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ABSTRAKT

Tato bakalafskd prace se zaméfuje na analyzu motivace prodejcti v readlné farmaceutické
spolecnosti a na zakladé redlnych dat. Cilem prace je posoudit soucasny stav motivace
prodejcii ve vybrané spolecnosti a identifikovat klicové motivacéni faktory. V teoretické Casti
jsou definovéany zakladni pojmy tykajici se motivace zaméstnanci, fizeni obchodniho tymu
a jsou zde predstaveny poznatky specifické prace farmaceutickych obchodnich zéstupct.
Prakticka ¢ast obsahuje charakteristiku spolecnosti a analyzu motivace farmaceutickych
prodejci  vybrané spoleCnosti prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢
analytickych zjisténi jsou v zavéru prace formulovany navrhy a doporuceni pro zlepSeni

motivace prodejct ve vybrané spolecnosti.

Kli¢ova slova: motivace, motivacni faktory, odménovani, farmaceuticka spole¢nost

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on the analysis of sales motivation in a real pharmaceutical
company and is based on real data. The aim of the thesis is to evaluate the current state of
sales motivation in the selected company and to identify the key motivational factors. The
theoretical part defines basic concepts related to employee motivation, sales team
management and presents findings specific to the work of pharmaceutical sales
representatives. The practical part includes company characteristics and analysis of the
motivation of pharmaceutical sales representatives of the selected company through a
questionnaire survey. Based on the analytical findings, the paper concludes with suggestions
and recommendations for improving the motivation of sales representatives in the selected

company.

Keywords: motivation, motivational factors, rewarding, pharmaceutical company



Réd bych vyjadfil své upiimné podeékovani pani Ing. Petfe Benyahya, Ph.D., vedouci mé
bakalaiské prace, za jeji odborné vedeni, cenné rady, trpélivost a podporu béhem psani této

prace.

Dale bych chtél podékovat své manzelce Markété, ktera mi byla oporou po celou dobu mého

studia.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalarské/diplomové prace a verze elektronicka nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



UV OD..iiiiiiiiiinninssnninssnnicssssissssssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 9
I  TEORETICKA CAST ..oirrerereissrseressssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 11
1 MOTIVACE...uciiiiireiiiininnnicnsnsnnsicssssssssssssssssossssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssassssssses 12
1.1 TYPY MOTIVACE......uttiiiiteiiieeeit ettt ettt ettt e et e et e e st e et esenteesneees 12
LT VNE ST MOTIVACE.....ieeiieiieeiieeiieete ettt et ettt e beeseeeebeesaaeesseessneenseesnseenne 12

[.1.2 VNI MOTIVACE. ....ciiiiiiiieiiieee ettt ettt e et e e e eeaaae e e eeenes 12

1.1.3  POZItIVI MOLIVACE. ....cueiiiiiiieiie ettt ettt re e e eve e eeareeeaneas 12

1.1.4  NegatiVil MOLIVACE ...ccuveeeviieeiiieeiieeeieeesiieeesreeeseeeeeseaeesraeesseeessseeessseeensseas 13

1.2 TEORIE MOTIVACE .....ccitiiitetieaiieinttesiteesite et et st ettt e bt steesateesbeesbeesaneenaeeeane 13
1.2.1  Model hierarchie potieb A. H. Maslowa............cccceevvieeiiiiecciieciie e, 13

1.2.2  Dvoufaktorova teorie F. Herzberga.........cccovvvvveiiiieiiiinieicieeeee e, 14

1.2.3  ERG t@OTIC...ccieiuiiieieeiiie ettt e et e eeaae e e e e eaaaeeeeeanns 14

1.2.4  TeOrie SEDEUICENT ..eevvieiieeeiieiieiieeiee et eteeere et e ereesteeebeesaaeesbeeseaeensaesnseenne 15

1.3 IMOTIVACNI PROCES ...cuutieutieiieeiteeiteestee st eitesiteesttesiteesieesnseesneesnseessaeenbeesnneenseens 16
1.4 MOTIVACE A SPOKOJENOST ....ceouttiiieriieeniieaiteenteeeteeniteenteesseesseesmeeesneesseesseensneenne 17
1.5 MOTIVACE A STIMULACE: ROZDILY A PRINOSY ....ccueiiiiiiiiiiiieniieeieeeie e 17
1.6 MOTIVACE A ODMENY ...ciiiieiiiaiieiitesiteesite et estte st esbteesteesbeesateesateesbeesseesabeenieeeane 18

2 RIZENI PRODEJNITHO TYMU ...ccoriurrrreressrsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssasses 19
2.1 MOTIVOVANI PRODEJCU ...c..tetiiuiiniietieiesiientteieeitesieetesitesteeteensesaeesseensesneenaeennens 19
2.2 MANAZER A MOTIVACE TYMU ....uitiiiaiieniiteiienieeeieesteeseesnseeseesnseeseesnsesnseesnseenne 19
2.3 MOTIVACNI FAKTORY PRODEJCU ....ccutiiiriiiiiaiienienieeieetesieenieeeeeneeseeeseseeesseeneens 20
2.4  VZDELAVANI PRACOVNIKU JAKO NASTROJ MOTIVACE ....cccvteiienniieiianieeeieenneeenne 21

3 POZICE OBCHODNIHO ZASTUPCE .....ccoeursererererserssssssssssssssssssssssssssssssssssess 23
3.1 SPECIFIKA FARMACEUTICKYCH OBCHODNICH ZASTUPCU .......ceevuieniieeiienieeieeene. 23

4  SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU ...corerrrrnssrsnsrsssssssssssssssssssssssssssens 25
5  METODIKA PRACE......covierernernersssssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssss 26
5.1 CIL PRACE ...ttt ettt ettt et sttt e saae st 26
5.2 VYZKUMNE OTAZKY .outieiiiiitieeieeiie st ette et esitesteesttesnseesstesaseesseeenseesnsesseesnseenne 26
5.3 METODY SBERU DAT .eutiiiiiiiieiieeite sttt et e et et e st et e siteesstesabeesseesaseesaaesteenmeeenne 26

IT PRAKTICKA CAST.ouerurrrreusnerssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 28
6  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY .cucueriunernernsrssssssnsusssssssssssssssssssssssssssssnses 29
0.1  ZAKLADNIINFORMAGCE .......ccotiiiriiinieiienitenteete st st ete et sttt siee sttt eatesieensesnee e 29
6.2 HISTORIE SPOLECNOSTT ....uttiiieiiteeiteeiteeeiteeite ettt enteesiteesbeesiteesseesnbeesbaeenneesseesneeens 30
6.3 ORGANIZACNT STRUKTURA ....eoutiriiiieiitinitenteeienitesieeteeitesteentesitesieesbesisesseensesaee e 30

7.1 CIL VY ZEKUMU ..ottt e e e e e e e e e et eeaeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeanenas 32



7.2 VYZKUMNA OTAZEKA ..o sseeeeesenmseememnnnenennennennnen 32

7.3 METODY SBERU DAT ..cuttiiutieiiieeieeeiteetee st eieesiteesbtesateenseesaseesseesnseessaeenseesssesseens 32
731 VIASHE PIAXE c.evieniieeiiieiiecie ettt ettt et ite et te et eeeaeebeessaeesaessseenseennnas 32

7.3.2  Rozbor internich dokumentil............cccueeeiiiieiiieeiieceeee e 33

7.3.4  Struktura reSPONAENtl ........ceoueeeiieriieeiieiieeie ettt 35

7.3.5  LimMity VYZKUMU ......cooiiiiiiiiieiiie ettt etee e e e ereeessaeeeaeeas 36

74 ANALYTICKE POZNATKY ..ootetieeiieiienieeteenteenseesseenseessseenssessseesseesseesssesnseessseenns 37
7.5 SHRNUTI ANALYTICKYCH POZNATKU .....ueeiuiiiiieniiieiienieeeieesieeenieesieeeseesneeeneeseees 49
7.5.1  Zodpovézeni vyzkumnych otazek ..........ccoovvveviiiiieniiniiiiiieeeee e, 51

8  NAVRHOVANA DOPORUCENI ...ccerrrererrrssrssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssses 53
ZAVER ouverssrnsssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 57
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU....cuuerurerrersssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 58
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....cuvvuerererernsrnsssssssssssssssssssssssssses 62
SEZNAM OBRAZKU ...ccvunrrerrusssrssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssasssns 63
SEZNAM GRAFU ..ccvvrirererrerssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 64

SEZNAM PRILOH.....oeoeeeeeeeeeeeeeeveessesesesesesssessssssssssssssessssassssssssssssssssssssssssssssssssssssnsssssns 65




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvVOD

V soucasné konkurencni dobé€ je zfejmé, ze motivace zaméstnanct hraje klicovou roli v
uspeéchu kazdé spolecnosti. To plati obzvlasté ve farmaceutickém primyslu, kde dynamické
trzni prostiedi a neustalé inovace vyzaduji vysoce motivované prodejce schopné efektivné
komunikovat hodnotu produkti zdkaznikiim. Tato prace se bude zaméfovat na analyzu
motivace prodejcti realné spolecnosti ptisobici ve farmaceutickém pramyslu, kterd ma
vyznamny dopad na trh a jejiz interni procesy a strategie poskytuji cenné poznatky pro
studium obchodnich a marketingovych praxi v tomto odvétvi. Z diivodu zachovani
anonymity, pouziti realnych dat a vzhledem k vyjadfenému pfani samotné spolecnosti vSak
nebude nazev skutecné spoleCnosti uveden. Misto toho bude v praci pouzivan neutralni
oznaceni 'Spolec¢nost XY'. Tento pfistup bude umoziovat hloubégji prozkoumat a diskutovat
klicové aspekty jejiho fungovani bez odhaleni konkrétnich identifika¢nich udaji nebo

citlivych informaci, které by mohly byt pro konkurenci vyhodou.

Cilem prace bude zanalyzovat soucCasnou uroven motivace prodejcii ve farmaceutické

spole¢nosti XY a identifikovat kli€ové motivacni faktort ovliviiujicich vykon prodejci.

Motivaci pro vybér tohoto tématu, piestoze obchodni vysledky této spolecnosti nestagnuyji,
je, ze stale existuje prostor pro zlepSeni. Porozuméni tomu, co motivuje prodejce, mize vést
k vylepSenim, ktera zvysi jejich vykonnost, efektivitu a spokojenost v praci. Farmaceuticka
spolecnost XY sice vyuziva dotazniky spokojenosti zaméstnancii, které pochazi ze
zahrani¢ni centraly, nicméné neposkytuji dostatecné specifické informace o motivaci
prodejcii v terénu. Tyto obecné zamétené dotazniky Casto prehlizeji specifika prace prodejct
a nedokaZou tak pIn¢ zachytit jejich potieby a ocekavani. Absence konkrétniho dotazniku je
motivem k hlubsi analyze soucasného stavu motivace prodejci ve spolecnosti XY, s
presvédcenim, ze ziskané poznatky mohou piinést cenné navrhy pro zlepseni motivacnich
strategii a celkové spokojenosti prodejcli. Armstrong (2023) ik, motivace zamé&stnanctl se
skladd z mnoha faktorii, nejen financnich nebo touhy po uspokojeni, ale také potieby
uspéchu a dllezitosti prace. Pochopeni faktorti ovliviiujicich vykonnost prodejct a zjisténi,
jak tyto faktory piisobi ve vSech aspektech jejich ¢innosti, je zdsadni pro uspéch jakékoli

obchodni organizace. (Verbeke et al., 2010)

Hlavnim cilem této prace je proto analyzovat soucasné motivacni faktory ovliviiujici

prodejce ve vybrané farmaceutické spolecnosti XY a na zékladé zjisténych dat navrhnout
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efektivnéjsi metody motivace. K dosazeni tohoto cile bude pouzit kvantitativni vyzkum,

vcetné analyzy vysledkl dotaznikového Setfeni s prodejci obchodnich tymi.

Préce je strukturovana do nékolika hlavnich ¢asti. Teoreticka ¢ast, ktera se vénuje prehledu
existujicich teorii motivace a jejich aplikaci ve farmaceutickém primyslu. Metodologicka
¢ast popisuje pouzité vyzkumné metody a postupy sbéru dat. Nésleduje analyza ziskanych
dat a diskuse o hlavnich motivacnich faktorech identifikovanych mezi prodejci spolecnosti
XY. V zavérecné casti jsou pak piedstavena doporuceni pro zlepSeni motivace prodejct,

zaloZena na zjisténych vysledcich.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MOTIVACE

Slovo "motivace" ma sviij ptivod v latinském vyrazu ,,movere*, coz bychom mohli pielozit
jako pohnout, zptisobit, uvést do pohybu, povzbudit nékoho k néfemu. Pojem motivace je
autory chapan a definovan rizné. Armstrong (2023) definuje motivaci jako urcity soubor
faktori, které spoustéji cilevédomé jednani, zatimco Ulrich (2009) ji chépe jako soubor
motivl aktualné pritomnych u daného jedince a motivem je v psychologii specificky stav
téla, jenz stimuluje jednotlivce k jednani za ucelem uspokojeni konkrétni potreby. Jeste dalsi
tezi formuloval Hill (2011), ktery tvrdi, Ze motivem jednani je zkuSenost hodnoty, ktera
jednéni ptimo fidi, a soubor vSech motivlii pro dané chovani se né¢kdy nazyva motivace.
Obecné lze motivaci podle Armstronga a Taylora (2015) oznacit jako cilené chovani. Silné
motivovani lidé vzdy usiluji o jasn€ definované cile. Motivace je autory proto chépana jako

stav pripravenosti k akci a motivy jako touhy ¢i impulsy, které spoustéji motivacni proces.

Rozborem vyse uvedenych definic lze dojit k zavéru, Ze motivace je vnitini lidska sila, ktera

aktivuje a organizuje jeho chovani smétujici k dosazeni zamysleného cile.
1.1 Typy motivace

1.1.1 Vnéjsi motivace

Tento pojem muizeme definovat jako cilevédomé a védomé ovliviiovani chovani lidi diky
vyuzivani motivacnich technik. Je to motivace, ktera stimuluje ¢lovéka k dosazend cili, které
pro n¢j maji hodnotu (Armstrong, 2023). Zuzak (2012) dodava, Ze metody vnéjs$i motivace
se skladaji ze vSech druhti odmén a trestd: penize, povySeni, zména zaméstnani,

vyznamenani, materidlni odména, vetfejna pochvala a osobné&jsi, jako je osobni sympatie,

podpora, méné formalni kontakt.

1.1.2 Vnitfni motivace

Jedna se o podnéty, které se objevuji automaticky, zaméstnanec vykonavajici praci z divodu
svych osobnich z4jmu, touhy zdokonalovat se a realizovat své vlastni predispozice
(Armstrong, 2023). Vnitini motivace je lepSim zékladem pro praci neZ motivace vngjsi,

proto by se o ni mé¢l nadfizeny starat a riiznymi zpUsoby ji posilovat (Zuzak, 2012).

1.1.3 Pozitivni motivace

Spocivéa ve vytvareni prilezitosti pro zaméstnance, aby stale 1épe dosahoval svych cilt a

zarovenn plnil ocfekavani svého zaméstnavatele. Tento typ motivace zahrnuje napf.
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dosahovani vyssich vydélka, povyseni, granty, veétsi samostatnost zamestnancti apod.
Takové zplisoby motivace maji za nasledek vyraznou aktivizaci a zapojeni zaméstnance do

zadanych kol (Armstrong, 2023).

1.1.4 Negativni motivace

Zahrnuje vzbuzeni obav, Gzkosti nebo strachu, které stimuluji zaméstnance k praci tim, ze
vytvareji pocit ohrozeni. Tento typ motivace zahrnuje hrozbu ztraty ¢asti vydélku v ptipadé
Spatného plnéni zadanych ukold, hrozbu napomenuti nebo nizsiho uznani nebo pievedeni na

praci s niz§im platem nebo mensi prestizi (Armstrong, 2023).

1.2 Teorie motivace

Psychologové a teoretici lidského chovani se zacali zajimat o otazky motivace pfiblizné v
padesatych letech 20. stoleti, kdy vznikly prvni teorie zabyvajici se motivaci ¢lovéka, a to

jak v obecném, tak specificky v pracovnim kontextu.

1.2.1 Model hierarchie potieb A. H. Maslowa

Kli¢ovou tezi v jeho modelu je, zZe clovek uspokojuje své potieby jednu po druhé. Pyramida

je grafickym vyjadifenim modelu, jak je zndzornéno na obrazku nize.

Y

\

/' Potieby
/seberealizace:’,
_,-’ et mb-uraplnl'n-'-_‘
i a roakioval
wlasini polomisl
A 5

A
Estetické potieby:
/' pottevy symetrie, tdu a krisy

Kognitivni potfeby:
potfeby vadét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:

potfaby dosdhnout dspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky: \__
J_;" poltfeby druZit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit
/' Potieby bezpeéi: citit se zabezpaten a mimo nebezpedi \

Fyziologické potieby: hlad, Zizen apod.

Obrazek 1 Maslowova pyramida potieb (Vlastni zpracovani dle Marese, 2013)
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Fyziologickymi (biologickymi) potfebami rozumi Plaminek (2010) ty potieby, které souvisi
s potfebou spravného fungovani organismu. Urban (2017) dodava, Ze potieby zabezpeceni
souvisi s pfijmem, jistotou zaméestnani, zdravotni péci a schopnosti zajistit péci o déti.
Potieby sounalezitosti souvisi s ucasti na spoleCenském zivoté organizace, kontakty se
spolupracovniky a pocitem byt ¢lenem tymu. Potfebu respektu lze naplnit povySenim,
svéfenim odpovédnych tkold, nezavislosti, informovanosti a uznanim. Potteba
seberealizace na vrcholu hierarchie souvisi s plnym nasazenim zaméstnance do prace. Pokud
to pfevedeme do manazerské praxe, miizeme fici, ze management by mél zaméstnance

motivovat s ptihlédnutim k Grovni hierarchie potfeb kazdého pracovnika (Plaminek, 2010).

1.2.2 Dvoufaktorova teorie F. Herzberga

F. Herzberg poukdzal na existenci dvou faktort, a to faktory vnéjsi a faktory vnitini (Borges,
2021). Vng¢jsi faktory, nazyvané také faktory hygieny (faktory hygieny je tieba v psychiatrii
chapat ve smyslu dusevni hygieny, tedy jsou nezbytné, ale nestaci k udrzeni lidské
rovnovahy), odkazuji na pracovni kontext (pracovni prostiedi). Tykaji se mimo jiné stylu
fizeni, firemni politiky, mezilidskych vztahi a pracovnich podminek a odménovani. To jsou
faktory, které pomahaji eliminovat nespokojenost (Borges, 2021). Vnitini faktory, nazyvané
také faktory spokojenosti nebo motivace, odkazuji na napli prace. Tykaji se mimo jiné
z4jmu o praci, uspéchil, uznani, odpovédnost nebo pftilezitosti k postupu. Tyto faktory
prispivaji ke zvySené pracovni spokojenosti, coz nasledné¢ vede k vysSSimu vykonu
zaméstnanct (Borges, 2021).

Zakladni zavér, ktery lze z teorie F. Herzberga vyvodit — dobré pracovni podminky a
odménovani nas samy o sobé nemotivuji k praci, jsou pouze nezbytné k tomu, abychom
nebyli nespokojeni. To, co nds skute¢né¢ motivuje k praci a pfinasi ndm uspokojeni, jsou

uspéchy a uznani (Borges, 2021).

1.2.3 ERG teorie

C. Alderfer provedl vyznamnou modifikaci diive prezentované Maslowovy teorie.

Hierarchicka klasifikace potfeb podle néj neodrazi slozitost lidského chovani. Potfeby lidi

vvvvvv

(Armstrong, 2023). Armstrong a Taylor (2015) dodévaji, ze C. Alderfer rozdélil potieby
podle doby, kdy byly pocitovany, na:

e kratkodobé
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e dlouhotrvajici
e prilezitostné.
Motivaci je podle Armstronga a Taylora (2015) tfeba chapat touhu uspokojit potieby

fazenou do nasledujicich skupin:

e E —existence — potieby existence — mezi které patii mimo jiné: fyziologické
a materidlni potfeby, zlepSeni pracovnich podminek (v Maslowové teorii
potieby nizsi arovng),

e R — pfibuznost — potieby socialnich vztahti, potfeby a aspirace, potieba

integrace v tymu (podle Maslowa socialni potieby)
e G —rist — potieby osobniho rozvoje (Armstrong a Taylor, 2015).

Podle Alderfera k lidské demotivaci dochazi, kdyz ¢lovék nemiize uspokojit danou potiebu

a v dasledku nespokojenosti pienese své touhy do jiné kategorie potieb (Armstrong, 2023).

1.2.4 Teorie sebeurceni

SDT ptredklada multidimenzionalni pohled na motivaci a specifikuje, jak Ize rtizné typy

motivace podporovat Rozlisuji se tii kategorie motivace (Deci & Ryan, 2000).
e demotivace — absence motivace k n¢jaké ¢innosti.

e vnitini motivace — provadéni ¢innosti pro jeji vlastni podstatu, tedy

proto, Ze je sama o sob& zajimava a ptijemna.

e vné&jsi motivace — zapojeni se do ¢innosti z instrumentalnich divodd,
jako je ziskani odmén a uznani, vyhnuti se trestim nebo kritice,
zvySeni vlastniho sebevédomi, nebo dosaZeni osobné cenného cile

(Deci & Ryan, 2000).

Vzhledem k této rozmanitosti instrumentalnich divodi SDT specifikuje rizné podtypy
vnéjsi motivace, které se lisi v mife jejich internalizace. Ta odkazuje na piijeti hodnotove
nebo cilové fizené Cinnosti, ktera byla ptivodné regulovana vnéjSimi faktory, jako jsou
odmény nebo tresty, tak, ze se stane vnitiné regulovanou (Deci & Ryan, 2000).
Introjektovana regulace se tyka regulace chovani na zaklad¢ vnitin€ ptsobicich sil, jako je
zapojeni ega, stud a vina. Nakonec identifikovana regulace se vztahuje k provadéni ¢innosti
proto, Ze jedinec se ztotoZiuje s jeji hodnotou nebo vyznamem a pfijima ji jako svoji vlastni,

takZe tato forma internalizace je dobrovolna (Ryan & Connell, 1989).
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1.3 Motivacni proces

Motivace neni jednorazovy akt. Podle Sarkera (2017) se jedna o proces, ktery mé cyklicky
charakter. Motivac¢ni proces je podle tohoto autora slozity proces, ktery nesestava pouze z
hmotnych pobidek, ale je podminén i individualitou a osobnosti zaméstnance. Pocatek

procesu motivace predstavuje existence uréitych vnitfnich motivi.

Obrézek 2 Motivacni fetézec (vlastni zpracovani podle Sarkera, 2017).

Podle tohoto fetézce se potieba stava motivem az tehdy, kdyZz nabude hladinu prahové
intenzity, kterd aktivizuje jednani ¢lovéka. Ne kazd4 potieba se tedy stavd pracovnim
motivem (Bruce, 2011). Motivace ovliviiuje lidské chovani a usmérnuje jednani k dosazeni
cili, coz potvrzuji Ulrich (2009) a Hill (2011). Osobnost, vychova a zkuSenosti rozhoduji o
intenzité¢ a sméru aktivit. Bruce (2011) zduraznuje, Ze prekdzky jsou piekonavany v
zavislosti na téchto faktorech, coz vede k vykonu a jeho hodnoceni organizaci. Pracovnikova
odmeéna se odviji od pridané hodnoty pro organizaci a efekt odmény bud’ eliminuje motiv,

nebo jej ¢astecné redukuje, coz ovlivituje budouci motivaci k vykonu.

Neuspokojené motivy

Hodnoceni miry I 1]:{111111 ;fp'lll_tiﬂbll.
jeni ak uspoko
uspokojeni Jak uspokojit
potieby
ki
Odménoviani i C |l|u\.'-.' '
trestani orientované
chovini

Vykon &

Obrazek 3 Motivacni fetézec podle Moorheada a Griffina (vlatni zpracovani podle Sarkera,
2017).
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Organizace tedy hraje klicovou roli v motivaénim procesu zaméstnanct, nejprve formou
nehmotné motivace, ovliviiyjici smér a intenzitu jejich ¢innosti, a nasledné¢ hmotnou
motivaci ve form& odmeén, které utvareji uspokojeni motivii a budouci pracovni chovani

(Moorhead & Griffin, 1989).

1.4 Motivace a spokojenost

Urban (2017) aplikuje Herzbergliv dvoufaktorovy model na vztah mezi motivaci a
spokojenosti. Upozornuje, ze motivovat nespokojené zaméstnance je obtizné, a zdlraziuje
vyznam hygienickych faktort, jako jsou pracovni podminky a spravedlivé odménovani, pro
odstranéni nespokojenosti. Nicméné, tyto faktory samy o sobé nepftispivaji k zvySenému
vykonu. Motivace zaméstnancli pomoci motivatori, jako je uznani a pocit ispéchu, miize

vést k vyssi spokojenosti a vykonu.

Armstrong (2015) zduraziuje, Ze motivace, pohanéna touhou dosdhnout urcitého cile, mize
vést k spokojenosti, pokud je tato touha uspokojena externimi (napf. finanéni odména) ¢i
internimi (pocit Uspéchu) faktory. Podle Armstronga (2015) a Urbana (2017) mizeme fict,
ze 1 kdyz jsou motivace a spokojenost Uzce spojené, existuji mezi nimi zasadni rozdily.
Motivace je hnaci silou, kterd zaméstnance vede k dosahovéni cilii a zlepSovani vykonu,
zatimco spokojenost je stavem pocitu uspokojeni, ktery miize, ale nemusi, nasledovat po

dosazeni cila.

1.5 Motivace a stimulace: rozdily a prinosy

Pojmy stimulace a motivace Casto pouzivaji zpuisobem, ktery neodrazi jejich skutecny
vyznam a rozdily mezi nimi. Je dilezité tyto dva terminy odliSit, aby bylo mozné plné
pochopit jejich vyhody a potencialni omezeni pii aplikaci v praxi. Motivace je chapana jako
interni psychicka sila nebo impuls, ktery motivuje jedince k ur¢itému chovani nebo jednani.
Tato sila doddva jednani smysl a individualitu, sméfuje k dosazeni psychického stavu
uspokojeni, ktery se projevuje vnitini spokojenosti a pocitem naplnéni z dosazeného cile

(Bedrnova, 2012).

Na druh¢é strané€, stimulace pusobi zvenci na psychiku Clovéka a vyvoldva zmény v
psychickych procesech, které ovliviiuji motivaci. Jednd se o vnéj$i zdsahy, které mohou
smétovat motivaci do pozadovaného sméru (Bedrnova, 2012). Vyhodou stimulace je, ze
nabizi jednoduchost v jeji implementaci prostiednictvim nastaveni financni odmény. Tento

ptistup ziistava efektivni, dokud je odména poskytovana. Nicméné, problémy mohou nastat,
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pokud dojde ke sniZeni ¢astky nebo je odména odebrana, coz mlize stimulaci oslabit nebo

ukoncit (Plaminek, 2015).

Motivace, naopak, nevyzaduje posilovani vnéjsimi stimuly, pokud jsou spravné motivy
jedince nalezeny. Clovék tak vykonava praci, ktera ho bavi a povazuje ji za smysluplnou.
Vyzvou motivace je nutnost mit hluboké pochopeni motivované osoby a procesu motivace,

coz muze byt slozité spravné aplikovat (Plaminek, 2015).

Z vyse uvedeného textu se zd4, ze pro efektivni fizeni prodejcti se je vhodné kombinovat
stimulaci, napfiklad prostfednictvim finan¢nich odmén za dosazené prodejni vykony, s
hlubsi motivaci, kterda reflektuje osobni hodnoty a cile prodejct. Tento piistup mize
zvySovat kratkodobé prodejni vysledky, ale také podporovat dlouhodobou angazovanost,

loajalitu a profesni spokojenost prodejcti.

1.6 Motivace a odmény

Odménovani pracovnik se fadi mezi jednu z nejvyznamnéjsich persondlnich ¢innosti. Jde
o ¢ast personalni prace, kterd ovliviiuje motivaci a vykon pracovnikll ve spole¢nosti, a navic

napomaha zvysovat jejich oddanost a spokojenost (Armstrong, 2023).

Mzda piedstavuje kompenzace pracovnika za provedenou praci, projevené usili a
vynalozeny Cas. | kdyz je finan¢ni ¢ast odmény (tedy mzda nebo nejriiznéjsi bonusy) je pro
mnoho jedincl rozhodujici, vyznamnou ¢asti odménovani jsou také odmény nefinancni
povahy — naptiklad uznani nadtizeného, postup v kariérnim Zebticku nebo nejriznéjsi typy

nefinan¢nich benefith (Pauknerova, 2012).

Vhodné nastaveny systém odmén pomiize podniku zajistit, aby jeho zaméstnanci pracovali
efektivné a podavali co mozna nejlepsi vykon. Adekvatné navrZzeny systém odménovani také
pomaha ziskat a udrzet kvalitni pracovniky, snizuje fluktuaci, zvySuje produktivitu

zamestnanct 1 produktivitu podniku jako celku (Armstrong, 2023).
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2  RIZENi PRODEJNIHO TYMU

2.1 Rizeni jakéhokoliv tymu, nejen obchodniho je stile rostouci diraz
na vedeni lidi jako individualit. Podle Kotlera a Kellera (2013) vSe
zalina jiz vybérem ¢lenii tymu, definici toho, co hledame a koho
hledame. Pokracuje to zaSkolenim, vzdélavanim, dohliZenim,
koucovanim, motivovanim, rozvojem a hodnocenim obchodnich
zastupcu. Pro lidi pracujici v obchodnich tymech je diilezity
nejenom dosahovani vykonu, ale i schopnost budovat mezilidské
vztahy (Bélohlavek, 2008). Vykon je kliCovy, protoZe bez uspéSného
uzavirani obchodii by tym nemohl dosahovat stanovenych cili a
generovat piijem pro firmu. Na druhou stranu, pevné a zdravé
mezilidské vztahy v tymu napomahaji lepSi spolupraci, podporuji
motivaci a otevirenou komunikaci, coZ je zasadni pro dlouhodoby
uspéch a odolnost tymu vici vyzvam (Kotler a Keller,
2013).Motivovani prodejcu

Motivace je klicovym prvkem pro uspéch obchodnich zastupcii, zejména téch, ktefi pracuji

v terénu a Celi denné rliznym vyzvam. Manazefi vi, Ze motivace mize vyznamné ovlivnit

usili a vykon prodejce, a tim i jeho celkovou spokojenost (Kotler a Keller, 2013).

V obchodni sféfe je méfeni vykonu obchodniki ¢asto velmi konkrétni a pfimé, zalozené na
ukazatelich jako objem prodeje, mnozstvi uzavienych smluv, nebo jejich podil na trhu. To
umoziuje firmam stanovit platy, kde pohybliva ¢ast mzdy, jako jsou prémie a bonusy, tvofi
vyznamnou ¢ast celkovych ptijmil obchodnika (Bé€lohlavek, 2008). Kotler a Keller (2013)
tikaji, ze odmény nemusi byt pouze materidlni; uznani a pocit jistoty také mohou hrat roli,

ale obvykle maji mensi motivacni efekt nez financni stimuly.

2.2 Manazer a motivace tymu

Zjistovani urovné motivace prodejniho tymu je klicové pro udrzeni vysoké produktivity a
dosahovani lepsSich vysledki. K identifikaci motiva¢nich faktort mtize manazer obchodniho

tymu pouzit n€kolik strategii a metod k posouzeni a zvySeni motivace svého tymu (Urban,
2017).
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e Pravidelna setkani a jednani:

Individuélni pohovory s jednotlivymi ¢leny tymu pomahaji odhalit osobni cile, piekazky a
oblasti pro zlepseni. Tymova setkani a skupinové diskuse, které mohou oteviit prostor pro
sdileni napadd, pocitl a zpétnou vazbu mezi ¢leny tymu. Pfi takovych setkéanich lze 1épe

identifikovat spolecné motivatory a oblasti, kde je potieba zlepSeni.
e Dotazniky a pruzkumy:

Anonymni dotazniky mlize manazer ziskat upfimnou zpétnou vazbu od ¢lenti tymu o jejich

motivaci, angazovanosti a spokojenosti v praci.
e Pozorovani a hodnoceni vykonu:

Pravidelné sledovani vykonu a produktivity miize pomoci identifikovat zmény v motivaci.
Pokles vykonnosti miize signalizovat snizeni motivace. Déle uznani, kdy pozitivni posileni
a ocenéni dobré prace mize zvysit motivaci. Manazer by mél byt pozorny k Gspéchim a
ptilezitostné je odmeénit.

e Rozvojové a vzdélavaci prileZitosti:

Nabizeni moznosti pro osobni a profesionélni rozvoj miize vyrazné zvysit motivaci tymu.

Umoznéni ptistupu k Skolenim nebo semindiim ukazuje investici do rozvoje ¢lenti tymu.
e Zpétna vazba a komunikace:

UdrZovani transparentni a oteviené komunikace, kde se ¢lenové tymu mohou citit pohodIné
a sdilet své myslenky a ndzory, je zdsadni pro udrzeni motivace. Poskytovani konstruktivni
zpétné vazby, kterd pomaha ¢lenim tymu rozumét, kde stoji, a co mohou vylepsit (Urban,

2017).

2.3 Motivacni faktory prodejcu

Motivace je klicovym faktorem jejich uspéchu a nékolik prvki je udrzuje v zapojeni a
motivaci. Zde jsou nékteré motivacni faktory obchodnich zastupcii, které uvadéji Tootelian,

a také Shepherd (2012, 2014):

Finan¢ni odmény, jako jsou provize a odmeéna, jsou ¢asto vnimany jako primarni motivatory,
poskytujici bezprostiedni a méfitelné vyhody za dosazeni prodejnich cilti. Uznéni a ocenéni
slouzi, které slouzi jako motivace. Dale mozZnosti kariérniho rozvoje a podptirna firemni
kultura. Dle Krasne (2016), ktera identifikovala pét zasadnich prvka motivace, které vedou

k vy$§i motivaci zaméstnanci. Jedna se o:
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plat a bonusy

specifika vykonavané ¢innosti, zodpoveédnost a charakteristiky pracovnich ukoli.

potencial pro kariérni riist a rozvoj.

vztahy s nadfizenymi
e vztahy se spolupracovniky v tymu

Ronan (2018) uvadi, ze jednim z nastroji motivace ve farmaceutickém primyslu je ocenéni
,Obchodniho zéastupce roku®, coz ukazuje na potfebu uznani. Pen¢zni odmény piinasi
prestiz, protoze ¢im vyssi bonus mate, tim lepSi obchodni zastupce jste. To odkazuje na
Vroomovu teorii ocekavani, ze ¢im vice se clovek snazi, tim vy$si odménu obdrzi. To ovSem
plati za predpokladu dosazeni potiebnych vysledkt. To je podobné Herzbergoveé teorii, kde
¢loveék obdrzi uznani za své uspéchy. Wiese a Coetzee (2014) ve své studii uvadi, ze vnitini
1 vn&js$i motivace obchodnich zastupcli by méla byt pravidelné sledovana a spolecnost by
meéla odpovidajicim zplsobem piizplisobit své motivacni nastroje k zmeénadm preferenci

zaméstnancu.

2.4 Vzdélavani pracovnikii jako nastroj motivace

Vzdélavani pracujicich bude pravdépodobné ucinngjsi, pokud budou pracovnici mit
definované cile ve vzdélavani. M¢ly by jimi byt cile a standardy vykonu, které budou
pfijatelné, dosaZitelné a umozZni zaméstnanciim posuzovat své vlastni pokroky ve
vzdélavani. Marholdova (2005) tvrdi, Zze zaméstnanci, ktefi si jsou védomi toho, Ze podnik
nevaha investovat prostfedky do jejich rozvoje, jsou vykonnéjsi a obecné motivovanéjsi nez
ti, ktefi v ramci firmy moznost rozvoje nemaji. Vzdélavanim vlastnich pracovnikl ptispiva
firma k rozvoji jejich potencialu a tim 1 ke zvySovani jejich pracovniho vykonu, umoziuje
jidrzet krok s konkurenci a v neposledni fadé flexibilné reagovat na stale se zvétSujici naroky

zakazniki (Tureckiova, 2004).

Uspéch spolecnosti je spojen s jeji schopnosti efektivng uvadét produkty na trh, coz
ovlivituje produktivitu prostiednictvim vykonnosti prodejnich tymt (Chan et al., 2014).
Proto spole¢nosti vynakléddaji zna¢né usili na rozvoj schopnosti svych prodejct piimo
napomahd zvySovani ziskll (Torrese et al., 2020). Volba efektivnich Skolicich a vzdélavacich
program, je klicovou aktivitou. Jak upozoriuji Ibrahim a dalsi (2017), je nezbytné, aby tyto
programy byly peclivé vybrany nejen s ohledem na odborné vzdélavani, ale i s ptihlédnutim

k tomu, jak formuji postoje a chovani zaméstnanct v souladu s hodnotami organizace.
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Specifické technické Skoleni prodejcti ma pozitivni dopad na jejich schopnost identifikovat
a napliovat potteby zakaznikii, coz Wilson et al. (2002) popisuji jako klicovy ptinos pro
uspéch v prodeji. V sektorech, kde je prodej zavisly na dikladné znalosti produkti, je tento
efekt zvlasté vyznamny, coz zduraziuji Wachner et al. (2009), ktefi ukazuji na

nezastupitelnou roli produktového skoleni v procesu prodeje.
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3 POZICE OBCHODNIHO ZASTUPCE

Obchodni zastupce muze hrat klicovou roli v dynamice firmy, nebot’ je odpovédny nejen za
prodej zbozi a sluzeb koncovym uzivateliim, ale také za rozvoj vztahti obchodnimi partnery.
Jeho zékladnim tkolem je nejen ziskdvat nové akvizice, ale také sledovat soucasny stav trhu
ve svém sektoru, monitorovat cinnosti konkurence, podporovat propagaci produkt,
poskytovat marketingovou podporu, ziskdvat nové klienty, udrzovat dobré vztahy se
stavajicimi klienty a identifikovat nové prodejni piilezitosti. Tato multidisciplinarni role
vyzaduje Siroky rozsah dovednosti a je nezbytnad pro udrzeni a rozvoj obchodni Cinnosti

spole¢nosti (Novotny et al. 2017).

Obchodni zastupci v oblasti 1éCiv jsou v podstaté spojenim poskytovatelt zdravotni péce
s farmaceutickymi spole¢nostmi. Maji za ukol propagovat a prodévat farmaceutické
produkty a budovat vztahy se zdravotniky (Shepherd, 2014). Takovy prodejce zastupuje
svou spole¢nost a je odpoveédny za pravidelné navstévy zakaznikii v uréeném regionu, prodej
a propagaci produktl ¢i sluzeb, pficemz k vykonu své funkce typicky vyuzivéa sluzebni

vozidlo, telefon, pocitac a tablet (Konopac, 2016).
Kotler (2013) rozlisuje Sest zakladnich roli obchodniho zastupce:
e dorucovatele
e piijemce objednavek
e misionafe
e technika
e tvirce poptavky
e dodavatele fesenti,

pficemz kazda z téchto pozic ma specifika vzhledem k povaze vykonadvané prace. Jako
zasadni kontakt se zakazniky, obchodni zastupci predstavuji efektivni, avSak financné
naro¢né ¢leny tymu, coz vede k diirazu na efektivitu a produktivitu prostfednictvim cileného

rozdé€leni regiond a planovani navstév.

3.1 Specifika farmaceutickych obchodnich zastupci

Farmaceuticky primysl v Ceské republice podléha piisné a komplexni regulaci, ktera je

zajisténa jak ndrodnimi, tak mezinarodnimi pfedpisy. Zasadnim prvkem tuzemské regulace
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je pusobeni Statniho tustavu pro kontrolu 1é¢iv, ktery mimo jiné vykondva dohled nad
dodrzovanim zakona ¢. 40/1995 Sb., ktery se tyka reklamy na farmaceutické vyrobky, ¢imz
zajistuje ochranu vefejného zdravi a etické podnikani v této citlivé oblasti (SUKL, ©2024).
Kromé vnitrostatnich piedpisti je ¢innost farmaceutickych spole¢nosti a prodejctt v CR
rovnéz tizena Etickym kodexem a smérnicemi Evropské unie, stejné jako standardy a

doporuc¢enimi Mezinarodni asociace farmaceutickych firem.

Bélohlavek (2008) tika, ze ukolem farmaceutickych prodejct je navstévovat a informovat
vybrané 1ékafe, vysvétlovat jim vlastnosti firemnich produktii a monitorovat jejich
zkuSenosti s nimi. Mehrotr (2007) vidi té€chto roli prodejcti v navazovani a udrzovani vztahii
s 1ékari, 1ékarniky a dal§imi poskytovateli zdravotni péCe, aby bylo zajisténo, ze produkty
jejich spolecnosti budou na trhu dobte zastoupeny. Do néplné prace kazdého obchodnika
dale patii ticast na odbornych seminatich (pfipadné jejich organizace) a konferencich. O své
¢innosti na konci kazdého pracovniho dne vedou zédznamy v elektronickém systému.
Prodejci maji k dispozici vétSinou firemni viiz, pocita¢, mobilni telefon a samoziejmé

propagacni materialy (Bélohlavek, 2008).
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4 SHRNUTI TEORETICKYCH POZNATKU

V teoretické Casti prace je provedena resSerSe literarnich textt tykajici se raznych aspektt
motivace. Prace se vénuje vykladu zakladnich konceptii a teorii motivace, které¢ jsou
aplikovany ve specifickém kontextu farmaceutického pramyslu. Uvod je vénovany rozliseni
mezi vnitini a vn€j$i motivaci, pficemz je zdiraznovan fakt, ze obé formy motivace ovliviuji
prodejni vykonnost a spokojenost v praci. Prace dale rozpracovava koncepty pozitivni a

negativni motivace a jejich vliv na pracovni chovani a vykon prodejcti.

Déle nasleduje predstaveni a analyza klicovych teorii motivace vcetné Maslowovy
hierarchie potiteb, Herzbergovy dvoufaktorové teorie, teorie sebeureni a dalSich
relevantnich pfistupti. Tato ¢ast poskytuje hluboky vhled do riznych teoretickych pohledii
na motivaci a jejich aplikace na management prodejnich tymi. Zvlastni pozornost je
vénovana motivacnimu procesu a jeho cyklické povaze, jak je ilustrovano na zaklade
literatury. Zde je zddraznéno, jak je dilezité pochopit dynamiku motivace pro efektivni

fizeni a vedeni prodejnich tymi.

V dalsi ¢asti je popsan vztah mezi motivaci a spokojenosti, pficemz je ukazano, jak motivace
nejenze prispiva k dosahovani pracovnich cili, ale také k zvySovani celkové spokojenosti
prodejct. Autor zdaraznuje, ze efektivni motivace a fizeni prodejniho tymu vyzaduje
komplexni ptistup, ktery zohledniuje individualni potieby a cile prodejct, jakoZ i strategické

cile organizace.

Celkov¢ teoretickd ¢ast prace poskytuje ditkladny zaklad pro pochopeni motivace prodejci

a jejiho klicového vyznamu pro fizeni prodejnich tymu ve farmaceutickém pramyslu.
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zjistit, jakd je souCasnd uroven motivace prodejcli ve
farmaceutické spoleCnosti XY a identifikovat klicové motivacni faktory ovliviiujicich vykon
prodejcti. Z diivodu zachovani anonymity, pouziti realnych dat a vzhledem k vyjadfenému
ptani samotné spolecnosti vSak nebude nézev skutecné spolec¢nosti uveden. Misto toho je
v praci pouzito oznaceni ,,Spolecnost XY*“. Na zdkladé vyzkumného Setfeni a zjiSténych dat

navrhnout doporuceni pro zlepSeni motivace prodejcti ve vybrané spole¢nosti.

5.2 Vyzkumné otazky

VOI1: Jaké jsou klicové motivaéni faktory farmaceutickych prodejci ve vybrané

spolecnosti?

Zkoumani kli¢ovych motivacnich faktort ovliviiyjicich vykonnost farmaceutickych
prodejct umozni spolecnosti 1épe pochopit motivaci prodejcii a optimalizovat strategii fizeni

lidskych zdrojt.

VO2: Jak se li§i Grovenn motivacnich faktorlh mezi farmaceutickymi prodejci na zakladé

demografickych udaji?

Tato prace chce zjistit, zda se motivace muize liSit na zékladé demografickych udaji. Diky
tomu bude mozné Iépe prizplisobit motivaéni strategie, aby byla efektivnéjsi a cilené;si.
Efektivni motivace mize vést k vyssi spokojenosti zaméstnanctl, snizeni fluktuace a zvySeni

prodejni vykonnosti.

5.3 Metody sbéru dat

K dosazeni cilt analyzy byla data shromaZzdéna pomoci nésledujicich metod, sefazenych dle
potadi jejich vyuZiti:
e vlastni praxe

e rozbor internich dokumenti spolecnosti

e dotaznikové Setfeni zaméfené na motivaci prodejcl
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Vlastni praxe poskytuje hluboky vhled do redlného pracovniho prostiedi a umoziuje
pozorovat interakce a chovani zaméstnanci v pfirozeném kontextu. Rozbor internich
dokumentti spole¢nosti a dotaznikové Setfeni zaméfené na motivaci prodejct byly zvoleny
kvali své schopnosti poskytnout kvantitativni a kvalitativni tidaje o motivaci a vykonnosti,

coz umoznuje detailni analyzu a porovnani motivacnich faktord ve spolec¢nosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI XY

V této kapitole bude piiblizena vybrana spole¢nost. Nazev spoleCnosti na piani zastupct
spolecnosti nebude uveden, a to z divodu zachovani anonymity. Namisto realného nazvu

spole¢nosti bude pouzito oznaceni ,,Spole¢nost XY*.

6.1 Zakladni informace

Spolecnost XY, s centralou v Némecku a né€kolika vyrobnimi zdvody po celém svéte, se fadi
mezi predni farmaceutické firmy s cilem zlepsit zdravotni péci v oblasti lidského zdravi a
veterinarni péCe. Specializuje se na vyzkum v oblastech s nedostatecnou lékatrskou péci,
pficemz klade diraz na vyvoj pifevratnych terapii pro prodlouZzeni Zivota pacienti. V
segmentu humannich lé¢ivych ptipravkl a veterinarni mediciny patii mezi globalni lidry ve
vyrobé vakcin a terapeutickych piipravkl. Celosvétové se tadi mezi 20 nejvétSich
spolecnosti ve farmaceutickém primyslu. Celosvétové zaméstnava vice nez 52 000

zaméstnancu a pusobi ve vice nez 130 trzich svéta.

Spolecnost XY je aktivni v Sirokém spektru medicinskych oblasti, véetné vyvoje 1€¢iv pro
respiraéni onemocnéni jako astma a chronické obstrukéni plicni nemoci, kardiovaskularni
poruchy, véetné srde¢niho selhani a trombozy, a také se zamétuje na metabolické nemoci,
jako je diabetes. V oblasti onkologie vyviji 1éky proti riznym formam rakoviny, zatimco v
imunologii a zanétlivych onemocnénich se soustfedi na 1é¢bu autoimunitnich stavi, jako je
revmatoidni artritida. Spolecnost XY se navic vénuje pokrocilym vyzkumnym smériim, jako
je regenerativni medicina a genova terapie, coz ukazuje zdvazek spolecnosti k pokracujici

inovaci a snaze zlepSovat Zivoty pacientll po celém svéte.

V Ceské republice Spoleénost XY puisobi v oblasti 1é¢by kardiologického a metabolického

onemocnéni, onkologie a veterinarni mediciny.

V roce 2021 dosahla spolecnost celosvétove trzeb v hodnoté 20,6 miliardy eur. V roce 2022
celkové ptijmy spolecnosti dosdhly 24,1 miliardy eur. Investice do vyzkumu a vyvoje byly
v téze roce Cinily 5 miliard eur, coz mélo podpofit inovace a umoznit vytvoieni novych
generaci 1ékl, které zachranuji zivoty a zlepSuji jejich kvalitu. Prodejni trzby tuzemské
pobocky za rok 2022 se vySplhaly na 2,387 miliardy korun a mé celkové 120 zaméstnanct,

z toho je 34 farmaceutickych prodejct.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

6.2 Historie spolecnosti

Historie Spolecnosti XY je ptibéhem neustalého inovace, rustu a zavazku ke zlepSovani
zdravi lidi 1 zvifat po celém svété. Od svého zalozeni v 19. stoleti se spolecnost
transformovala z malého rodinného podniku na jednoho z ptednich svétovych hracii v oblasti
farmaceutického priimyslu. Spole¢nost byla zalozena v Némecku v roce 1885 jako mala
rodinna firma. Od samého pocatku se zaméiila na vyrobu chemikalii a Ié¢iv. Béhem 20.
stoleti spolecnost prosla vyznamnou expanzi, rozsifila své piisobist¢ do mezinarodnich trhii
a zavedla fadu inovacnich 1é¢iv a terapii. Spolecnost XY dlouhodobé investuje do vyzkumu
a vyvoje novych léCivych piipravkl, coz ji udrzuje na Spici védeckého pokroku v oblasti
zdravotnictvi. Vedle zdravi lidi se spolecnost také zaméfila na zlepSovani zdravi a pohody

zvirat, coz odrazi jeji komplexni pfistup k zdravi.

Dnes je Spole¢nost XY stale vedena rodinnymi ptislusniky zakladatele a stala se globalnim
hra¢em s pobockami a vyzkumnymi centry po celém svété, jejiz produkty pomadhaji

zlepSovat Zivoty v mnoha zemich.

6.3 Organizacni struktura

Generalni
feditel
Asistentka kel Marketing Corpo.rate Sales Finance HR
l l a l l affairs l l l
T I 1 r T L T 1
l Region 1 l Region 2 l Region 3 l Kvalita l Logistika l Uctarna l IT

Obrazek 4 Organizacni struktura (vlastni zpracovani)
Struktura spolecnosti je navrzena tak, aby podporovala efektivitu a dynamiku v obchodnich

procesech, zejména v ramci prodejni slozky. Tato slozka je klicovym pilitem obchodniho
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modelu a je rozdélena do tii hlavnich tymu, které odrazeji geografické rozdéleni trhii. Kazdy

z téchto tymu je zodpoveédny za specificky region.

V cCele kazdého z té€chto tfi tymu stoji area manaZzer, ktery ma na starosti fizeni svého tymu,
ale také strategické planovani a koordinaci s ostatnimi ¢astmi spolecnosti. Tito tii area
manazeti pak pfimo spadaji pod sales managera, ktery zastieSuje celkovou strategii a

vykonnost prodejni slozky.

Celkem prodejni sloZzka zahrnuje 34 farmaceutickych prodejcti, ktefi jsou rozd€leni mezi tii
regiondlni tymy. Tito reprezentanti jsou v predni linii obchodniho usili, kde buduji a udrzuji
vztahy s klienty, identifikuji nové obchodni piilezitosti a predstavuji produkty a hodnoty této

spole¢nosti.
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7 VYZKUMNE SETRENI

Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, jaka je souCasna uUroven motivace prodejci ve
farmaceutické spoleCnosti XY a identifikovat klicové motivac¢ni faktory ovlivitujicich vykon
prodejcii. Na zdklad¢ vyzkumného Setfeni a zjiSténych dat navrhnout doporuceni pro

zlepsSeni motivace prodejcti ve vybrané spolec¢nosti.

7.1 Cil vyzkumu

Tato prace se bude zamétovat na analyzu motivace prodejct redlné spolecnosti plisobici ve
farmaceutickém primyslu, ktera ma vyznamny dopad na trh a jejiz interni procesy a strategie
poskytuji cenné poznatky pro studium obchodnich a marketingovych praxi v tomto odvétvi.
Z divodu zachovani anonymity, pouziti realnych dat a vzhledem k vyjadfenému piéani

samotné spolec¢nosti v§ak nebude ndzev skutecné spolecnosti uveden.

7.2 Vyzkumna otazka

VOI1: Jaké jsou klicové motivaéni faktory farmaceutickych prodejci ve vybrané

spole¢nosti?
VO2: Jak se li§i Groven motivacnich faktorii mezi farmaceutickymi prodejci na zakladé

demografickych udaji?

7.3 Metody sbéru dat

Pro dosazeni cili analyzy byly pro sbér dat pouZzity nasledujici metody:
e Vlastni praxe
e Rozbor internich dokumentl spole¢nosti

e Dotaznikové Setfeni (Dotaznik je pfiloZen v ptiloze P I této préce)

7.3.1 Vlastni praxe

Autor, ktery zastaval pozici farmaceutického reprezentanta ve vybrané firm¢ po dobu ctyf
let, m¢l ptilezitost béhem svého plisobeni hloubéji proniknout do struktury spolec¢nosti. Jeho
zkuSenosti zahrnovaly komunikaci s klienty a feSeni jejich problémi, spolupraci s trenéry
prodeje, seznamovani se s internimi procesy, ziskavani praktickych zkuSenosti, pochopeni
pracovnich podminek, systému hodnoceni zaméstnancti, metod komunikace na pracovisti a

struktury personéalniho oddéleni. Tyto zkuSenosti mu poskytly vhled do pracovniho prostiedi
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a operaci firmy zevnitf. Toto vnimani vnitiniho fungovani spolecnosti bylo zasadni pro sbér
dat a pfipravu analytickych zavérti. Osobni zkuSenost se stala zdrojem informaci,
umoziujicim autorovi ziskat detailni tidaje a zaroven si vytvoiit celkovou predstavu o
fungovani a atmosféfe ve spoleCnosti. Tento pfistup také napomohl v komunikaci s
personalnim oddélenim pti definovani tématu préce, analyzy postupt a metodologie sbéru

dat v orientaci na sektor farmaceutického prodeje.

7.3.2 Rozbor internich dokumentu

Druhym nastrojem pro shromazd’ovani informaci se stal interni webova intranet spolec¢nosti,
ptistupny vSem pracovnikiim dané organizace a slouzici jako hlavni zdroj informaci. Tato
vnitini sit’ poskytla informace k organizaénimu uspotadani firmy, manualu pro zaméstnance,
popisu pracovnich podminek, seznamu zaméstnaneckych vyhod, ptilezitosti pro profesni
rozvoj. Prostfednictvim intranetu byly ziskdny také informace o vzdélavacich moznostech,
systétmu odmeénovani, zaméstnaneckych benefitech a pracovnich podminkach ve

spole¢nosti.

7.3.3 Dotaznikové Setieni

V ramci této prace byl proveden kvantitativni prizkum formou dotaznikového Setteni, jehoz
cilem byla identifikace motiva¢nich faktori ovliviiujicich pracovni vykon prodejci v
kontextu farmaceutického primyslu a zjisténi soucasného stavu tirovné motivace prodejcii
ve vybrané spolecnosti. Kvantitativni vyzkum je pro tuto praci povazovan za nejvhodnéjsi
metodu, jelikoZ je cilem ziskat co nejvice odpoveédi od prodejcii ve vybrané spolecnosti.
Hlavnim ucelem kvantitativniho pfistupu je zjistit, kolik lidi zastava urcité nazory, jaké
vzorce chovani ptevladaji a jakd je uroven jejich spokojenosti ¢i nespokojenosti s
konkrétnimi aspekty (Kozel et al., 2011). S ohledem na potiebu efektivniho zpracovani dat
bylo Setieni realizovano online prostfednictvim nastroje Google Forms. Tento pfistup byl
zvolen také kvili jeho jednoduchosti a rychlosti. Dotaznik byl se souhlasem zastupce HR
oddé€leni distribuovan prostfednictvim pracovniho e-mailu na vSechny farmaceutické

prodejce této spolecnosti, celkem 34 osob. Dotaznik je ptiloZen v ptiloze PI této prace.

Dotaznik byl navrZzen a inspirovan védeckym dotaznikem Multidimenzionalni Skalou
pracovni motivace umoziujici komplexni hodnoceni riiznych typl pracovni motivace
(Gagné et al., 2015). Dotaznik Multidimenzionalni Skaly pracovni motivace (MWMS) je
zaloZzen na teorii sebedeterminace (SDT), kterd poskytuje multidimenziondlni pojeti

motivace, umoznujici hodnoceni jak urovné, tak i kvality motivace (Gagné et al., 2015).
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Tento vybér dotazniku byl motivovan jeho schopnosti poskytnout detailni pohled na
motivaci zaméstnancl, diky ¢emuz je mozné lépe pochopit faktory ovliviuyjici jejich
pracovni vykon a angazovanost. MWMS poskytuje uzite¢ny ramec pro pochopeni, jaky druh
motivace ovlivituje pracovni vykon pohodu prodejcii. Poméha organizacim identifikovat
faktory, které mohou zlepsit motivaci zaméstnanctli, coz muze vést k efektivnéjSim strategiim

pro zvySeni produktivity a celkové pracovni spokojenosti (Gagné et al., 2015).

Dotaznik obsahuje 22 bodi a muzeme jej rozdé€lit do tii ¢asti. V prvni ¢asti byla kazda
otazka, respektive vyrok hodnocen na Likertové stupnici od 1 (nesouhlasim) do 7
(souhlasim), aby bylo mozné u¢inné métit motivacni orientaci farmaceutickych prodejcti.
Na zéklad¢ védecky ovéfeného dotazniku Multidimenzionalni pracovni Skaly motivace
(MWMS), takto sestaveny dotaznik pokryva spektrum motivaci a zahrnuje oblasti vnitini
motivace (vyroky 1, 6,11), identifikované regulace (2,7,12), introjektované regulace
(3,8,13), vngjsi regulace (4,9,14) a demotivace (5,10,15). Tyto vyroky byly v dotazniku
autorem pieformulovany, aby odpovidaly specifickym a charakteristickym rysim
farmaceutického prodeje a také, aby byly relevantni pro samotné respondenty. Autor
vychazel z vlastni praxe a vnimani farmaceutického sektoru. Vzhledem ke specifickému
kontextu farmaceutickych zastupcti, takto polozené otazky mély zkoumat rovnovahu mezi
osobnim uspokojenim plynoucim z jejich prace, jako je dopad na 1écbu pacientd, zlepSeni

péce a vnéj§imi odmeénami, véetné platu, bonust a profesniho uznani.

V prostredni ¢asti jsou dvé otazky, které poskytli pohled na vniméni diileZitosti vybranych
motivacnich faktorti a jejich miry naplnéni ve vybrané spoleCnosti. Tyto faktory byly
vybrany a definovany dle autort Krasne a Urbana (2016; 2013), ktefi je shrnuji jako
nejzakladnéj$i motivacni pracovni faktory. V posledni Casti jsou tii demografické otazky

urcujici pohlavi, vék a pocet let ve spole€nosti.

Sbér odpovédi probihal v prvni polovin€ mésice dubna. Celkem dotaznik vyplnilo 32

prodejct z celkového poctu 34, tj. navratnost dotazniku 94 %.
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7.3.4 Struktura respondenti

Respondenti byli dotazovani na zaklad¢ tii demografickych otazek podle pohlavi, véku a

poctu let u spole¢nosti.

Pohlavi

= Muz

= Zena

Graf 1 Struktura respondentd podle pohlavi (vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi se Gi€astnili prizkumu, tvofilo celkem 32 prodejci, pfi€¢emZ zastoupeni
zen dosahuje 69 %, coz predstavuje 22 zen, zatimco muzi tvoii 31 % s poctem 10

respondenttl.

Vék

13%

= 31-40
= 41-49
nad 50 let

Graf 2 Struktura respondentli podle véku (vlastni zpracovani)
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Dalsim demografické rozdéleni respondentii bylo podle véku. V ramci provedeného
prizkumu jsou respondenti pievazné zastoupeni ve vékové kategorii 41-49 let (56 %, 18
osob), coz je dominantni vékova skupina. Mladsi vékova skupina 31-40 let tvoii 31 %
respondentt (10 osob), zatimco nejstarsi v€kova kategorie nad 50 let ptedstavuje 13 % (4
osoby). Tyto tidaje poukazuji na zralou pracovni silu se zkusenostmi, kterd mize ovliviiovat
firemni kulturu, procesy piredavani znalosti a vyvoj. Mladsi generace pracovniki tvoii tietinu

respondentl, coZ muze byt znamkou pfirozené generacni obmeny.

Pocet z 22. Pocet let ve spoletnosti?

Pocet let ve spoleCnosti

22. Pocet let ve spolecnosti?
= 0-4

s 4 avice

Graf 3 Struktura respondentti podle poctu let ve spolec¢nosti (vlastni zpracovani)

Rozdéleni délky zaméstnani mezi prodejci ukazuje, Ze vétSina (69 %) je s firmou spojena
vice nez Ctyfi roky. To ukazuje silnou firemni loajalitu a stabilni pracovni prostredi, které
podporuje dlouhodobé setrvani zaméstnancti. Mensi podil (31%) zaméstnanci ve
spolecnosti do Ctyt let miize ukazovat na recentni nabor nebo obnovu pracovni sily. Takova
struktura mize mit pozitivni dopad na vyménu znalosti a zkuSenosti v ramci tymu, zaroven

ale muze signalizovat potfebu zaméfit se na integraci a rozvoj novych talentt.

7.3.5 Limity vyzkumu

Sbér dat byl proveden pouze mezi prodejci jedné vybrané spolecnosti, nelze tato zjisténi tedy
interpretovat na SirSi populaci prodejcti ve farmaceutickém primyslu. Mensi vzorek miize
omezit statistickou silu vyzkumu a miiZze neodhalit n€které vzorce nebo trendy, které by byly

viditelné v S§irsi populaci. Dal§im limitem muze byt, ze data pro vyzkum byla ziskana
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prostfednictvim dotazniktl, ktery mize zaviset na subjektivnim vniméni a sebehodnoceni
respondentli. Toto miize vést k nékterym zkreslenim, jako je socidlni zddoucnost, kde
respondenti mohou odpovédeét tak, jak si mysli, ze je "spravné", misto aby poskytli pravdivé
informace o svych skutecnych motivacich a nazorech. Dotaznikové Setfeni bylo sbirano v
urcitém casovém obdobi, které mlze ovlivnit vysledky vzhledem k aktudlnim podminkdm
nebo specifickym okolnostem, které mohly mit vliv na motivaci prodejct v té dob¢. DalSim
limitem se muaze byt, Zze se vyzkum zaméfil pouze na kvantitativni data s absenci hloubky
pochopeni nékterych motivaci respondentt. Kvalitativni data by mohla poskytnout dalsi a
komplexnéjsi pohled na faktory, které ovliviiuji motivaci zamestnancti. Jako posledni limit
autor uvadi vlastni praxi ve zkoumané spolecnosti a ve farmaceutickém pramyslu. To mohlo

vést k mensi mife objektivity a ke zkresleni pohledu na shromdzdéna data a analyzu.

7.4 Analytické poznatky

Kli¢ovym prvkem personalni strategie Spole¢nost XY je hodnoceni vykonosti. Tento proces
nejenze umoziuje manazeriim a zaméstnancim hodnotit dosazené uspéchy a identifikovat
oblasti pro zlepSeni, ale také podporuje strategické cile spolecnosti tim, ze spojuje
individualni vykony s celkovymi firemnimi cili. Jednim z dalSich hlavnich cild je zaclenéni
firemnich hodnot a misie do kazdodennich aktivit a rozhodovani. To znamen4, Ze hodnoceni
vykonnosti nejenZe zahrnuje posouzeni individualnich vysledkd, ale také zpisob, jakym tyto
vysledky odpovidaji $ir§i vizi a hodnotam spolecnosti. Spolecnost uvadi, ze podporuje a
uznava dilezitost neustdlého profesniho rozvoje zameéstnanci. Hodnoceni poskytuje
platformu pro diskusi o kariérnich cestach, potfebnych dovednostech a rozvojovych planech,

které pomahaji zaméstnancim dosahnout jak osobnich, tak profesnich cild.

V této kapitole jsou popsany analytické poznatky vyplyvajici z dotaznikového Setfeni,
konkrétn¢ z jeho prvni ¢asti otazek, respektive vyrokti mapujicich pét dimenzi motivace.
Vnitini motivace

Dimenze vnitini motivace v dotazniku poskytuje informace o tom, jak moc jsou prodejci

motivovani k praci samotné, bez vnéjSich odmeén nebo tresti. Tato dimenze se zamétuje na

osobni uspokojeni, které jednotlivci ziskavaji z plnéni pracovnich tikol, napt. z4jem o praci,
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osobni zévazek k dosazeni profesnich tspéchti nebo potéSeni a smysl nalézany v pracovni

naplni.

VNITRNI MOTIVACE

M 1. R4d/a se u¢im o novych lécich a modernich [é¢ebnych postupech ve zdravotnictvi.
H 6. Je pro mé vyzvou Uspésné zavedeni nového produktu na trh.

11. Motivuje mé moznost profesniho rlstu a kariérniho postupu v ramci nasi spolec¢nosti.

7 26 27

MIRA SOUHLASU
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Graf 4 Vnitini motivace (vlastni zpracovani)
Popis grafu: V horni legendé¢ grafu jsou uvedeny otazky z dotazniku, které spadaji do této
dimenze motivace. Jednotlivé otdzky maji pfifazeno své barevné oznaceni. Svisla stupnice
ukazuje miru souhlasu respondenti s otdzkou od 1 (nesouhlasim) po 7 (souhlasim).

Vodorovna stupnice znazoriuje pocet odpoveédi v jednotlivych hodnotach miry souhlasu.

Vysledek: Celkové primérné skore dotazovanych v oblasti vnitini motivace je 6,01 ze 7 je
velmi vysoké. Vysledek tikd, Ze prodejci v této spole¢nosti maji silnou vnitini motivaci
k praci, Znamena to, Ze jsou ve své praci zapojeni, nachdzeji v ni osobni smysl a citi se pfi
jejim vykonavani spokojeni. Toto miize mit pozitivni dopad na jejich pracovni vykonnost,
loajalitu k firm¢ a obecnou schopnost dosahovat lepsich prodejnich vysledkt. Diky tomu
mohou prodejci byt také vice odolni viici vnéjSim tlakiim a stresu a s tim souvisejici nizsi

mira vyhoteni a delsi setrvani ve spole¢nosti.
Identifikovana regulace

Vnitini motivace prameni z ¢innosti, zatimco identifikovana regulace prameni z hodnot,
které cinnost reprezentuje. Jednd se o zamérné a cilevédomé zapojeni, které miize
podporovat konzistentni a dlouhodobé usili. Ackoliv neni tak vnitiné uspokojujici jako
vnitini motivace, identifikovana regulace mize vést k trvalému zapojeni v ¢innostech, které

jsou povazovany za dulezité nebo cenné. Lidé s vysokym skore v dimenzi identifikované
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regulace obvykle povazuji svou praci za smysluplnou, ztoho muize plynout vys$Simu
osobnimu zapojeni, lepSim pracovni vykony, vétsi spokojenost. Nizké skére v dimenzi
identifikované regulace muze indikovat nedostatek ztotoznéni zaméstnanct s praci a jejimi
cili vedouci ke snizené motivaci a angazovanosti, ale také poukazovat na potiebu zlepsSeni

komunikace a vedeni ve firmé.

IDENTIFIKOVANA REGULACE

M 2. Véfim, Ze moje prace farmaceutického zastupce je smysluplna a odpovida mym osobnim
hodnotdm.

H 7. Citim, Ze moje prace je prinosem pro zdravotnictvi a pacienty.

12. Motivuje mé védomi toho, Ze moje prace pomaha zlepsovat IéCbu a péci o pacienty.

7 18 20

MIRA SOUHLASU
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Graf 5 Identifikovana regulace (vlastni zpracovani)
Popis grafu: V horni legend¢ grafu jsou uvedeny otazky z dotazniku, které spadaji do této
dimenze motivace. Jednotlivé otdzky maji pfifazeno své barevné oznaceni. Svisla stupnice
ukazuje miru souhlasu respondenti s otdzkou od 1 (nesouhlasim) po 7 (souhlasim).

Vodorovna stupnice zndzorituje pocet odpovedi v jednotlivych hodnotach miry souhlasu.

Vysledek: S celkovym primérnym skore 6,44 z 7 v oblasti identifikované regulace u
farmaceutickych prodejcti je jasné, Ze tito lidé maji velmi vysokou miru osobni identifikace
s hodnotami a cili své prace. Vysledek ukazuje, Ze prodejci nejen, ze prisuzuji velky vyznam
své praci ve vztahu k jejich osobnim ptresvédcenim, ale také, ze maji silny pocit, Ze jejich
préace je prospeSna a ma pozitivni dopad na zdravotnictvi a pacienty. Vysoké skore v této
dimenzi ukazuje, Ze motivace prodejcii neni pohdnéna pouze vnéjsimi faktory jako jsou
penize ¢i odmény, jak by se dalo ptedpokladat, ale velmi vyznamné jejich vnitinimi

hodnotami a pfanimi piispét k né€emu, co povazuji za smysluplné.
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Introjektovana regulace

Introjektovana regulace odkazuje na motivaci, kterd vychazi z pocitu osobnich zavazkii nebo
vnimani povinnosti. Kdyz ma nékdo v této dimenzi vyssi skore, obvykle se citi vice povinen
jednat podle vlastnich o¢ekavani nebo urcitych socialnich norem. Nizsi skore v této dimenzi
znamena, ze Clovék je méné ovlivnén témito vnéjSimi ocekavanimi a vice se fidi svymi

osobnimi zdjmy a preferencemi.

INTROJEKTOVANA REGULACE

M 3. Pracuji naplno, protoZe citim, Ze je mou povinnosti reprezentovat jméno spolecnosti
profesiondlné a zodpovédné.

H 8. Snaha vyhnout se negativnimu hodnoceni od nadfizenych mé motivuje k vy$simu vykonu v
praci.

13. Chci prispét k vynikajicim vysledkiim svého tymu.
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Graf 6 Introjektovana regulace (vlastni zpracovani)
Popis grafu: V horni legendé¢ grafu jsou uvedeny otazky z dotazniku, které spadaji do této
dimenze motivace. Jednotlivé otdzky maji pfifazeno své barevné oznaceni. Svisla stupnice
ukazuje miru souhlasu respondentd s otazkou od 1 (nesouhlasim) po 7 (souhlasim).

Vodorovna stupnice znazorfiuje pocet odpoveédi v jednotlivych hodnotach miry souhlasu.

Vysledek: Primérné skore 5,71 ze 7 ukazuje, Ze zaméstnanci pfijimaji ocekavani vyhnout
se negativnimu hodnoceni jako dilezité, ale stale vnimaji vnéjsi tlak, coz je charakteristické
pro introjektovanou regulaci. Kratkodobé mulZe negativntho motivace plynouci
z negativniho hodnoceni zvysit Usili a vykon, ale dlouhodobé to neni udrzitelné.
Zameéstnanci mohou citit stres, tizkost a snizenou satisfakci za odvedenou préci, coz mize
vést az k vyhoteni a vy$si mife fluktuace zaméstnancii. Zajimavosti jsou zde také rozdily
na zéklad€ demografickych udaji. Muzi doséhli primérného skore 4,10, Zeny 4,62. Vékova
kategorie 31-40 spolecné s 41-49 dosahli priimérného skore 4,68 oproti kategorii nad 50 let,

ktera dosahla skore 2,75. Prestoze, Ze je tato kategorie zastoupena méné respondenty, lze
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z toho usuzovat, ze star§i zaméstnanci mohou mit jiny pohled na hodnoceni a zpétnou vazbu,
mohou byt odolnéjsi viaci vnéj$im tlakiim a pravdépodobné jejich motivace prameni z jinych
faktort.. Toto podporuje i skore na zaklad¢ let u spolec¢nosti, kdy zaméstnanci, ktefi jsou ve

spolecnosti déle dosahli skore 4,10 a 5,20 zaméstnanct s poCty let 0-4.
Vnéjsi regulace

Vnéjsi regulace odkazuje na motivaci, ktera je pohdnéna externimi odménami, bonusy nebo
tresty. Lidé s vyS§im skorem v této dimenzi jsou motivovani piedevsim vnéjSimi faktory,

jako jsou penize, odmény, nebo strach z trestu. Naopak, nizsi skoére v této dimenzi znamena,

ze vnéjsi faktory maji mensi vliv na motivaci jedince k ¢innosti.

VNEJSI REGULACE

B 4. Finanéni odmény jsou pro mé vyznamnym stimulem k dosahovani lepSich pracovnich
vysledkd.
MW 9. Stabilita a jistota, kterou mi moje prace poskytuje, je pro mé duleZitou motivaci.

14. Verejna pochvala posiluje moje sebevédomi a motivaci k dalsi praci.
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Graf 7 Vn¢jsi regulace (vlastni zpracovani)
Popis grafu: V horni legendé grafu jsou uvedeny otazky z dotazniku, které spadaji do této
dimenze motivace. Jednotlivé otdzky maji pfifazeno své barevné oznaceni. Svisla stupnice
ukazuje miru souhlasu respondentd s otazkou od 1 (nesouhlasim) po 7 (souhlasim).

Vodorovna stupnice znazoriuje pocet odpoveédi v jednotlivych hodnotach miry souhlasu.

Vysledek: Celkové primérné skore 6,04 ze 7 je vysoké a ziejmée i nepiekvapivé v kontextu
motivace prodejcli. Chovani a vykonnost jsou vyrazn¢ ovlivnény touhou po zisku odmén
bonust. Jsou zde vSak pozorovany rozdily na zédkladé veéku, kdy kategorie respondentt 31-
40 dosahla vyssiho skore 6,4 oproti stiedni generaci 41-49 s vysledkem 5,8. Mladsi generace

v

(31-40) se muze nachazet v diivejsi fazi sveé kariéry, kdy je pro né financni motivace. Stiedni
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generace (41-49) mlze mit jiz uspokojeny zékladni finanéni potieby a vice se zamétovat na
jiné motivacni faktory, jako je pracovni spokojenost, smysl prace a rovnovdha mezi
pracovnim a soukromym zivotem. Studiem internich dokument Spolec¢nosti XY byl zjistén

motivacni systém odmeénovani, ktery zahrnuje penézni i nepenézni plnéni a benefity.

Motivacni systém odménovani:
e Compensation cycle
e Prodejni bonusy
e Field force grading

e Benefity

Compensation cycle

Zakladni ¢ast mzdy je definovana jako casova. Primérné mzdy prodejcti jsou porovnavany
v ramci benchmarku spole¢nosti, které jsou ¢leny Asociace inovativniho farmaceutického
primyslu (AIFP). Podle HR oddéleni se Spole¢nost XY snazi umistovat ve sttednim pasmu
tohoto potadi. To znamend, Ze mzdy jsou srovnatelné s primérem konkuren¢nich firem v
naSem odvétvi. Na zaklade téchto vysledkd provadi kazdoro¢ni upravy mezd, aby zlstala
konkurenceschopna na trhu prace. Tento pravidelny ro¢ni cyklus navySovani mezd zac¢ina
dialogem mezi farmaceutickych prodejcem a area manaZerem. Obsahem tohoto dialogu je
zpétnd vazba od manazera, stanoveni spolecnych cilli a zlepSeni spolecné spoluprace.
Vystupem by mél byt navrh na navyseni mzdy prodejce s ohledem na nékolik ukazatelti jako
napf. vykon zameéstnance v porovnani s ostatnimi prodejci, stanovend mzda v porovnani

s ostatnimi, pfinos zaméstnance pro spole¢nost.

Bonusova prilezitost
Bonusovy tad pro farmaceutické prodejce je zaloZen na piesné stanovenych kritériich, ktera

odrazeji individualni vykon a dosazeni prodejnich cili. Obsahuje nasledujici slozky:
e Osobni plnéni stanovenych KPI zahrnuje 20 % celkové bonusové ptilezitosti
e (Odmeéna za plnéni prodejnich cila zahrnuje 80 % celkové bonusové prilezitosti

Rocni bonusova prilezitost je rozdélena do 4 cykld. Takovy systém ma za cil podporovat

motivaci prodejct k dosahovani a plnéni stanovenych cilt.
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Field force grading
Program Spolec¢nosti XY, ktery ma za cil oceniovat nejlepsi prodejce z dlouhodobého, ale 1

kratkodobého, ro¢niho hlediska. Déli se na:

e Uznani — pod¢kovani, ocenéni prace pii vyznamném uspéchu nebo za piinos pro

spolecnost

e Roc¢ni program — ocenéni tii nejlepsich prodejcii za dany kalendéini rok v zavislosti

na plnéni prodejnich plant mimotadnou finan¢ni prémii

e Dlouhodoby program — ocenéni prodejct na zdkladé dlouhodobych prokazatelnych
prodejnich a pracovnich vysledku. Tito prodejci ziskdvaji tzv. seniorni pozici a maji

navysenou bonusovou prilezitost o 15 % a narok na automobil ve vyssi tiide

Benefity

Ve Spole¢nosti XY je Siroka Skala nabizenych benefitli, aby podporovala nejen profesni, ale
1 osobni rast zaméstnancii. Tyto benefity jsou jednim z kliCcovych prvki strategie
zaméstnanecké spokojenosti a loajality, pficemz se flexibilné prizptisobuji individualnim

potfebam a podporuji work-life balance.
e 5 dnti dovolené nad rdmec zékonné dovolené
e 4 dny osobniho volna za rok

e Cafeterie (v prvnim roce 500 K¢, poté 1417 K¢ ro¢né€). Tyto Ize libovolné vyuZit na

nakup benefiti v oblasti vzdélavani, sportu, kultury, rekreace
e Stravenky
e Home office

e Ocenéni pracovniho vyro¢i v zavislosti po¢tu let u spolecnosti formou penézni

odmény a nepenézni odmény v podobé dni rekondi¢niho volna navic
e Sluzebni vozidla i k soukromému uzivani
e Mobilni telefon
e Multisport karta

e Vzdélavani zaméstnancli formou pfistupu do interniho virtudlniho campusu a

GoFluent
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e Poskytovani péce psychologa pfi feSeni obtizné pracovni nebo rodinné situace

prostiednictvim spolecnosti Terap.io

Filozofie Spolecnosti XY odménovani je zalozena na ptistupu Total Compensation, ktery
integruje penézni i nepenézni plnéni a benefity. Tento systém spolecnost prezentuje, ze je
navrzen tak, aby byl jednoduchy, transparentni, a pfitom férovy a fiskalné odpovédny, coz

r

ma za cil zajiStovat jeho motivujici t€inek na zaméstnance v souladu s obchodni strategii.
Demotivace

Demotivace v dotazniku méfi uroven nedostatku motivace k praci. Tato dimenze je dilezita
pro identifikaci faktort, které vedou k pracovni apatii nebo odporu. Vysoké skore v této
dimenzi znaci silngjsi projevy demotivace a stav prodejct, kdy nemaji motivaci k vykonu
nebo je jejich motivace velmi nizka. To mize mit negativni dopad na pracovni vykonnost a

celkovou spokojenost v zaméstnani.

DEMOTIVACE

B 5. Nékdy mam pochybnosti, zda mam pro tuto praci potfebné schopnosti.

W 10. Obcas si nejsem jisty, jak moje prace skutecné prispiva k mym osobnim nebo profesnim
cildm.

15. Jsou chvile, kdy mam pocit, Ze at pracuji sebevic, nic to nezméni.
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Graf 8 Demotivace (vlastni zpracovani)
Popis grafu: V horni legendé¢ grafu jsou uvedeny otazky z dotazniku, které spadaji do této
dimenze motivace. Jednotlivé otazky maji pfifazeno své barevné oznaceni. Svisla stupnice
ukazuje miru souhlasu respondenti s otdzkou od 1 (nesouhlasim) po 7 (souhlasim).

Vodorovna stupnice zndzoriiuje pocet odpovedi v jednotlivych hodnotach miry souhlasu.

Vysledek: Celkové priimérné skore z odpovédi respondentt je 3,62 ze 7 znaci celkové

nizkou troven demotivace prodejcii v této spole¢nosti a jejich angazovanost, a tedy dobrou
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miru motivace. Zajimavosti tady ovSem jsou odpovédi na vyrok ¢islo 15. ,Jsou chvile, kdy
mam pocit, ze at pracuji sebevic, nic to nezmeni “. Celkové skore k této odpovédi je 4,72 ze
7. Zde je potieba zpozornit 1 s ohledem na to, ze celkové 10 respondentd, tedy témef jedna
tfetina, k tomuto vyroku uvedlo nejvyssi hodnoceni. Otazkou je, co se skryva za takovymi
odpovéd’mi a co konkrétniho jednotlivy respondenti vnimaji, Ze nemohou zménit. Zde je se
objevuje hlubsi analyzy ke zjisténi diivodu hodnoceni tohoto vyroku. Demograficky se zde
lisili odpoveédi dle vékové kategorie. Mladsi generace prodejcti (31-40) dosahla vysledku
3,1, oproti stfedni generaci (41-49) s vyssim skérem 3,9. Rozdily ve vnimani demotivace
mezi mladsimi (31-40 let) a stiedni generaci (41-49 let) mohou odrazet odlisné Zivotni etapy
a prioritni oCekavani v praci. Mladsi generace, s nizSim skoérem demotivace, mize byt

motivovanéjsi smysluplnou praci a moznostmi riistu, zatimco stfedni generace, s vysSim

skérem, muize byt vice ovlivnéna negativnimi aspekty dlouhodobé prace v primyslu.

Celkové hodnoceni naznacuje, ze nejsiln€jsi motivaci v této ukazce je identifikovana
regulace. To vypovida o tom, Ze respondenti maji tendenci spojit svoji motivaci s osobni
identifikaci s cili ¢i hodnotami, které jsou pro n¢ dilezité. Hodnota 6,44 je nejvyssi ze vSech
a ukazuje na vysoky stupeit motivace. Vnitini regulace a vnéjsi regulace také ukazuji na
vysoké hodnoty, které jsou blizko maximalni mozné skére 7. To znamend, ze lidé jsou
motivovani z vlastniho vnitiniho presvédceni a vnéjsSich odmén. Introjektovana regulace, i
kdyz stale nadprimeérna, je nizsi v porovnani s ostatnimi formami pozitivni regulace. Tato
hodnota mlze indikovat, Ze motivace spojena s vnitinim tlakem a pocitem povinnosti je
mén¢ vyrazna nez motivace spojend s identifikaci nebo vnitinim a vnéj$im podnécovanim.
Naopak demotivace ma nejnizsi skore. To je urcité pozitivni vysledek, jelikoZ nizké skore v
této dimenzi znamena mensi vyskyt demotivujicich faktori mezi respondenty. Celkova

uroven pracovni motivace prodejcil této spolecnosti je na vysoké Grovni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

UROVEN MOTIVACE
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Graf 9 Urovei motivace (vlastni zpracovani)
V dalsi ¢asti dotazniku byly respondenti pozadani o hodnoceni dilezitosti a miry naplnéni

vybranych motivaénich faktord.
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Graf 10 Motivacni faktory — dtlezitost a mira naplnéni (vlastni zpracovani)
Respondenti hodnotili vybrané motivacni faktory dle dilezitosti na zdklad€ Likertovy Skaly
od 1-5 (nedulezity az po velmi dilezity) a dle miry naplnéni téchto faktorti v jejich
spole¢nosti v hodnoceni 1-5 (od vibec po velmi). Z vysledkii dat vyplyva, ze vSichni
hodnotici motivacni faktory jsou povazovany za dllezité, ale jsou zde urcité rozdily v

naplnéni v praxi. Jist¢ neni pfekvapenim, Ze pené€zni odmeénovani v podobé financ¢nich
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odmén a fixni mzdy byly hodnoceny velmi vysoko. Nicméné to jsou dva nejvyraznéjsi
rozdily mezi dtlezitosti a naplnénim, coz ukazuje, Ze z hlediska odménovani existuje
vyznamny prostor pro zlepSeni. Dale vynikajici prodejni vysledky a naplnéni prace. Tyto
faktory mayji také vysokou dulezitost, coz odpovida motivaci prodejcti byt uznavani za jejich
uspéchy a mit z prace pocit uspokojeni. Rozdil mezi dillezitosti a naplnénim naznacuje, ze i
ptes urcité pozitivni vnimani stavajicich postupt je potieba tato oblast zlepsit. Jako treti
nejdulezitéji hodnocenym faktorem jsou vztahy na pracovisti. Pfestoze se zda, ze spolecnost

vénuje pozornost pracovnimu prostiedi, rozdil ukazuje na to, ze by se méla jesté vice zameftit

na posilovani tymového ducha a vytvareni podplrné pracovni kultury.

V posledni ¢asti dotazniku byly polozeny dvé oteviené otazky za ucelem vytvoreni

spontanni odpovédi a ziskani tak 1 mensi ¢asti kvalitativnich odpovédi.

Co by mohla nase spolecnost udélat 1épe pro zvySeni tvého pracovniho vykonu?

Z otevienych odpovédi na tuto otdzku vyplynulo nékolik klicovych témat a oblasti, které
zaméstnanci povazuji za dilezité a kde sami vidi prostor pro zlepSeni. Odpovédi tykajici se
zlepSeni pracovniho vykonu odhaluji nékolik klicovych témat a oblasti, na kterych by

spole¢nost mohla pracovat pro zvyseni motivace a efektivity svych prodejcti:

e Administrativni zatéZ a neefektivita prace: V odpovédich se opakovaly nazory
jako napt. ,, zlepsit efektivitu — nedélat praci pro praci, meeting pro meeting “, ,, Méné
administrativy“, ,,Snizit mnozZstvi a délku meetingu“ nebo ,,ZvazZovat efektivitu a
ukolovani zaméstnancu zbytecnymi ukoly (tabulka pro tabulku, ....), zefektivnit celé
soukoli . To naznacuje potfebu zjednoduseni pracovnich procesu a sniZzeni mnozstvi

byrokracie.

e ZvySeni divéry a lepSi komunikace: V nékterych odpovédi se respondenti
vyjadiuji, ze potfebuji vétsi miru nezavislosti a pottebuji citit diveéru ve své
schopnosti a rozhodnuti. Uvadéji napt.: ,,Nevytvaret zbytecny tlak, dat vétsi prostor
k organizaci a realizaci prace pro dosazeni vysledkii ve svém regionu*, dale
., Naslouchat zpétné vazbé z terénu a zacit podle toho implementovat strategicka
rozhodnuti a zmeny“ nebo také ,, Vice diivery v to, Ze vim, co je v mém regionu
dulezité delat. Nebrat mi motivaci nesmyslnymi akcemi a strategiemi. Naslouchat
lidem a prijmout i negativni zpétnou vazbu®“. Respondenti tak vyjadfili svou

nespokojenost s pfistupem managementu, nedostatkem divéry a podpory.
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e Pracovniho prostiredi a vztahy: Jak jiz bylo zjiSténo z grafu ¢.10 a 11, tak vztahy
na pracovisti jsou velmi dulezitym faktorem. Tento faktor se také objevoval
v n€kolika odpovédich. Jeden z respondentl odpoveédél: ,,jedna se tu se mnou jak s
autickym ditétem ve sSkolce , vrcholovy management- zkostnatély , nevzdelava se ,
neposouva se v chovani k zaméstnancum ,, nesleduje nové trendy motivace
zaméstnancii , jedna povySené , kdykoliv mam probléem nikdo mi nepomiize ,
nenasloucha , absolutni nezajem , neznaji problematiku , absolutne odtrzeni od
reality “. To ukazuje na zna¢nou nespokojenost smeérem k vrcholnému managementu
a mozny problém v komunikaci. V dalSich odpovédich se opakovala zejména
potfeba tymovosti napt. ,,tymovost napric oddélenimi*, ,lepsi spoluprace napric
pozicemi* a potieba lepSich vztaht, kde respondent uvadi ,,ZlepSeni vztahi na

pracovisti, workbalance*.

¢ Financ¢ni ohodnoceni: Vyznamna ¢ast odpovedi se tyka i1 finanéniho odménovani.
Zaméstnanci jsou motivovani fixni mzdou a bonusy, které odrazeji jejich vykon. To
je v souladu s kvantitativnimi daty zjiSténych v prizkumu této prace. Respondenti

zdiraziuji potiebu vyssi fixni mzdy a vykonnostnich bonust.
Co té na tvé praci nejvice motivuje?

Tato otdzka byla respondentiim poloZena za G¢elem ziskani mozného lepSiho porozuméni
tomu, co konkrétné motivuje jednotlivé prodejce. Dotazovani pojmenovali nékolik svych
nejsilngjSich motivatort. Neni pfekvapenim, Ze se zde objevuji faktory z oblasti vnéjsi
regulace nebo chceme-li vnéj$i motivace jako bonusy, finanéni odména nebo finance a
vyvazenost v osobnim zivoté. PotéSujicim faktem pro tuto spole¢nost muze byt, Ze
v odpovédich objevovali vyznamnéji faktory z oblasti vnitini motivace. Napt. odpovédi
respondentt: ,,Bavi mé*, ,,dobry pocit z vysledku®, ,,produkt a kolegové* nebo ,,svoboda v
kontaktu s klienty a moznost poznéavat a ucit se*“. Mnohé z odpovédi lze zatradit 1 do dimenze
motivace identifikovana regulace, kterou miizeme vysvétli jako pochopeni a ptijeti hodnoty
prace a jejiho vyznamu samotnymi prodejci. Zde jsou nékteré z odpovédi: ,,Prinos pro
pacienta, zpétna vazba od klientii*, ,,moznost zajistit pacientovi lepsi lecbu a tim mu
prodlouzit Zivot“ nebo takeé ,.fakt, Ze nase léky se diky nasi praci dostavaji k vétsimu poctu
pacientu a zlepsuji jim kvalitu Zivota a prognozu®. Takové motivacni faktory vnima z vlastni
zkuSenosti 1 sdm autor préce, protoze vira ve smysl vykondvané Cinnosti, kterd mize byt

podpoiena piibehy o skutecnych pacientech a jejich zlepSeni zdravi diky lécbe, kterou
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farmaceuticky prodejce promuje, je velmi vyznamnym pohonem v dal$im ¢innosti vedouci

k lepSimu pracovnimu vykonu

7.5 Shrnuti analytickych poznatki

V druhé ¢asti této prace byla provedena analyza internich dokumentt, dotaznikové Setieni a
také sepsany poznatky z vlastni praxe. Autor prace vyuzil své znalosti internich procest,
komunikace s klienty a spoluprace s ostatnimi zaméstnanci prodeje v této spolecnosti k
ziskani cennych poznatktl. Jeho osobni zkuSenosti s pracovnimi podminkami, hodnocenim
zaméstnancl a metodami komunikace na pracovisti mu poskytly lepsi vniméni vnitiniho
fungovani a vytvoreni si celkové pfedstavy o fungovani a atmosféte ve spolecnosti. Diky
analyze internich dokumentl byly zjiStény poznatky o vzdélavacich moznostech, systému
odménovani, zaméstnaneckych benefitech a pracovnich podminkach ve spolecnosti.
Spolecnost XY nabizi svym zaméstnancim pomérné Siroké spektrum benefitii a kvalitni
systém odménovani. Ve farmaceutické Spole¢nosti XY je komplexni struktura zahrnujici
nékolik klicovych slozek, které jsou navrzeny tak, aby odménovaly vykonnost a

podporovaly dlouhodobou loajalitu zaméstnanc.

Compensation Cycle: Zékladni mzda je ur¢ena Casové a pravideln¢ revidovana na zaklade
benchmarku s firmami ¢leny Asociace inovativniho farmaceutického priimyslu (AIFP), kde
se spolecnost snazi drzet v priméru konkuren¢nich firem. KaZzdoro¢ni Gpravy mezd jsou
reakci na trzni podminky a individualni vykonnost zaméstnancti, ¢imz se spole¢nost snazi

udrzovat konkurenceschopnost

Bonusova prileZitost: Bonusy jsou navdzany na jasn€ definovana kritéria, ktera reflektuji
individualni Gspéchy a plnéni prodejnich cili. Systém je rozdélen do Etyt cykld roéné
umoziujici pribézné hodnoceni a motivaci k dosahovani stanovenych KPI. Tento model
umoziuje prodejctim ziskat az 20 % bonusu za osobni plnéni KPI a 80 % za plnéni

prodejnich cili.

Field Force Grading: Spolecnost XY rozliSuje vykonnost prodejci na zakladé
kratkodobych i dlouhodobych vysledkli. Obsahuje ro¢ni a dlouhodobé ocenéni, které
zahrnuje finan¢ni prémie, vyssi tfidu sluZzebniho automobilu a seniorni pozice s navySenym
bonusem. Uznani v tomto systému slouzi jako kli€¢ovy néstroj pro motivaci a odménovani

nejen za vysledky, ale i za pfinos spole¢nosti.
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V dalsi casti analytické ¢asti prace byl proveden kvantitativni prizkum, jehoz cilem bylo
identifikovat motivacni faktory ovlivitujici pracovni vykon prodejcti ve farmaceutické
Spolecnosti XY. Prizkum byl realizovan formou dotaznikového Setfeni pomoci Google
Forms. Dotaznik, zaloZeny na teorii sebedeterminace a inspirovany Multidimenzionalni
Skalou pracovni motivace (MWMS), byl distribuovan mezi v§echny farmaceutické prodejce
vybrané spolecnosti, tedy celkem 34 osob, s vysokou mirou odpovédi (94 %, tj. 32
respondentll). Dotaznik byl strukturovan do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast zahrnovala otazky
méfici motivaci na Likertové stupnici od 1 do 7 a pokryvala spektrum od vnitini motivace
po demotivaci. Druhd ¢éast poskytovala prehled o vnimani dulezitosti a miry naplnéni

motivacnich faktorii definovanych dle autorti Krasne a Urbana (2016 a 2013). Posledni ¢ast

sbirala demografické tidaje, jako jsou pohlavi, v€k a délka piisobeni ve spolecnosti.

Analyza motivace prodejci ve vybrané spolecnosti ukazuje, Ze nejvyznamnéjsi je
identifikovana regulace s hodnotou 6,44. To odrazi vysokou miru osobni identifikace
prodejct s cili a hodnotami spole¢nosti. Tento vysledek naznacuje silnou vnitini motivaci.
Dale, jak vnitini, tak vnéj$i regulace vykazuji hodnoty blizké maximu 7. To vypovida o tom,
Ze zaméstnanci jsou motivovani jak svymi osobnimi pfesvédcenimi, tak vnéj$imi odménami
a ocekavanimi. Naopak, introjektovana regulace, ktera zahrnuje motivaci z vnitiniho tlaku a
pocitu povinnosti, je nizsi. Nizké skore v dimenzi demotivace je pozitivnim znakem, nebot’
poukazuje na absenci vyznamnych demotivujicich faktor. Celkové lze konstatovat, Ze

pracovni motivace prodejcil v této spolecnosti je na velmi vysoké trovni.

Z vysledkli mens$i c¢asti kvalitativniho priizkumu v podobé dvou otevienych otazek
v dotazniku vyplynulo nékolik zajimavych oblasti pro zlepSeni pracovniho vykonu a

motivace farmaceutickych prodejcti ve vybrané spole¢nosti.

Administrativni zatéZ a efektivita prace: Jednim z nej€astjsich témat v odpovédich byla
potieba snizeni administrativni zatéZze a zefektivnéni pracovnich procesii. Respondenti
poukazali na nadbyte¢nost né¢kterych ukolti a ¢etnost schiizek, které povazuji za neefektivni
a zbytecné zatéZujici.

Diivéra a komunikace: Dalsi vyznamnou oblasti je potieba zvySeni divéry a zlepSeni
komunikace mezi prodejci a managementem. Zda se, ze prodejci postradaji nezavislost v

rozhodovani a chtéji byt vice zapojeni do strategickych rozhodnuti.

Pracovni prostfedi a vztahy: Kritika vrcholového managementu a nedostatek tymové

spoluprace ukazuji na potfebu zmén v korporatni kultufe a leadershipu.
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Finanéni odménovani: Respondenti zdiraziiuji vyznam adekvatniho finan¢niho

odmeénovani, které by méelo odrazet jejich vykony a pfinos pro spole¢nost.

Vnitini a identifikovana motivace: Vysledky také ukazuji, Ze kromé finan¢nich stimul
jsou prodejci motivovani faktory vnitini motivace jako je osobni uspokojeni z prace,
smysluplnost vykonavané prace a dopad na zdravi pacienti. Takové zjisténi potvrzuje

dulezitost podpory smysluplné prace v rdmci motivacnich strategii spolecnosti.

Vysledky analyzy ukazuji, ze prodejci ve Spolecnosti XY jsou motivovani Sirokou skalou
faktort, které zahrnuji jak financni kompenzace, tak i pocit uspokojeni z prace. Nicméng,
pro zvyseni celkové motivace a vykonu je potfeba vénovat pozornost individualizovanym
motivaénim programtim, lepsi interni komunikaci a strategiim pro rozvoj a vzdélavani

prodejci.

7.5.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1: Jaké jsou kli€ové motivacni faktory farmaceutickych prodejcii ve vybrané

spolecnosti?

Z vysledkl dotazniku a jeho podrobné analyzy vyplynulo, Ze kli¢ovymi motiva¢nimi faktory
ovlivitujicimi vykonnost prodejcti jsou:
e Financ¢ni ohodnoceni: Toto zahrnuje fixni mzdu, bonusy a odmény za prodejni
uspechy.
e Pracovni prostfedi a podminky: Redukce administrativni zaté¢Ze a zefektivnéni
pracovnich procest.
e Uznani a kariérni rist: Ptilezitosti pro osobni a profesni rozvoj a ocenéni za
dosaZené¢ uspéchy.
o Diivéra a autonomie: Prodejci cht&ji mit vétSi kontrolu nad svymi tkoly a
rozhodovéanimi procesy.
e Firemni kultura a mezilidské vztahy: ZlepSeni interni komunikace a spoluprace
napfi¢ tymy a oddélenimi.
Tyto faktory nejenze piimo ovliviiuji motivaci prodejci, ale také ptispivaji k jejich celkové

spokojenosti a angaZzovanosti v praci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

VO2: Jak se liSi droveii motiva¢nich faktorii mezi farmaceutickymi prodejci na

zakladé demografickych udaja?

Analyza ukazala, ze existuji rozdily v urovni motivacnich faktori mezi prodejci, které se 1isi

podle veéku, délky let ve spolecnosti a dle vékové struktury prodejct.
e Mladsi prodejci mohou mit vétsi zajem o riist a rozvojové prilezitosti.
e ZkuSeni prodejci vice ocenuji uznani, diivéru a stabilni finan¢ni ohodnoceni.

e Prodejci s delsi pracovni dobou ve spole¢nosti mohou byt vice citlivi na faktory

firemni kultury a mezilidské vztahy.

Tato rozdilnd preference naznacuje potfebu personalizovaného pristupu v motivacnich

strategiich, ktery by zohlednoval individudlni potfeby a o¢ekavani prodejct.
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8 NAVRHOVANA DOPORUCENI

Na zéklad¢ analyzy vyzkumného Setfeni a zjiSténych dat budou v této Casti navrzena

doporuceni, kterd by mohla vést ke zlepSeni motivace prodejcti Spole¢nosti XY.
Komunikace managementu a manaZeru

V ¢em by mohl byt nejvice spatfovan problém, je komunikace vizi, poslani a cili
spolecnosti. Prodejci tento faktor v dotazniku nehodnotili celkové pozitivné. Zde je
doporuc¢enim vice komunikovat se zaméstnanci a podporovat je v komunikaci s vedenim
spolecnosti. Prodejci chtéji védét, Ze management vnima jejich nazory a zpétnou vazbu a
chtéji se na cilech, poslanich a vizich spole¢nosti osobné podilet. K tomu by méla patfit i
snaha o co nejefektivnéjsi komunikaci nadfizeného k podfizenym. Pro zdokonaleni téchto
dovednosti manazerd, vedoucich obchodnich tymi nebo HR specialistii je mozné vyuzit
externich kurzd. Doporucuji kurz ,,KIi¢ k uspésnému leadershipu® spole¢nosti Topvision,
ktery vede lektorka Petra Gasek. Cilem kurzu je pochopeni rozdila v pfistupu manazera a
lidra k vedeni tymu a k dosahovani cili. Manazeti budou lépe védét, jak tym spravné

nasmérovat a motivovat k nejlepSim vykonim. Cena kurzu je 14 508 K¢ s DPH za osobu.

Mezilidské vztahy

vvvvvv

vztahy. Nicméné se v zde projevili rozdily v diileZitosti a jejich mife naplnéni ve spole¢nosti,
které ukazuji urcité mezery v této oblasti. Doporucenim tedy je podpora dobré atmosféry na
pracoviSti a utuZovani pratelského ducha v kolektivu. Toto lze podporovat v ramci
teambuildingovych aktivit béhem celofiremnich meetingli, které se konaji ve frekvenci
dvakrat az tiikrat ro¢né. Teambuilding klade diiraz na posilovani tymového ducha a
spoluprace mezi ¢leny tymu. Jeho zdkladnim cilem je vytvateni efektivnich a pevnych vazeb
tyma. Diky teambuildingovym aktivitam dochazi ke zlepSeni mezilidské komunikace,
rozvoji schopnosti planovat, motivaci zaméstnancti a lepsi spolupradci v pracovnim
kolektivu. Takové aktivity nabizi tfeba firma Firmsport.cz. Cena teambuildingovych aktivit
na miru od agentury se li$i podle rozsahu, typu akce a osob. Primérné cena aktivit zjist€na
z webu vice agentur za jednodenni akci pro skupinu 20-30 osob mize byt kolem 15 000 —

30 000 K¢.
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Administrativni zatéz

Castou vytkou respondentti byla vysokd administrativni zatdZ, piilisna byrokracie a
neefektivita pracovnich procesii. To mize byt prekazkou lepSich obchodnich vysledk.
Tymy musi povinné vypliovat rizné tabulky a reporty. Je nezbytné, aby manazeii nejen
slep¢ ptijimali pokyny shora, ale aktivné komunikovali zpét. Misto toho, aby zdivodinovali
vypliovani zbyte¢nych reportd tim, Ze "oni si to nevymysleli", m¢li by se postavit za sviij
tym a otevien¢ vyjadrit: ,,Tento report je zbyte¢ny a jeho vyplinovani ndm bere hodiny, které
bychom mohli vénovat praci s vysledky.” Takto proaktivni pfistup miize vyrazné zlepsit
efektivitu a moralku tymu. Spravné navrzené reporty, které prezentuji data v srozumitelnych
grafech a cislech, umoziuji sledovani trendt a délaji rozhodovaci procesy efektivnéjSimi.
Tyto néstroje by méli obchodnici vnimat jako klicovou podporu k dosahovani cili. Na
druhou stranu, zbytecné vypliovani formulari, které nejsou pochopeny ani potiebné, pouze
odebira Cas, ktery by mohl byt vénovan interakci s klienty a miize vést k demotivaci az k

odchodu zaméstnanct z firmy.
Rozvoj a kariérni rist

Motivaéni faktor kariérni rast a osobnostni rozvoj, ktery vychézi z dotazniku s prodejci,
ukazuje, ze je zde také co zlepSovat. V tomto ptipadé je doporuceni, aby farmaceuticti
prodejci, pokud chtéji absolvovat né&jaké skoleni, které jim pomize v jejich pracovnim
rozvoji, je nutné prodiskutovat to na hodnoticim rozhovoru s jejich nadfizenym. M¢lo by byt
v z&jmu spole¢nosti investovat do svych zaméstnanct, ktefi jim to pak vrati v podobé lepsich
vykont diky nabytym dovednostem. Je vSak zapotiebi opatrnosti, protoze nevhodné zvolena
Skoleni mohou pro obchodniky ptfedstavovat demotiva¢ni faktor. Jestlize je vedeni firmy
prili§ odtrzené od potifeb obchodniho tymu, coz byva casté pii existenci mnoha
hierarchickych turovni, nebo kdyZz management nekomunikuje s obchodniky o jejich
aktualnich potfebach, mize dojit k plytvani finan¢nich prostfedkti na Skoleni, kterd
obchodnici nepovazuji za uzitetna. Timto zplsobem firma nejen ztraci penize, ale
obchodnici mohou byt frustrovani z promarnéného ¢asu, ktery mohli vénovat setkanim s
klienty. Aby se predeSlo témto situacim, je klicové pravidelné konzultovat s tymem,
zjiStovat, s jakymi problémy se potykaji a na ¢em by chtéli pracovat, a nasledné na zakladé

jejich zpétné vazby koordinovat obsah Skoleni.
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Autonomie

Prodejci  Spolecnosti XY v dotazniku také volali po vétsi mife divéry ze strany
managementu, vice ¢asu v terénu a veétsi mife realizace a odpovédnosti ve svém svéfeném
regionu. Je pravdou, ze z analyzy vyplyva vysoka vnitini motivace prodejct k dosahovani
vybornych obchodnich vysledkii. Co se podle autora muze osvéd¢it, je dlouhodobé
motivovat obchodniky k adaptabilnimu pfistupu, kde si sami upravuji miru svych aktivit
podle aktualni situace. Pokud se jim dlouhodobé nedaii, zvysi své usili, dokud se situace
nezlepSi. Naopak, kdyz se zacne dafit, snazi se toho vyuzit a pfidaji na intenzité, aby
maximalné¢ vyuzili ptiznivé obdobi. V ptipad¢ potieby se zaméfi na diilezité projekty a snizi
mnozstvi béznych aktivit, aby méli dostatek casu na kvalitni praci. Tento pfistup je podobny
tréninku sportovcd, ktefi také nejsou neustale na vrcholu svého vykonu. Intenzitu tréninku

zvySuji pted zédvody a ve vhodnou dobu si doptéavaji odpocinek k nabrani novych sil.
Motivaéni mapy

Pro hlubsi poznani motivace prodejct je mozné vyuziti motiva¢ni mapy. Jsou to efektivni
nastroje pro podporu pracovniho vykonu a osobniho rozvoje, certifikované podle ISO
normy. Tento test 1ze provadét jak na individudlni, tak na tymové trovni. Individudlni mapy
objasiiuji, co motivuje jednotlivce a co povazuje za dilezité, zatimco tymové mapy umoziuji
manazerum lépe pochopit motivace svych zaméstnanc a miru jejich naplnéni. Vyuziti
téchto poznatkli mize vést k zvyseni angazovanosti a spokojenosti zaméstnancli, coz ma
pozitivni vliv na tymovou vykonnost. Kou¢ové implementuji motiva¢ni mapy riznymi
zpusoby — nékteré programy zahrnuji pouze test a online interpretaci vysledkd, zatimco jiné
zahrnuji také osobni nebo tymové konzultace vysledkii. Cena za individualni mapu s
osobnim rozborem vysledkd se podle primérnych cen dostupnych z internetu pohybuje

kolem 3 500 K¢& na osobu a cena za tymovy workshop je ptiblizné¢ 10 000 K¢.
Odménovani

Nelze opomenout Casto a velmi vysoko zminované faktory, které jsou zaroven méné
hodnoceny z hlediska naplnéni. Jsou mzdy a bonusy. Vzhledem k velké finan¢ni naro¢nosti
a slozitosti z hlediska finan¢ni politiky, zde budou doporuceni vynechana. Nicméné
v souvislosti s bonusy a plnéni planu lze doporucit, aby byli jednotlivi prodejci pfizvani
k nastavovani svych prodejnich planii. Zapojeni jednotlivych prodejcti do procesu planovani

a poskytnuti moznosti podilet se na stanovovani svych prodejnich cili, mtize vést k vetsi
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zodpovédnosti za vysledky a zpravidla tak budou vice motivovani k jejich dosazeni. Toto

pocitové vlastnictvi mize vést k vyssi produktivité a lepsi pracovni moralce.
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ZAVER

Tato prace byla zaméfena na analyzu motivace prodejcii redlné spolecnosti piisobici ve
farmaceutickém primyslu s vyznamnym dopadem na trh. Z diivodu zachovani anonymity,
pouziti realnych dat a vzhledem k vyjadfenému piani samotné spolecnosti nebylo skutecné
jméno spolecnosti pouzito a misto byl v praci pouzivadno oznaceni 'Spolecnost XY'. Cilem
prace bylo zanalyzovat soucasnou uroveil motivace prodejcti ve farmaceutické spole¢nosti
XY aidentifikovat klicové motivacni faktor ovliviiujicich vykon prodejcu. Teoreticka ¢ast
se vénovala ptehledu existujicich teorii motivace a jejich aplikaci ve farmaceutickém
primyslu. V praktické casti byla blize ptedstavena Spole¢nost XY a popsana metodika
préace. S vyuzitim kvantitativni metody dotaznikového Setfeni byl proveden prizkum mezi
prodejci této spolecnosti. Dotazniku se ti€astnilo celkem 32 ze 34 prodejcti z této spolecnosti.
Diky tomu bylo mozné analyzovat sou¢asnou uroven motivace prodejct v této spolecnosti
a odhalit nejvyznamnéjs$i motivacni faktory. Z analyzy bylo zjisténo, ze soucasnd troven
motivace prodejct je na vysoké trovni. Pozitivnim zji$ténim je, Ze tato troven je vyznamné
tazena vnitini motivaci prodejcii. Nicméné prizkum ukazal taky mozné mezery v oblasti
odménovani, komunikace managementu, administrativni zatéze a rozvoje farmaceutickych
prodejct. Na zékladé téchto zjisténi byla v zavéru navrhnuta doporuceni pro zlepseni

vykonnosti a motivace prodejct ve spolecnosti.

Cil stanoveny na zacatku této prace byl Uspé$né splnén a vSechny vyzkumné otazky byly
zodpovézeny. To znamend, Ze vyzkum dosahl svého hlavniho zdméru a pfinesl poznatky v
dané oblasti studia. Splnéni cile umoZznilo rozSifit stdvajici poznadni motivace

farmaceutickych prodejcti a pfinést odpovédi na kritické otazky.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Dotaznikové Setfeni



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Motivacni faktory prodejct
ve farmaceutické spolecnosti

Ahoj!

Pracuji na své bakalarské praci, kterd se zaméfuje na motivaci prodejcll ve farmaceutické
spoleénosti a chtél bych té timto pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery ti zabere pfiblizné
jen 5-8 minut. Dotaznik je anonymni a m(ze$ odpovidat zcela oteviené. Anonymni
vysledky budou pouZity pro Gcely bakalarské prace a poskytnuty HR oddéleni nasi
spolecnosti jako interni zpétna vazba ke zvyseni motivace prodejct.

V dotazniku prosim odpovidej podle stupnice miry souhlasu od 1 (nesouhlasim) do 7
(souhlasim).
Dékuiji ti za tvlj ¢as a za upfimné odpovédi!

1. 1. Rad/a se ucim o novych lécich a modernich léCebnych postupech ve
zdravotnictvi.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

2. 2. Vé&fim, Ze moje prace farmaceutického zastupce je smysluplna a odpovida
mym osobnim hodnotam.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim



3. 3. Pracuji naplno, protoZe citim, Ze je mou povinnosti reprezentovat jméno
spolecnosti profesionalné a zodpovédné.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

4. 4. Finan¢ni odmény jsou pro mé vyznamnym stimulem k dosahovani lepsich
pracovnich vysledkd.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

5. 5. Nékdy mam pochybnosti, zda mam pro tuto praci potiebné schopnosti.

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5 8 7

Nesouhlasim Souhlasim

6. 6.Je pro mé vyzvou Uspésné zavedeni nového produktu na trh.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim



7. 7. Citim, Ze moje prace je pfinosem pro zdravotnictvi a pacienty.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

8. 8. Snaha vyhnout se negativnimu hodnoceni od nadfizenych mé& motivuje
k vy$Simu vykonu v praci.
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7
Nesouhlasim Souhlasim
9. 9. Stabilita a jistota, kterou mi moje prace poskytuje, je pro mé dilezitou motivaci.
Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 @3 4 &5 B @
Nesouhlasim Souhlasim
10.

10. Obcas si nejsem jisty, jak moje prace skutec¢né prispiva k mym osobnim
nebo profesnim ciléim.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim



11.  11. Motivuje mé& moznost profesniho rdstu a kariérniho postupu v ramci nasi
spolecnosti.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

12.  12. Motivuje m& v&domi toho, Ze moje prace pomaha zlepSovat lé€bu a pééi o
pacienty.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

13.  13. Chci pFispét k vynikajicim vysledklm svého tymu.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

14.  14. Verejna pochvala posiluje moje sebevédomi a motivaci k dalsi praci.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim



15.  15. Jsou chvile, kdy mam pocit, Ze at pracuiji sebevic, nic to nezméni.

Oznacte jen jednu elipsu.

Nesouhlasim Souhlasim

16. 16. Jak dlleZité jsou podle tebe nasledujici motivacéni faktory?

Nyni prosim ohodnot motivacni faktory podle dlleZitosti od 1 (neddlezité) po 5
(velmi dllezité)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 5 Velmi
Nedlezité dilezité

O

Vztahy na
pracovisti

Hodnoceni
a zpétna
vazba

Fixni mzda

Napln
prace

Nabizené
bene ty
Finanéni
odmény

Kariérni
rist

Vynikajici
“prodejni
vysledky

010100 (0|0] O |0
010700 (0|0} O |0
O (0700 (0Q|0] O |0
0 |0]0]0|0|0] O |0

O 101010100} 0O

Vzdélavani
a m7\.'nj

dovednost

0
0
0
O
O




17.  17. Do jaké miry jsou tyto faktory v nasi spoleénosti naplnény?

Hodnoceni 1 (vibec) az 5 (velmi)

Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

1 5
Vibec Velmi

Vztahy na
pracovisti

0

Hodnoceni
azpétna
vazba

Fixni mzda

Napln
prace

Nabizengé
bene ty
Financni
odmény

Kariérni
rist

Vynikajici
~prodejni
vysledky

O (0100|0100
0O (01010010} 0 |0
O (0101010107 0 |0
O (010101010} 0 |0
O (010|000 C

Vzdélavani
arozvoj

dovednost

O
0
0
0
0

18.  18. Co by mohla nade spole¢nost udélat |épe pro zvydeni tvého pracovniho
vykonu?

19.  19.Co té& na tvé praci nejvice motivuje?



20.  20. Jaké je tvé pohlavi?
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

21.  21.Jaka je tva vékova kategorie?

Oznacte jen jednu elipsu.

do 30 let
31-40
41-49
nad 50 let

22, 22.Pocet let ve spolecnosti?

Oznacte jen jednu elipsu.

) 0-4

4 avice

Obsah neni vytvofen ani schvalen Googlem.

Google Formulare

Odkaz na dotaznik

https://utbcz-
my.sharepoint.com/:x:/g/personal/r_tiller utb_czZ/EWGwafrCrCBPjQ7ECGzH3a8BzLhzi

K Me8wr7WeErOeldQ?e=0JOfgl



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSe7odO1VQo6cHVb7PW7kiFjnjy3WLqjV0Vgx6fWRfwguuBTyg/viewform?usp=sf_link
https://utbcz-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/r_tiller_utb_cz/EWGwafrCrCBPjQ7ECGzH3a8BzLhziK_Me8wr7WeErOeIdQ?e=0JOfgL
https://utbcz-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/r_tiller_utb_cz/EWGwafrCrCBPjQ7ECGzH3a8BzLhziK_Me8wr7WeErOeIdQ?e=0JOfgL
https://utbcz-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/r_tiller_utb_cz/EWGwafrCrCBPjQ7ECGzH3a8BzLhziK_Me8wr7WeErOeIdQ?e=0JOfgL
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