napiiklad tim, Ze tlak na zaméstnance ze strany firmy
je enormni a tim padem se jim tézko hleda motivace i nadale setrvavat u téhoz
zamestnavatele, obzvlasté pokud obdrzi lepsi pracovni nabidku. Ve skutecnosti mize
existovat nespocet diivodi, pro€ se tomu tak dé¢je. Je tfeba mit na paméti, Ze vyse zminéna
firma m4 v Ceském Krumlové dlouholetou tradici a patii mezi vyznamné zaméstnavatele
tohoto okresu. Vedouci manazeii by se zajist¢ méli soustfedit na to, aby k podobnym

jevam nedochazelo a byli schopni kvalitni obchodni zastupce si udrzet.

Z dotaznikového Setfeni bylo déle zjisténo, Ze obchodni zastupci netravi v praci
vice Casu, nez je nutné. Jedna se konkrétné o 71 % zaméstnancti (graf ¢. 2). V tomto
pripadé€ neni, co firmé vytknout. Z tohoto zjisténi se da usoudit, Ze pracovnici zvladaji
své pracovni ukoly v bézné pracovni dobé. Jelikoz firma zaméstnancim nepropléci

ptresCasové hodiny, tak praci presc€as, kdyZ to neni nutné, nevyzaduje.

Z vyzkumu dale vyplyva, ze se obchodni zastupci museji potykat s tlakem
ze strany zakaznikli. Na zékladé otazky ¢. 7 je mozné naleznout velmi Casté pficiny,
pro¢ zakaznik vyviji tlak na obchodni oddéleni. Jednou z pii¢in jsou reklamace.
Jako nejlepsi feseni problému je, aby vedouci manazeti konzultovali problém S vedenim
useku kvality a nastavili takova opatieni, aby jiz k podobnym reklamacim nedochazelo.
expedici zbozi. Navrhem feSeni problému je nastavit pravidla pfi odsouhlasovani
urychleni vyroby zakazky zdkaznikovi obchodnimi zastupci. Nejprve je tieba
prodiskutovat vSechna mozna rizika Se zastupci vyroby a nastavit casovy harmonogram
vyroby zakdzky, ktery se musi striktné dodrzet. Navrh byl ptfedloZzen vedoucim
manazerim a odpovédi bylo, Ze tato pravidla jiz nastavena davno jsou, ale pro velky tlak

zakaznikl a snaze jim vyhovét, dochazi k obasnym nedodrzovanim téchto pravidel.

Vétsina  obchodnich  zastupcti dale pocituje vyvijeny tlak ze strany

zaméstnavatele. Hlavn€ zpoZdovani zakdzek a ziskavani vétSiho poctu zakaznikd,
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popt. zakdzek, povazuji obchodni zastupci za pfic¢inu tlaku na svoji osobu. Neni jisté
pochyb o tom, ze jsou za tyto nedostatky odpoveédni. Na druhou stranu ne vzdy je v jejich
silach dané problémy ovlivnit. M¢Eli by si proto od zacatku zanalyzovat vse,
co predchazelo nedavnym zpozdénim zakazek a vysledek piednést na vyrobnich
poradach, kde se pfijmou napravna opatfeni, které je dobré po urcité dob¢é vyhodnotit,
aby se ovéfilo, zda byla opatieni dostatec¢né efektivni. Nedodrzovani napravnych opatfeni
muzeme hodnotit snizenim prémiové slozky mzdy. Zakaznik by nemél byt také v zadném
piipad€ uvadén v omyl, co se tyce dodacich lhat. M¢l by mu byt také sd€len realny termin
dodani zakazky. Jak uz bylo feceno vyse, neni dobré slibovat urychleni terminu
zakaznikovi bez fadné konzultace s vyrobou. Obchodni zastupce ma proto povinnost se
pln€¢ zajimat o samotny vyrobni proces a na jeho zdklad¢ stanovovat redlné terminy.
Jako ptiklad 1ze uvést problémy s poskozenou vyrobni linkou, nedostatkem pracovnich
sil ¢i jinymi technickymi problémy, jenz jsou aktualné feSeny. Tyto znalosti mu umozni

a také 1 usnadni rozhodovéani jasného sdéleni pro klienta (zakaznika).

Aby nebyla zmiflovdana pouze negativa, muze se zohlednit viely vztah
podiizenych k nadfizenym a naopak. Piikladem muze byt otazka ¢. 15, kde vétSina
obchodnich zastupct uvadi, ze si svého nadiizené¢ho vazi. Obchodni zéastupci se také
v piipad¢€ pracovniho problému neboji oslovit svého nadiizeného, coZ potvrzuje otazka
¢. 13. Jestlize jsou otdzky v dotaznikovém Setfeni zodpovézeny podle pravdy, tak potom
Ize i v otazce €. 14 naleznout jenom kladna zjisténi a to snahu vedouciho manaZera
naslouchat potiebam podiizenych, jak uvedlo 93 %, tedy naprosta vétsina. Tyto vazby by
v kazdém ptipad¢ mély ziistat na stavajici trovni a jak vedouci manazeti, tak 1 obchodni
zastupci, by je méli udrzovat. Tim je mysSlena oteviend komunikace, nekonfliktnost

a empatie.

Je zfejmé 1 to, Ze pracovni kolektiv je funkéni na zdkladé vzajemné soudrZnosti
a nevyhrocenych vztahi. Otdzka ¢. 16 to pouze potvrzuje a mimo jiné v ni vidime,
jak dobré jsou mezilidské vztahy mezi kolegy. Pokud by tento stav i nadale pretrvaval, je
to pochopiteln¢ jenom dobfe a vedouci manazer by ho nemél nijak narusovat, ale naopak

podporovat.

Na zakladé podotazek otazky ¢. 17 jsou k dispozici poznatky zaméfené na cile
prace, véetné jejich dosazitelnosti a pracovniho uspokojeni spole¢né se zodpovédnym
pfistupem k praci. Ty se ukazaly byt velmi uspokojivé. Také znalost cili prace
obchodnich zastupct je na vysoké urovni a vétsina z nich to mize jen potvrdit. V tomhle
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pfipadé¢ nemlze opét manaZer nikomu cokoliv vytknout. Kde by stidlo za zvaZeni se
na okamzik zastavit a zhodnotit, pro¢ obchodni zastupci smysleji negativng, je u otazek
majicich souvislost s dosazitelnosti tymovych cili a pracovnim uspokojenim. Dle nazoru
mensi ¢asti respondentli jsou cile tymu spise nedosazitelné. Vedouci manazer by si m¢l
vyslechnout argumenty, proc jsou cile tak t€zko dosazitelné a v ramci spolecného dialogu
dospét k feseni, které bude pro ob¢ strany schiidné. Jak je znamo, stanovend kritéria se
z davodu efektivity prace postupné zpiisiuji. Také v oblasti pracovniho uspokojeni
nepanuje mezi obchodnimi zastupci Uplnd shoda nézorG. Pracuji zde zaméstnanci,
které tato prace nenapliuje. Tito jedinci si musi rozmyslet, zda chtéji i nadale setrvavat
ve firmé na pozici obchodniho zastupce. Divod pro¢ dosli k takovému nazoru, mize byt
ale zpusoben nejriznéj$imi vlivy (nespokojenost ve firm¢, pracovni vyhoteni) a vedouci

musi pii rozhodovani postupovat opatrné.

Motivace je hlavnim hnacim motorem pro obchodni zastupce, a jaky druh
motivace preferuji, je obsazeno v otazce ¢. 19. Jedna se predevsim o finanéni odménu,
moznost rozvoje kariéry a Gstni ¢i pisemnou pochvalu. Tento vysledek neni nikterak
ptekvapujici, je zcela logicky. Pokud nebudou prvni dva motivatory dostatecné
uspokojeny, mohou narusit dobré mezilidské vztahy mezi nadiizenymi, podiizenymi
a vedenim firmy. Tyto druhy motivace jsou zkratka Zadané a doporu¢enim pro vedouci
manazery je, se na tyto druhy motivace zamétit. Pokud tak neucini, mize firma pfijit

o zkuSené obchodni zéstupce.

Podle nazoru 50 % obchodnich zastupcti v podniku neexistuje moznost
kariérniho rustu. Jak bylo zjisténo z dotaznikového Setfeni, jsou manazefi jiného minéni.
Je potieba, aby vedouci manazeti seznamili své podiizené s touto moznosti a pii vhodné

prilezitosti t¢ém nejlepSim tuto moZnost nabidli.
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Z.avér

Cilem této bakaléaiské prace byla analyza soucasné spokojenosti obchodnich
zastupcu ve firmé Schwan Cosmetics CR. Aby bylo mozné tohoto cile dosahnout, byl
nejprve vytvoien dotaznik, ktery byl rozdan mezi vSechny obchodni zastupce a jejich
vedouci manazery. Na zdkladé zodpovézenych otazek byly doporuceny navrhy

MeNT oM 4

na efektivnéjsi fizeni obchodnich zastupct.

Teoreticka cast bakalarské prace se tykala definovani pojmu obchodniho
zastupce, dale se zabyvala tématy jejich naboru, fizeni pracovniho vykonu, hodnoceni,

vzdélavani a motivace.

Prakticka ¢ast byla nejprve zaméfena na predstaveni koncernu Schwan Cosmetics
po celém svétd a poté jiz jeji deefinou firmou v Ceské republice. Byla zde popsana
organizani struktura obchodniho oddéleni, ndpli prace obchodnich zastupct
nebo kritéria, dle kterych jsou obchodni zastupci hodnoceni. Nasledné byla zpracovéna
ziskana data z marketingového vyzkumu, kterd se zamétovala na spokojenost a motivaci

obchodnich zastupcti ve vyse zminované firmé.

V zé&véru prace byly vytvoteny navrhy pievazné pro vedouci manaZzery, pomoci
kterych by mohli zvysit spokojenost obchodnich zastupcii ve firm¢ a motivovat je tak
k vy$8im pracovnim vykontim. Mezi doporucené navrhy patii napt.: Lepsi informovanost
ze strany vedoucich manazeri, jelikoz obchodni zastupci nevi, zda maji moznost
kariérniho ristu. Prohlubovani mezilidskych vztahti a vztahGt v tymu obchodnich

zastupcd, i presto, ze jsou na dobré urovni a zaméfeni se na pozadované motivace.

Piinosem bakalafské prace pro dany podnik mize byt v jistém smyslu poznatek,
jak na dané problémy a moZnosti jejich feSeni nahlizi nejen obchodni zastupci,
problémt a zalezitosti do jist¢ miry shodovat. Dal§im pfinosem by mély byt zjisténé

mirné nedostatky, které je mozné ptehodnotit a reagovat na né.
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P¥ilohy

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik urceny pro obchodni zéstupce

DOTAZNIK

Dobry den,

jsem studentka Vysoké skoly evropskych a regionélnich studii v Ceskych Bud&jovicich.
Dotaznik je sméfovan na ,,Rizeni obchodnich zastupci, coZ je i tématem mé bakalaiské
prace. Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je zcela anonymni. Odpovézte,

prosim, na vSechny otazky zaskrtnutim, nebo vyplnénim jednoho pole.
Predem dékuji za vyplnéni dotazniku.
Lucie Sanderova

1) Jak dlouho pracujete u firmy na pozici obchodniho zastupce?
O 0-5let
O 6-10 let
O 11-15let
L] 16 leta vice

2) Pracujete ¢asto nad ramec Vasi pracovni doby?
0 Ano
0 Ne

3) Pokud jste u druhé otazky zvolili kladnou odpovéd’ (,,ano*), odpovézte
na nasledujici otazku. Jak ¢asto pracujete nad ramec Vasi pracovni doby?
0 Kazdy den
LI Vicekrat béhem tydne
0 Jednou tydné

4) Dostavate za prescasové hodiny néjaké benefity?
O Ano
O Ne
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5)

6)

7)

8)

9)

Je na Vas vyvijen tlak ze strany zakaznikii?
0 Ano
0 Obcas
O Ne

Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano* nebo ,,obcas*),
odpovézte na nasledujici dvé otazky. Jak ¢asto je na Vas vyvijen tlak
ze strany zakaznika?

O Kazdy den
Vicekrat tydné
1x tydné

1x za 14 dnu

O 0O 0 O

1x za mésic

Cim je na Vis nejéastéji vyvijen tlak ze strany zakaznika?
O Urychleni vyroby a diivéjsi expedice zbozi
[0 Reklamace — sniZeni ceny, zlepSeni kvality

[0 Zména technologického postupu

Je na Vas vyvijen tlak ze strany zaméstnavatele?
0 Ano
O Obcas
0 Ne

Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano*“ nebo ,,obcas*),
odpovézte na nasledujici dvé otazky. Jak casto je na Vas vyvijen tlak
ze strany zaméstnavatele?

Kazdy den

Vicekrat tydné

Ix tydné

1x za 14 dnu

O00o0o0oad

1x za mésic
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10) Z jakého duvodu si myslite, Ze je na Vas vyvijen tlak ze strany
zaméstnavatele?
[0 Ziskavani vEtsi pocet zakazek, popf. zakaznikl
O Zpozd'ovani zakazek

LI Spoluprace pii odstranovani reklamaci

11) Dostavate od svého nadrizeného pravidelné zpétnou vazbu Kk vykonané
praci?
0 Ano
O Spise ano
L1 Spise ne
O Ne

12) Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano* nebo ,,spiSe ano*).
Jak casto dostavate od svého nadiizeného zpétnou vazbu?
[0 Po kazdém zpracovaném ukolu
Denné
Tydné na tymové schiizce

1x pti vyhodnocovéani mésice

O 000

1x ro¢né pfi manazerském pohovoru

13) V pripadé pracovniho problému jdu za:
O Nadfizenym
O Kolegou/ini

[0 Snazim se problém vyfesit si sam/a

14) Snazi se Vas nadiizeny naslouchat Vasim potiebam?
O Ano
O Spise ano
0 Nevim
O Spise ne
O Ne
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15) Vatzite si svého nadiizeného?
O Ano
0 Nevim
O Ne

16) Ohodnot’te nasledujici otazky podle stupnice 1-4 (1=velmi dobra,
2=dobr4a, 3=spiSe Spatna, 4=Spatna)
1 2 3 4

Spoluprace v tymu
Komunikace se zakaznikem

Jak byste ohodnotil/a vztah
S Vasim nadrizenym?
Jak byste ohodnotil/a vztah

S Vasimi kolegy?

17) Ohodnot’te nasledujici otazky podle stupnice 1-4 (1=ano, 2=spise ano,

3=spiSe ne, 4=ne)

Znate cile Vasi prace?

Jsou stanovené cile VaSeho
tymu snadno dosaZitelné?

Moje prace mé uspokojuje

Pristupujete ke své praci

zodpovédné?

18) Jste ve Vasi praci dostateéné motivovani K vy$§im pracovnim vykoniim?
O Ano
O Spise ano
Ol Spise ne
O Ne
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19) Jaky druh motivace preferujete? (1=ano, 2=spiSe ano, 3=spiSe ne, 4=ne)

1 2 3 4

Finan¢ni odména

Ustni nebo pisemna pochvala
Vstupenky na kulturni vyziti
Moznost rozvoje kariéry

Piispévek na penzijni
pripojisténi

Dofinancovani détské rekreace

20) Mam moZnost kariérniho ristu?
0 Ano
0 Ne
O Nevim

21) Jakého jste pohlavi?
O Zena
O Muz

22) Do jaké vékové kategorie patiite?
0O 18-25 let
O 26-35 let
O 36 let a vice

23) Nejvyssi dosazené vzdélani?
O Stredoskolské s maturitou
0 Vyssi odborné
O Vysokoskolské
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Ptiloha €. 2 — Dotaznik uréeny vedoucim zaméstnancim

Dobry den,

jsem studentka Vysoké §koly evropskych a regionalnich studii v Ceskych Budg&jovicich.
Dotaznik je sm&fovan na ,,Rizeni obchodnich zastupci®, coZ je i tématem mé bakalaiské
prace. Prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je zcela anonymni. Odpovézte,

prosim, na vSechny otazky zaSkrtnutim, nebo vyplnénim jednoho pole.
Ptedem dékuji za vyplnéni dotazniku.
Lucie Sanderova

1) Jak dlouho pracujete u firmy na pozici vedouciho manazera?
O 0-5let
O 6-10 let
O 11-15 let
I 16 let a vice

2) Pracujete ¢asto nad ramec Vasi pracovni doby?
0 Ano
O Ne

3) Pokud jste u druhé otazky zvolili kladnou odpovéd’ (,,ano*), odpovézte
na nasledujici otazku. Jak ¢asto pracujete nad ramec Vasi pracovni doby?
O Kazdy den
LI Vicekrat béhem tydne
L Jednou tydné

4) Dostavate za pres¢asové hodiny néjaké benefity navic?

O Ano
O Ne
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5) Pokud jste odpovédéli ano, tak jaké?
[ Finan¢ni odména

[0 Nefinan¢ni odména — napf. pochvala pisemna nebo ustni

O JNé ..o,

6) Myslite si, Ze pozadavky od VaSich zakazniki na VaSe podiizené jsou casté?
O Ano
0 Obcas
0 Ne

7) Pokud jste u piedchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano“ nebo ,,obclas®),
odpovézte na nasledujici dvé otazky. Jak casté si myslite, Ze jsou poZadavky
od Vasich zakazniki na VasSe podrizené?

[ Kazdy den

Vicekrat tydné

1x tydné

1x za 14 dnu

O 0O 0O O

1x za mésic

8) Jaké pozadavky jsou nejcastéjsi ze strany zakaznika?
[ Urychleni vyroby a diivéjsi expedice zbozi
O Reklamace — snizeni ceny, zlepSeni kvality

0 Zména technologického postupu

9) Myslite si, Ze dostatené motivujete svoje podiizené k vy$§im pracovnim
vykonim?
O Ano
O Spise ano
Ol Spise ne
O Ne
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10) Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano* nebo ,,spiSe ano*),
odpovézte na nasledujici dvé otazky. Jak c¢asto motivujete své podiizené

Vw7’

K vy$§im pracovnim vykonim?
0 Kazdy den

Vicekrat tydné

Ix tydné

1x za 14 dnu

O 00 O

1x za mésic

11) Jakym zpisobem motivujete Vase podrizené k vys$im pracovnim vykonim?
O Pochvala
[J Finanéni odména
O Snizeni nebo odebrani prémii

O Postih

12) Cim si myslite, Ze je vyvijen tlak na Vase pod¥izené?
[ Ziskavani vétsiho poctu zakazek, popt. zakazniki
O Zpozd'ovani zakazek

LI Spoluprace pii odstranovani reklamaci

13) SnaZzite se naslouchat Vasim podiizenym?
0 Ano
O SpiSe ano
O Nevim
O Spise ne
O Ne

14) Davate svym podrizenym pravidelné zpétnou vazbu k vykonané praci?
0 Ano
O Spise ano
O Spise ne
0 Ne

74



15) Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli kladné (,,ano* nebo ,,spiSe ano*),
odpovézte na tuto otiazku. Jak ¢asto dostavaji Vasi podrizeni od Vas zpétnou
vazbu?

[0 Po kazdém zpracovaném ukolu

Denné

Tydné na tymové schiizce

1x pfi vyhodnocovani mésice

O 00 O

1x ro¢né pti manazerském pohovoru

16) Pokud jste v otazce ¢. 14 odpovédéli kladné (,ano“ nebo ,spiSe ano*),
odpovézte na tuto otazku. Maji VaSi podrizeni moZnost na tuto zpétnou
vazbu rovnéz reagovat?

O Ano
O Ne

17) Davate svym podFizenym moZnost kariérniho ristu?
0 Ano
O Ne
O Nevim

18) Jakého jste pohlavi?
O Zena
L0 Muz

19) Do jaké vékové kategorie patiite?
O 18-25 let
O 26-35 let
O 36 let a vice

20) Nejvyssi dosazené vzdélani?
O Stredoskolské s maturitou
LI Vyssi odborné
O Vysokoskolské
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