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Anotace

Cilem této prace je analyza persondlniho marketingu daného podniku a spokojenosti
zaméstnanct jako cile interniho personalniho marketingu v daném podniku. Pfipadné ma

poskytnout navrhy ke zlepSeni situace.

Teoreticka Cast této prace se vénuje personalnimu marketingu, jeho vyznamu a pojmum, které
souvisi s touto problematikou, jako napf. interni a externi personalni marketing, marketingovy

mix, spokojenost zaméstnanct, fluktuace atd.

Prakticka ¢ast této prace nejdiive charakterizuje Podnik Y z hlediska jeho historie, struktury,
fungovani a uplatiiovéni interniho persondlniho marketingu. Nasleduje dotaznikové Setfeni
spokojenosti zaméstnanct a dale identifikace divodu nespokojenosti a tudi§ i divodu vyssi
fluktuace zaméstnanci. Vysledky jsou v zavéru prace vyhodnoceny, shrnuty a nasledné jsou

doporuceny navrhy ke zlepSeni situace v Podniku Y.
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Annotation

Personnel marketing of the given company

The aim of this bachelor thesis to analyze personnel marketing and employee satisfaction as
the main aim of internal personnel marketing in the given company. It also include the

proposal to improve the situation.

The theoretical part of this work is paying attention to personnel marketing, its meaning and
concepts related to this issue, for example internal and external personnel marketing,

marketing mix, employee satisfaction, etc.

The practical part of this work first characterizes the company in terms of its history,
structure, functioning and use of internal personnel marketing. This is followed by the
employee safisfaction survey and the identification of reasons of employee dissatisfaction and
reasons for higher staff turnover. The results are then evaluated, summed up and suggestions

for improving the situation in Podnik Y are recommended.
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Seznam zkratek

atd. — a tak dale

BOZP — bezpecnost a ochrana zdravi pfi praci

HR — Human resources

napt. — naptiklad

str. — strana

tj. — to jest

tzv. — takzvany
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Uvod

V soucasné dobé¢, pti nizké nezaméstnanosti a nedostatku kvalifikovanych zaméstnanct, je
ktefi vlivem rostouci konkurence rychle ubyvaji. Kvalifikovana pracovni sila je dtlezitym
faktorem pro prosperujici fungovani podniku. Firmam se vyplaci vytvaiet vhodné podminky,
nalezité peCovat a investovat do zaméstnancti a podporovat tim jejich spokojenost, ktera je

jedna z nejdulezitéjsich aspektii pro stabilizaci zaméstnancti.

Bézné postupy k ziskavani a udrzeni zaméstnanct dnes jiz nestaci, proto se podniky vice
orientuji na zaméstnance a sleduji nejnovejsi trendy a pristupy k ziskani konkuren¢nich vyhod

oproti ostatnim zaméstnavatelim.

Zaméstnanci si téZ velice dobfe uvédomuji svou cenu a soucasnou situaci na trhu préce, kterd
vybizi ke zméné zaméstnani a k vyjednani si lepSich podminek. Zaméstnanci také mayji
vyhodu v ramci snaz§iho piistupu K informacim, pravé diky modernim technologiim. Existuje
fada moznosti jak ziskat informace o zaméstnavatelich a na zakladé¢ téch se rozhodnout pro
nejlepsi pracovni nabidku. Podniky by mély dbat na veSkerou komunikaci nejen s vefejnosti,
ale i s potencialnimi a sou¢asnymi zaméstnanci. Snazit se vybudovat pozitivni povést a silnou
znaCku zaméstnavatele, které jsou dulezité pro to, aby podnik byl vniman jako spolehlivy a
hodnotny zaméstnavatel. K feSeni problematiky ptilakani, ziskani a stabilizaci zaméstnanct je
vyuzivan personalni marketing, ktery aplikuje marketingové piistupy do oblasti fizeni

lidskych zdrojt.

V prvni ¢asti této prace budou vymezena teoretickd vychodiska personalniho marketingu,
jako je vyuziti nastroji marketingového mixu z hlediska persondlniho marketingu, jeho

rozdéleni, cile a budovani znacky zaméstnavatele, kterd jsou zpracovana z literarni reSerSe.

Nasledujici prakticka ¢ast této prace se bude vénovat charakteristice daného podniku, jeho
fungovani, struktufe a uplatiovani personalniho marketingu. Cilem této prace je prave
analyza souCasného stavu spokojenosti zaméstnanci v ramci uplatiovani interniho
personalniho marketingu pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledky budou nasledné shrnuty a

vyhodnoceny, pfipadné budou doporucena zlepseni.
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1. Personalni marketing

V posledni dob¢ stdle vice firem hledd nové metody pro ziskdvani kvalitnich a
kvalifikovanych zaméstnancii a zvlasté pro udrzeni téch stavajicich. Vlivem nedostatku
kvalitnich zaméstnanci a konkurence na trhu prace, kde se setkavaji firmy s pracovnimi
nabidkami a potencidlni zaméstnanci, je pro firmy stézejni si uvédomit, ze dilezitym
faktorem pro konkurenceschopnost, produktivitu a Gspé$né fungovani podniku jsou praveé
jejich zaméstnanci. At uz potencialni ¢€i soucasni, je tieba do nich investovat, peCovat o n¢,
vytvaret vhodné podminky a podporovat jejich spokojenost a loajalitu vaci firme. Tuto
problematiku fes$i pravé persondlni marketing, ktery je také znamy pod nazvem HR
marketing. Personalni marketing je mladd disciplina, kterd vznikla spojenim klasického
marketingu a fizeni lidskych zdroji (Human resources management), coz vyplyva jiz ze
samotného nazvu. Pro pfehlednost a piiblizeni dané tématiky je tfeba na Uvod definovat
pojmy ze kterych persondlni marketing vychazi, tedy klasicky marketing a tizeni lidskych

zdroju.

Prvni disciplinou, ze které vychazi personalni marketing je klasicky marketing, ktery ptisobi
na trhu vyrobkl a sluzeb, cili na zékazniky, aby ziskali co cht&ji nebo potiebuji a byly
uspokojeny jejich potfeby. O marketingu Kotler a Keller ftikaji, ze ,je spolecenskym
procesem, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskdavaji, co potiebuji a chtéji cestou
vytvdreni, nabizeni a volné smeény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.“(Kotler a Keller, 2013, str.
35) Dale Kotler zdiraznuje, Ze podstata marketingu je zalozena na jednoduché myslence,
ktera plati ve vice disciplinach a to, Ze ,uspéch vychazi z porozumeéni potiebam a pranim
okoli a z vytvareni myslenek, sluzeb nebo produktii, které tyto potieby a prani napliuji.

(Kotler, 2007, str. 39)

Druhé disciplina ze které persondlni marketing vychazi je fizeni lidskych zdroji (Human
Resources Management) nékdy zjednodu$end ozna¢ovano jako personalistika. Casto dochazi
k zaméné vyznamu téchto pojmil, proto pro lepsi uchopeni tématu jsou pojmy blize

definovany nize.

O personalistice Koubek tika, ze ,,tvori tu cast rizeni organizace, ktera se zaméruje na vse, co

se tyka cloveka v souvislosti s pracovnim procesem, tj. jeho ziskavani, formovani, fungovani,

vyuzivani, jeho organizovani a propojovani jeho Ccinnosti, vysledkii jeho prdce, jeho
13



pracovnich schopnosti a pracovniho chovani, vztahu k vykondavané prdci, organizaci,
spolupracovnikiim a dalsim osobdam, s nimiz se v souvislosti se svou praci styka, a rovnez jeho

osobniho uspokojeni z vykonané prace, jeho personalniho a socidalniho rozvoje.* (Koubek,

2015, str. 13)

Z definice Koubka lze pozorovat, ze samotna personalistika je pojem, ktery obecné
charakterizuje ast podniku a jeji ¢innosti. Jenze Rizeni lidskych zdroji, které vzniklo v 80.
letech jako tfeti koncept personalni prace, blize specifikuje své ¢innosti, tak ze se jedna o
manazersky zaméteny a vnitiné propojeny piistup k fizeni lidi, ktery ziskava jejich oddanost
a snahu vydat ze sebe to nejlepsi v zajmu organizace. Klade diraz na z4jmy managementu,
spojuje strategie Rizeni lidskych zdroji se strategii podniku, snazi se dosahnout konkurenéni

vyhody prostfednictvim strategického rozmisténi loajalni a schopné pracovni sily.

(Kocianova, 2010)

V soucasné situaci na trhu prace, zejména v soukromém korporatnim sektoru, probiha
konkuren¢ni boj o nedostatek kvalitnich a kvalifikovanych zaméstnancii, coz si personalisté a
HR manazeti dobfe uvédomuji. Vyhledavaji nové zpusoby, inovativni pfistupy a trendy pro
zvySeni atraktivity firmy jako zaméstnavatele, ktera vzbudi zajem u talentovanych uchazeci,

ale také zajem soucasnych zaméstancii setrvat v daném podniku.

Pro ucely této prace jsou nize v Tabulce 1 uvedeny statistické udaje za rok 2017 pro
vyobrazeni situace na trhu nabidky/poptavky prace a miry nezaméstnanosti v Ceské republice.
Ptiznivé ¢islo 2.3% zaznamenala Praha ke konci roku 2017, kterd se nachézi v ¢elni pozici s

nejniz§im podilem nezaméstnanosti v porovndni s ostatnimi okresy.
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Tabulka 1 Uchazeci a volnd mista od 1.1.2017

Obdobi UCh? zeéi o Volna pracovni mista Podil nez. osob
zameéstnani
02/2018 21 263 46 078 2,3%
01/2018 21729 44 220 2,3%
12/2017 21 787 42 380 2,3%
11/2017 22194 41 381 2,4%
10/2017 23471 39 461 2,5%
09/2017 24 767 38 403 2,7%
08/2017 26 299 38 775 2,9%
07/2017 26 878 37 374 2,9%
06/2017 26 208 35 483 2,9%
05/2017 26 863 33 699 2,9%
04/2017 27 662 28 888 3,0%
03/2017 28 670 26 431 3,2%
02/2017 29 423 24 379 3,3%
01/2017 30128 21931 3,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (MPSV, 2018)

Z Tabulky 1 vyplyva, ze od pocatku roku 2017 se nabidka volnych pracovnich mist zvysSuje a
prevysuje poptavku po praci, tedy pocet uchazeci. Pro firmy, které se snazi obsadit volné
pracovni pozice kvalitnimi zaméstnanci, neni situace pfizniva. Musi celit konkurenc¢nim
firmam a hlavné zvySovani tlaku na rlst plath a novych trendii v rdmci benefiti pro nové
uchazece. Proto se stile vice firem snazi riznymi prostiedky pfedc¢it konkurencni firmy
snahou zaujmout, ziskat a udrzet kvalitni zaméstnance. Jednim z vyznamnych trendd v
poslednich letech o ktery firmy stale vice projevuji zajem, je pravé implementace nastroji
personalniho marketingu, které pifi spravném pouziti pfinasi podniku konkurenéni vyhodu na

trhu prace.

Pro tucely této prace a jeji praktické Casti je nize v Tabulce 2 uvedena analyza poptavky a
nabidky po konkrétni pracovni pozici - Odborni administrativni pracovnici a asistenti. Udaje
zobrazuji situaci na trhu prace, pro konkrétni pracovni pozici v Praze. Diivodem je vyssi
koncentrace firem pravé v Praze, které vyhledavaji kvalifikované uchaze¢e pro tuto pozici.
Jelikoz se Casto jednd o zahranicni spole¢nosti, které umisti nékterou svou ¢ast (napf. back
office administrativa) do Ceské republiky, jsou vytvaiena pracovni mista nejen pro obdany
CR, ale i pro cizince, ktefi zde Ziji. Vyhodou naboru cizincti je lepsi jazykova vybavenost

Vv pfipadé, ze firemni Gfedni jazyk byva vétSinou jeden ze svétovych jazyka.
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Tabulka 2 Poptavka po pracovni sile a nabidka prdce za rok 2017

Obdobi Uchazeci o Volna pracovr\n{i mista Volna pra_lc_ovr_li
zaméstnani - obcané CR mista - cizinci
2/2017 536 221 89
3/2017 512 239 97
4/2017 497 269 108
5/2017 459 292 113
6/2017 464 300 129
7/2017 478 302 137
8/2017 484 307 138
9/2017 474 285 138
10/2017 439 297 141
11/2017 422 299 143
12/2017 418 304 146

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (MPSV, 2018)

Z Tabulky 2 je zfejmé, Ze na zacatku roku prevySuje poptavka nabidku prace v konkrétnim
oboru. Béhem roku vzristd pocet volnych pracovnich mist. Vzhledem k dobrym
ekonomickym vysledkiim firem, roste v administrativé a dale ve vétSiné segmentech potieba
roz§ifovat své ,,podpirné“ tymy. Vznika fada novych pftilezitosti pro absolventy a juniorni
uchazece, pro které ptiznivé dochazi v poslednich letech k navySovani jejich mezd az 0 25% v

porovnani s pfedchozimi roky.

Kli¢ové je udrzeni si soucasnych kvalifikovanych zaméstnanci, ktefi jsou nositeli cennych
pracovnich znalosti dané firmy a mohou nadale ptredavat své zkuSenosti juniornim

zamé&stnancim. (HAY'S, 2017) Nejptiznivéjsi situace pro zaméstnance nastava dle Tabulky 2

ke konci roku 2017, kdy nabidka prace ptevysuje poptavku po praci.

Jak jiz bylo v tivodu této prace zminéno, personalni marketing vznikl spojenim dvou disciplin
a to klasického marketingu a fizeni lidskych zdroju, z ¢ehoz vyplyva, Ze se jedna o aplikaci
marketingovych principt v lidskych zdrojich za tcelem =zatraktivnéni podniku jako
zaméstnavatele a vytvofeni jeho dobrého jména pro prilakédni a ziskani talentovanych
zamé&stnancl, ktefi jsou vhodni na volnou pracovni pozici. Déle za ucelem stabilizace

stavajicich zaméstnanct v daném podniku. (Everesta, 2013)

Prvni zminka o personalnim marketingu se poprvé objevila v Sedesatych letech 20. stoleti v
némecké literatufe a to v dusledku nedostatku kvalitnich pracovnich sil v nékterych

segmentech. Pojmem Personalmarketing byl oznaCovan zpiisob néaboru pracovnika
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orientovany smérem ke kandidatim. V pozdéjsSich letech se tento pojem dostava z Némecka
do anglosaskych zemi, kde se poprvé objevuje pojem HR marketing a nové souvisejici

Employer Branding. (Bednat a kolektiv, 2013)

Pojem personalni marketing je Castéji uvadén v zahrani¢ni literatufe, zatimco v ceské nebyl
do posledni doby natolik znamy. Avsak v poslednich letech se dostava personalni marketing
do povédomi vlivem situace na trhu prace a ¢esti autofi, zabyvajici se oblasti personalistiky, Si
vS§imaji jeho rostouci popularity a zaclenuji tento pojem do svych publikaci. Kazdy autor
nahlizi na personalni marketing z jin¢ho pohledu a dosud neni zavedena jednotnd definice.
Proto je niZze uvedeno né€kolik definic z rtiznych pohledi autorti, které vSak vychazi z
myslenky, Ze persondlni marketing pfistupuje k potencidlnimu i sou¢asnému zaméstnanci jako

k zakaznikovi.

Autofi Martin Stefko a Cenék Tim Slapak tvrdi, Ze ,,Persondlni marketing je ridici proces,
ktery zabezpecuje ziskavani, udrzeni a rozvoj spravnych vnitinich zakaznikii — zaméstnanciu

zaméstnavatele.” (Martin Stefko a Cen&k Tim Slapak, 2015, str. 20)

Koubek ve své publikaci tvrdi, Ze persondlni marketing: ,,prredstavuje pouziti marketingového
pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potiebné pracovni sily
organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské poveésti organizace a 0 vyzkum

prace.“(Koubek, 2015, str. 160)

Jorn uvadi, ze disciplinou personalni marketing 1ze chapat vSechny ¢€innosti, které provadeji
Zzaméstnavatelé (organizace), aby vytvofily podminky pro dlouhodobé zajiSténi

kvalifikovaného a motivovaného personalu. (Jérn, 2015)

Z pohledu Kocianové personalni marketing ,,sleduje ziskavani kvalitnich lidi, posilovani jejich
soundlezitosti s organizaci a jejich stabilizaci v organizaci. “(Kocianova, 2010, str. 89)
Spravné zaclenéni do podniku a adaptace jsou dulezit¢ nejen pro naslednou loajalitu
zaméstnance podniku a jeho setrvani v ném, nybrz dalsi Sifeni informaci o podniku jako
zameéstnavateli mezi dalSi potencialni uchazece. Potencialni, soucasny i minuly zaméstnanec
jsou nositeli jak negativnich i pozitivnich informaci o podniku, proto by mél zaméstnavatel

dbat na vztah a komunikaci, ktera ovliviiuje jeho jméno a povést.
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Samotny marketing, jak je vySe uvedeno dle Kotlera ,,je spolecensky a manazersky proces,
Jjehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a
smény produktii a hodnot.* (Kotler, 2007, str. 39) Marketér ma tedy za ukol zaujmout a prodat
produkt nebo sluzbu zakaznikovi. Obdobné je to u personalniho marketingu, kde kli¢ovou roli
ma zaméstnanec, u kterého je tfeba vzbudit zdjem a upoutat pozornost pro volnou pracovni
pozici, ktera je pravé tim nabizenym produktem. Z tohoto vyplyva, ze chovani k zaméstnanci

by mélo byt obdobné jako k zédkaznikovi.

1.1 Interni x Externi personalni marketing

Nékolik autori poznamenava, ze ¢lenéni personalniho marketingu na externi a interni nemaé
prilis smysl z hlediska vazeb a ndvaznosti obou propojenych Casti, které by nasledné ztraceli
efektivitu a vyznam. K tomuto tématu Mensik tika, ze ,,Délit persondlni marketing na externi
a interni nema smysl; trh prdce je jen jeden, kazdy z nds je teoreticky v jednom okamziku
kandidatem, soucasnym i byvalym zaméstnancem.“(Mensik, 2013) Nicméné pro ucely této

prace a hlub§imu pojednani v praktické ¢asti je nezbytné si obé ¢asti charakterizovat.

Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing se zaméfuje na osloveni a ziskani kvalitnich kandidata, ktefi
jsou vhodni pro danou pracovni pozici. Frantisek Hronik zduraziiuje, Ze pomoci nastroju
externiho personalniho marketingu je tieba zjisti jak se k témto kvalitnim kandidatim dostat,
nasledné je umét oslovit a poté ziskat. (Hronik, 2018) Marketingova podstata v personalistice
je uplatnéna pro zvySeni konkuren¢ni vyhody pifi prezentaci dané pracovni pozice a
samotného podniku jako zaméstnavatele na trhu prace. Je dulezité, aby nabidka volné
pracovni pozice byla konkrétni, srozumitelna a jasna. Ma navodit motivaci a dokazat vzbudit
dostate¢ny zajem u potencidlnich uchaze¢ii. Aby byla firma lepsi nez konkurence, nestaci, ze
nabizi lepsi pracovni prostfedi ¢i vyssi penézni odménu, musi tyto informace dostat do

vetejného povédomi. (d’Ambrosova, 2014)

Dle Jorna je externi personalni marketing realizovan pomoci pfedstaveni internich pozic na

vystavach a veletrzich, déle trainee programi, naborii na vysokych skolach, naborovych dnti
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piimo v daném podniku a budovani znacky zaméstnavatele, jez je vyrazné ovlivnéna vyvojem

modernich technologii (Jorn, 2015)

Interni personalni marketing

Jorn uvadi, ze interni personalni marketing pozitivné pisobi na vizi organizace, stimuluje
pracovniky k lepSimu vykonu a také ma vliv na budovani kladného jména zaméstnavatele.
(Jorn, 2015) Tento pojem souvisi s vytvafenim vhodnych podminek pro své soucasné
zamé&stnance. Snazi se snizovat fluktuaci zaméstnancii, posilit stabilitu a jejich loajalitu a
primarné si udrzet klicové Cleny tymi. Souhrné se jedna o zajisténi pracovni spokojenosti
zaméstnanci. Nicméné¢ dle Kocianové je u kazdého cloveéka spokojenost individualni z
hlediska jiného prozivani reality s plisobenim emoci, potieb, postoji a hodnot, které jsou pro
kazdého ¢loveéka subjektivni. (Kocidnova, 2010) Spokojenost tedy nelze zobecnit a je tieba v

rdmci moznosti, piistupovat subjektivné k potfebam zaméstnancti podniku.

Na samotnou spokojenost ptsobi rizné vlivy, které se tykaji pracovnich procest. Pocit
spokojenosti miize byt snizovan neptedvidatelnymi vlivy na praci jako jsou: Casovy stres,
pracovni zatéz, nerealné pracovni naroky, politikateni ve firmé€, negativni socidlni atmosféra
na pracovisti, Spatné vztahy spolupracovnikli a nadfizenych, nedostatek Casu na osobni a

rodinny Zivot. (Kocianova, 2010, str. 39)

1.1.1 Spokojenost zaméstnancii

Spokojenost zaméstnanct je cilem interniho personalniho marketingu, jelikoz je dulezitym
faktorem k uspéchu spoleénosti, tudiz pomaha dosahovat jejich stanovenych cild. Spokojeni
zaméstnanci jsou produktivni a odvadéji efektivnéjsi pracovni vykony, které ve vysledku maji
vliv na zédkaznika. Funguje zde asymetrie, dle které spokojeny zaméstnanec ¢ini spokojené¢ho

zékaznika. (Plaminek, 2011)

Dle pruzkumt spole¢nosti GuideStar Research v oblasti spokojenosti zaméstnanci je dulezité
zjistit, co zaméstnanci skute¢né citi - co si mysli - co chtéji a potiebuji. Pravé spokojenost
zaméstnancl je klicem k tspéchu dnesnich organizaci, je nezbytnou soucasti organizacnich
povinnosti, hrdosti organizace, zvySeni produktivity a zvySeni kvality prace. (GuideStar

Research, 2012) Na Obrazku 1 lze pozorovat model cesty, ktery smétfuje ke spokojenosti
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zamé&stnancu a k jejich loajalité vicéi jednomu podniku. Model se sklada z nékolika aspektu,
které spolecné cili na spokojenost zaméstnance. Zakladem je spravedlivé ohodnoceni, které
pfimo navazuje na spokojenost zaméstnancl, ale také na pfilezitost pro kariérni rozvoj.
Jelikoz spravedlivé ohodnoceni zahrnuje kromé penézité odmény i moznosti nefinancnich
odmén, kuptikladu moznost odborného ristu v ramci dalSiho vzdélavani a které zvysuje
zamg&stnanci Sance kariérniho ristu. Dal$im aspektem je troven fizeni vykonnosti, které jak je
uvedeno nize, vytvari takové prostiedi, ve kterém jsou zaméstnanci schopni co nejlépe vyuzit
své schopnosti a zvySuji tim své moznosti pro kariérni rozvoj. S ¢imz souvisi pracovni
samostatnost, kterd pro zaméstnance znamena sice VEtsi zodpovédnost, ale pfinasi
spokojenost z poskytnuté svobody a divéry ve schopnosti zaméstnance. Z pohledu vedouciho
pracovnika je dulezitda divéra i ze strany zaméstnancl, kterd piimo souvisi s Urovni
komunikace. Pokud chce vedouci pracovnik, aby zaméstanci pracovali efektivné a vykonné,
musi si ziskat jejich daveéru, umét jim naslouchat a komunikovat s nimi. Na zaméstnance ma
vliv troven firemni kultury, kterd je rovnéz ptredpokladem pro kariérni riist zamestnance
v ramci dané firmy. Jestlize se ma zamé&stnanec pracovné rozvijet, m¢l by byt v souladu
s firemni kulturou. Poslednim aspektem je tymova prace a spoluprace, ktera je zalozena téZ na
divéte a to mezi jednotlivymi ¢leny tymu, nebot’ ma mezi nimi fungovat spoluprace, aby

efektivnéji splnili stanovené pracovni cile a dosahli spokojenosti.

Spravedlivé

ohodnoceni

Pracovni
samostatnost
Uroveii fizeni
vykonnosti

Loajalita Spokojenost
zZameéstnanci
Podpora a
pozornost

manazera

Tymova prace

a spoluprace - .
polup Urovein

komunikace Diivéra ve
vedeni

Obrazek 1 Model Fizeni spokojenosti
Zdroj: Vlastni zpracovani a pieklad dle (GuideStar Research, 2012)
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Jednotlivé aspekty z modelu fizeni spokojenosti budou nize charakterizovany.

Spravedlivé ohodnoceni: Spravedlivé ohodnoceni neboli odménovani za pracovni vykon.
Kocidnova uvadi, ze odménovani je diilezita personalni oblast a je to jeden z nejucinéjSich
nastrojii motivace zaméstnanci, ktery miize pouzit nejen podnik, ale i vedouci pracovnici.
(Kocianova, 2010) Odménovani ma dvé zakladni slozky - mzdu (plat) a benefity neboli
odmény navic. Pro uchazece, ktefi se rozhoduji o pracovnich nabidkach, byva ¢asto odména
za praci a benefity navic kliCovym aspektem k rozhodnuti. Benefitem pro zaméstnance muze

byt i Skoleni nebo vzdélavani a jeho odborny riist.

Piilezitost pro Kkariérni rast: Kariérni rlst je vyznamny motivator jak stavajicich, tak i
soucasnych zaméstnancii. Proto je dulezité, aby podnik nebo jeho personalni oddé¢leni, poskytl
informace o moznostech kariérniho ristu a dalSiho rozvoje jiz pfi nastupu uchazec¢im. Jelikoz
nejen uchazeci, ale 1 soucasni zameéstnanci chtéji znat moznosti k dosdhnuti vyssi pozice.

Casto byva kariérni riist u soucasnych zaméstnancti divodem, pro¢ setrvat v daném podniku.

Uroveii firemni kultury a klima: Firemni kultura je osobnost podniku. Definuje prostiedi,
ve kterém zaméstnanci pracuji, zahrnuje fadu prvki, véetné pracovniho prostiedi, poslani
spole¢nosti, hodnoty, etiky, ofekavani a cili. Firemni kultura je velice dulezitd pro
zameéstnance z hlediska ¢asu straveného v praci. Pokud jsou potteby a hodnoty zaméstnanct v
souladu s potfebami a hodnotami na pracovisti, jsou zaméstnanci spokojené;jsi, produktivné;si
a rozviji lepsi vztahy se spolupracovniky. Pokud zaméstnanec neshodne s firemni kulturou v

daném podniku, bude pravdépodobné méné produktivni a méné spokojeny. (Doyle, 2018)

Uroveii komunikace: Zalezi jakym zptisobem se v podniku komunikuje, jelikoz komunikace
ma znacny vliv na ,,ovzdu$i* podniku. Nedostatecnd komunikace snizuje vykon podniku,
motivaci, iniciativu a loajalitu zaméstnanct, dale ohrozuje terminy a vysledky prace, které
maji vliv na vztahy se zédkazniky. Proto by podnik nemé¢l podcenovat moc interni komunikace,

kterd ma také vliv na konecného zdkaznika. (Urban, 2013)

Podpora a pozornost manaZera: ManaZer neboli vedouci pracovnik ma dané pravomoci k
fidici funkci a kontrole pracovnich Cinnosti ostatnich zaméstnancii v podniku. M¢l by dobie

znat svoji praci, fungovat jako podpora pro své podiizené, spravné vést, podpofit a hlavné
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motivovat. Dle Lojdy je manazer: ,.clovek, ktery dosahuje stanovenych cilii s lidmi a

prostrednictvim nich. © (Lojda, 2011, str.10)

Uroven Fizeni vykonnosti: Rizeni vykonnosti (Management performance) je proces
vytvareni takového pracovniho prostfedi ve kterém jsou zameéstnanci schopni co nejlépe
vyuzit nové schopnosti a byt efektivni. Také umoziuje interakci mezi zaméstnavatelem a

zamé&stnancem od pocatku pracovniho cyklu zaméstnance (adaptace) az po jeho odchod z

podniku. (Heathfield, 2018)

Duvéra ve vedeni: V dne$Sni dobé nesta¢i mit dokonalou vizi, skv€lé komunikaéni
schopnosti, inovativni pohled na véc a zkuSeny tym. Je dilezité¢ ve vedouci pozici ziskat
diivéru a pokud zaméstnanci divéru ve vedeni nemaji, nelze ziskat pozadované vysledky.
Avsak pokud vedouci pracovnici divéru zaméstnanct ziskaji, tak ziskaji také lepsi vykony
pracovnikd, moralku, loajalitu a pfijmy. Velky omyl u vedoucich pracovnikli nastavd ve
chvili, kdy ptfedpokladaji, Ze diky titulu a funkci jim ostatni zaméstnanci automaticky

divétuji. (Horsager, 2012)

Tymova prace a spoluprace: Tym je mald skupina lidi, ktefi spolupracuji, jsou vnitiné
organizovani a maji spolecné pracovni cile. V tymu jsou jasné uréené role jednotlivych ¢lent,
motivace prichazi zevnitt a Clenové si divéruji. Seskupeni zaméstnancii neni automaticky
tym. Pokud chce zaméstnavatel vytvofit pracovni tym, je tfeba vénovat usili k jeho vytvoteni.
Nicméné tymova prace je mnohem efektivnéj$i nez prace stejného poctu zameéstnancti, nebo

stejné pocetné skupiny. (Strachota a Strachotova, 2010)

Pracovni samostatnost: Stupeil a Uroven svobody, kterou zaméstnavatel umoziuje svym
zaméstnancim. Obecné plati, ze pracovni pozice s vysokou autonomii, vytvaii pocit
zodpovédnosti a také vétsi spokojenost zaméstnance. Jiz pti naboru je dilezité informovat
potencidlni zaméstnance o dané autonomii v podniku, aby se ptedeslo neshodam, jelikoz ne

kazdy zaméstnanec danou autonomii preferuje. (WebFinance Inc, 2018)

Nizka spokojenost u zaméstnanci miize zplsobovat fluktuaci, proto je klicové, aby podnik
zanalyzoval situaci a m¢l prehled o spokojenosti svych zaméstnancii. Fluktuace neboli obrat
pracovnik v podniku je dulezité sledovat z hlediska personalniho managementu podniku a

snazit se pfijit na divody, pro¢ vlastné¢ zaméstnanci odchézeji. Fluktuace miize mit vliv na
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celkovou stabilitu, zvySeni nakladii z hlediska naborti zaméstnancti a celkovy hospodaisky
vysledek podniku. V Ceské republice je dle priizkumu stfedni hodnota fluktuace 14,8%, ale u
n&kterych firem se dostava az na 25% coZ znadi vysokou fluktuaci. (CTK, 2017) Branham
tvrdi, Ze pokud jsou zaméstnanci spokojeni a spravné motivovani, tak se také jejich fluktuace
snizuje. (Branham, 2009) NejcastéjSim divodem, ktery zaméstnanci uvadéji pii odchodu z
podniku je dle Bednafe odchod za lepsim vydélkem. Nicméné tento diivod je nejjednodussi a
lze ho snadnéji obhdjit, nez divod odchodu za lep$im prosttedim a vedenim, coz vétSina

zaméstnancl na vystupnim pohovoru neuvede. (Bednaft, 2017)

Aktualng v Ceské republice dle prizkumu, ktery byl uskute¢nén firmou Randstad v roce
2018, spokojenost Ceskych obcanii v praci projevilo 48% pracovnikil a nespokojenych se
ukdzalo pouze 5% dotdzanych. Dale z prizkumu bylo zji$téno, Ze beéhem poslednich Sesti

meésici praci vymeénilo 17% lidi a pétina si aktualné nové zaméstnani hleda. (Randstad, 2018)

V poslednich letech pracovni spokojenost roste, sviij podil na riistu ma zfejmé nizkéd mira
nezaméstnanosti  (3,5% v Ceské republice dle Utadu prace) a nedostatek kvalitnich
pracovnikd, které podniky tlac¢i ke zlepSovani podminek, zvySovani plat, rozsifovani
benefitl, kladeni dirazu na dobré pracovni prostiedi, podpote rozvoje zaméstnancii a dalSich

vyhod. (portal.mpsv.cz, 2018)

1.2 Marketingovy mix vV Personalnim marketingu

V této Casti bude charakterizovan marketingovy mix v Personalnim marketingu, ktery vychazi
Z klasického marketingu. Dale budou uvedeny jednotlivé néstroje marketingového mixu

Z pohledu jak klasického, tak personalniho marketingu.

O marketingovém mixu Kotler a Keller tvrdi, Ze: ,,je soubor marketingovych ndstrojii, které
podnik vyuziva k tomu, aby dosahl marketingovych cilu na cilovém trhu.” (Kotler a Keller,
2013, str.) Tyto nastroje marketingu lze aplikovat 1 v fizeni lidskych zdrojli, kde jsou
uplatiiovany tak, aby ptilakali uchazece, ziskali je a nasledné udrzeli v podniku. Zjednodusené

feceno je pojem zakaznik nahrazen pojmem zaméstnanec.

Z pohledu klasického marketingu je marketingovy mix, znamy jako tradicni ,,4P* nastroje,
které ptuvodné navrhl Jerom McCarthy (1960). Tyto nastroje podniku pomahaji ovlivnit
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poptavku po produktu, upravovat nabidku podle cileného trhu a ménicich se podminek.
(Kotler a Keller, 2013) Vlivem vyvoje a inovaci je tradi¢ni ,,4P* rozsifen o tfi dal$i néstroje
znamé jako ,,7P“ (process, people, physical environment) viz Obrazek 2, ktery plati pro
klasicky i pro personalni marketing. K rozsifeni doslo, aby se 1épe reflektovalo poskytovani
sluzeb a rtuznych organizacnich prvki, které ovliviiuji poptavku po produktech. (Chaffey,
Chadwick, and Mayer, 2009) V nasledujicich odstavcich budou vymezeny jednotlivé nastroje

,» /P ajejich ptinosy z pohledu klasického marketingu a personalniho marketingu.

7 'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
PROCESS EVIDENCE

PRODUCT

Obrdzek 2 Marketingovy mix 7P V Persondlnim marketingu
Zdroj: www.professionalacademy.cz

Produkt

Klasicky marketing: Produkt je zédkladem celého marketingu. Tento fakt vychazi z definic

marketingu uvedenych v Gvodnim textu této prace. Podrobnéji o produktu tika definice, Ze
,produkt je cokoliv co Ize nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke
Spotiebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby. “(Kotler a kolektiv, 2007, str. 615)
Nicméné pod produkt nezatazujeme jen hmotné predméty, ale patii sem i nehmotné sluzby,

které neptinaseji jejich uzivateli vlastnictvi.

Personalni marketing: Zde je pod pojmem produkt chapana souc¢asna nebo nabizena pracovni

pozice, kterou zaméstnavatel chce sménit s kvalitnim kandidatem za jeho dovednosti,
zkuSenosti a motivaci pracovat. (Spielmann, 2015) Nezli je pracovni pozice (produkt)

nabidnuta potencidlnimu zaméstnanci, mela by byt uskute¢néna analyza pracovniho mista.
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Analyza pracovniho mista je klicova nejen k samotné identifikaci nabizené pracovni pozice a
hraje hlavni roli jiz pfi vytvafeni pracovni pozice. Déle je dulezitd k identifikaci vhodného
zameéstnance, ktery by mél na zdklad¢€ popisu pracovni pozice rozpoznat, zda je vhodnym
kandidatem. Sikyt fiké, Ze analyza pracovniho mista je: ,,Proces zkoumdni a zpracovani vidajii
o pracovnich mistech a pozadavcich pracovnich mist na zaméstnance.* (Sikyt, 2017, str. 80)
Vysledkem této analyzy jsou dokumenty, které jsou pojmenovany jako popisy a specifikace
pracovnich mist a je v nich obsazen piehled o pracovnich mistech a pozadavky pracovnich
mist, které¢ jsou kladeny na zameéstnance. Nize je uveden podrobnéji piiklad popisu a

specifikace pracovniho mista.

e nazev pracovniho mista

e organizac¢ni jednotka

¢ nadfizené pracovni misto

e podiizené pracovni misto

e vztah k ostatnim pracovnikiim
e charakteristika prace

e pracovni podminky

e dosazené vzdélani a praxe

e specifické znalosti a dovednosti (Siky#, 2017, str.81)

Uchazec¢ si tak mlze vytvofit pfedstavu o pracovni pozici a na zaklad¢ té se rozhodnout, zda
se hodi nebo nehodi pro nabizenou pracovni pozici. Touto analyzou se lze vyhnout

zbyte¢nym nakladim plynoucich z naboru nevhodného zaméstnance.

Nasleduje zvefejnéni pracovni nabidky, pro které existuje nékolik cest. Vlivem vyvoje a
technologickych trendii jsou dnes nejbéznéjSim typem inzertni portaly. Nicméné je dilezité
zejména u mladSich generaci vzbudit zdjem. FrantiSek Hronik tik4, Ze klasicky marketing je
nejucinnéjsi v misté prodeje, kdy tento koncept 1ze pouZit i ramci personalniho marketingu.
Snaha oslovit velkou skupinu skrze televizni reklamy, novinové reklamy, ¢i jiné obdobné
cesty zvefejnéni jsou postupné na Ustupu a naopak na vzestup piichdzi pfimé osloveni cilové

skupiny a pfimé setkani se zdkazniky/potencialnimi zaméstnanci. (Hronik, 2018)
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Cena

vvvvvv

kterém Kotler tika, ze je ,,suma penez pozadovanda za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,

které zakaznici smeéni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.* (Kotler a kolekt,

2007, str. 71)

Personélni marketing: Cena znamena v personalnim marketingu naklady na pracovni pozici

neboli odménu za praci, ke které jsou zaméstnanci danymi prostfedky motivovani. Autofi
Slapak a Stefko o praci uvadgji, ze ,je cinnosti motivovanou — zdmérnou, cilevédomou a
systematicky vykondvanou. Prostrednictvim pracovni ¢innosti lidé uspokojuji své individualni
potieby nejen existencidlni, ale i kulturni a socialni.* (Slapak a Stefko, 2015, str. 78) Z
definice vyplyva, Ze je dulezit¢ nabidnout takovou odménu za praci, ktera potencialni
kandidaty zaujme, ptildka a soucasné pracovniky motivuje k pracovnimu nasazeni, iniciativé

a zejména k setrvani v daném podniku.

Teorie motivace vysvétluje, pro¢ se lidé pii praci chovaji uréitym zpusobem. Popisuje, co
mohou spolecnosti a vedouci pracovnici udélat pro povzbuzeni pracovnik, aby projevili usili,
které bude napliiovat nejen cile organizace, ale i vlastni potfeby pracovnikd. (Armstrong,
2007) Nicmén¢ mnohdy si vedouci pracovnici nevédi rady a vyuzivaji zazité predpoklady k
motivaci. Otazkou ziistdvd ¢im zaméstnance motivovat, co maji zameéstnavatelé nabidnout
zam&stnancim za jejich pracovni usili. FrantiSek Hronik, tika Ze ,,Se starou (piivodni)
motivaci a starymi (piivodnimi) postoji nelze ocekavat zménu, ktera bude mit trvalejsi
charakter. (Hronik, 2007, str. 36) Proto je dilezité¢ sledovat nové trendy a metody v této
oblasti, udrzet krok s konkurenci a zejména naslouchat svym zaméstnancim a jejich

potiebam.

V kazdém ptipadé nejde zaméstnanci pouze o penézni odménu. Podle Herzbergovi
dvoufaktorové teorie, se motivacni faktory déli podle toho zda vyvolavaji spokojenost nebo
nespokojenost.V ramci pracovni motivace je vyuzivan Maslowliv model. Ten je zaloZen na
skute¢nosti, Ze potieby (a téZ motivujici faktory pro pracovniky) co byly uspokojeny maji
jistou podobu — hierarchickou. Maslowiw model se sklada z péti potieb, viz Obrazek 5,

kterymi jsou pracovnici motivovani z hlediska jejich uspokojovani. Z modelu plyne, ze
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dulezité jsou potieby neuspokojené, jelikoz pouze ty mohou zaméstnance motivovat.

Ponévadz uspokojené potieby dale nemotivuji k vyssim vykonim. (Urban, 2017)

Potreba uznani a Gcty

Potreba sounalezitosti

Obrazek 3 Maslowowa pyramida potieb
Zdroj: www.filosofie-uspechu.cz

Distribuce

Klasicky marketing: Distribuce fidi jakymi zplsoby se produkty nebo sluzby dostanou k

zékaznikim. M4a tedy znacny vliv nejen na produkt, ale i ostatni nastroje marketingového
mixu. Zakladem je ptekonat ¢asové a prostorové bariéry, aby kone¢ny uzivatel ziskal vyrobek
¢i sluzbu v pozadovaném mnozstvi, na spravném misté¢ a v pozadovany cas. Pfekonavat
zminéné bariéry pomahaji distribucni cesty, které se obecné déli na pfimé (pifimy kontakt se

zakaznikem) a nepfimé (mezic¢lanek mezi vyrobcem a kone¢nym uzivatelem).

Persondlni marketing: Distribuce je chdpana jako misto vykonu prace. Pii rozhodovani

uchazece o pracovni pozici je misto vykonu préace, tedy podnikova kultura a image firmy
velmi duilezity faktor. Podnikovy marketing se snazi cilit na takové kandidaty, ktefi mimo
kvalifikaci a zkuSenosti jsou vhodni pro podnik a jeho kulturu. Tento faktor plati i pro
soucasné zameéstnance, ktefi vnimaji ze zkuSenosti podnikovou kulturu nejlépe. Armstrong o
podnikové kultute tvrdi, ze , predstavuje soustavu hodnot, norem, presvédceni, postoju a
domnének, ktera sice asi nebyla nikde vyslovné zformulovana, ale urcuje zpiisob chovani a
Jjednani lidi a zpusoby vykonavani prace. Hodnoty se tykaji toho, o cem se véri, ze je duleZité v

chovani lidi a organizace, Normy jsou pak nepsand pravidla chovani. * (Armstrong, 2007)
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Personalni management ovlivituje podnikovou kulturu za tcelem plnéni podnikovych cila
zamg&stnanci a jejich jednanim v zajmu podniku. Jde tedy o strategické fizeni a ovliviiovani
lidi v podniku pomoci prvki (zvyklosti, hodnoty, pravidla chovani, komunikace v podniku,
firemni ritualy, dress code) za uc¢elem posileni pocitu sounalezitosti s organizaci. Podnikova
kultura krom plnéni cild, zastava i dalsi funkce jako jsou: adapta¢ni, orienta¢ni, integracni a

motivacni. (Altaxo, 2015)

Komunikace

Klasicky marketing: Komunikace neboli propagace je posledni marketingovy nastroj ze

zakladnich ,,4P*, kterym se rozumi cilené osloveni kupujiciho s uré¢itym sdélenim. Cilem je
oslovit zdkaznika a ovlivnit jeho nadkupni chovani za tcelem zvySeni prodeje vyrobkl a
sluzeb. Ke splnéni cili marketér vyuziva takzvané nastroje komunika¢niho mixu, které jsou
nasledujici: reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, event

marketing, sponzoring a online komunikace. (Omnis, 2015)

Personalni marketing: Komunikace v oblasti personalniho marketingu znamena vSechny

snahy o prezentaci a propagaci volné pracovni pozice, samotného podniku, jeho jména a
povésti, kdy se pomoci tohoto nastroje persondlni marketing snazi oslovit a vzbudit zajem
potencidlnich kandidati. Je tieba, aby podnik puasobil jako atraktivni zaméstnavatel a pro
tento ucel personalni marketing vyuziva tzv. Employer branding, ktery bude charakterizovan

na konci této kapitoly.

Ziskani spravnych lidi a dosazeni na spravna mista je jeden ze zakladnich krokt k dosazeni
uspéSného fungovani podniku. Dva rizné podniky mohou mit stejné kvalitni produkt,
nicméné ktery podnik bude ve vysledku vedouci, ur¢i jejich zaméstnanci. (Stodola a
KortisSova, 2013) Podnik vybira ze dvou cest ndboru a to interni, kdy je nabidka pracovni
ptilezitosti dorucena stavajicim zaméstnancim podniku nebo externi, kdy podnik hleda
zaméstnance na vn&jSim trhu, nikoliv v fadach svych zaméstnancli. Nicméné zakladem
kazdého naboru, je mit jasn€ nastavena pravidla, jasn¢ definovany jeho zacatek a konec, urcit
zodpovédnosti ucastnicich se osob a urcit konkrétniho vlastnika. Ve vétSich podnicich je
vlastnikem procesu naborovy specialista, nebo HR manaZer. V menSich podnicich to mtize

byt vybrany manazer nebo také majitel dané spole¢nosti. (Stodola a Kortisova, 2013)
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Aby pracovni nabidka pfildkala vhodné uchazece, musi splnovat nckteré nalezitosti,
kupiikladu dbat na piehlednost a vyvazenost nabidky. Vzdy je tfeba pouzivat spisovnou
cestinu bez ohledu na to jaké medium se pro propagaci pouziva. Pracovni nabidka by nemé¢la
byt zdlouhavé, nejlépe na jednu stranu s jednoduchymi vétami, nikoliv uziti dlouhych souvéti,
jelikoz uchazeci prochézeji vice nabidek za sebou. Ponévadz zdlouhavé, nekonstruované texty
nezaujmou. Dilezité je, aby pozadavky v pracovni nabidce byly vyvazené zajimavou

nabidkou. (Vang, 2012)

Lidé

Klasicky marketing: Lidé jsou klicovou soucasti marketingu a pfevazné reprezentuji jeho

interni ¢ast. Lidé jsou totiz spojovani s produktem c¢i sluzbou, kterou podnik nabizi a jsou v
kontaktu se zédkaznikem. Z této skute¢nosti vyplyva, ze pro uspéch marketingu podniku jsou
lidé nepostradatelni a je potieba ziskavat kvalitni pracovniky, ve kterych je tfeba probouzet
spravné postoje a orientaci na zakaznika. O tyto kvalitni pracovniky by m¢l podnik nalezité

pecovat, jelikoz spokojeny zaméstnanec znamena spokojeny zakaznik. (Kotler a Keller, 2013)

Personalni marketing: U tohoto ndstroje je dilezitd komunikace, kterd probiha mezi

zaméstnanci a také potencialnimi zaméstnanci. Nejen personalni oddéleni je odpovédné za
poskytovani informaci potencidlnim zaméstnanciim, ale i ostatni zaméstnanci jsou nositelé
informaci o internim fungovéani a prostfedi. Tyto informace mohou pfispét k rozhodnuti
potencidlnich zaméstnancti ohledné pracovni nabidky. Komunikace také probiha interné na
zaklad¢ zkusenosti a prozitkl, dochazi k ptrenosu informaci, které si zaméstnanci predavaji

mezi sebou, coz miize mit vliv na zaméstnance a vyustit az K jejich odchodu z podniku.

Proces

Klasicky marketing: Procesy odrazeji kreativitu, disciplinu a strukturu vstupujici do

marketingu. Jedna se tedy o vSechny procesy podniku, které souvisi s vyrobou produktu, az
po jeho prodej kone¢nému zakaznikovi. Pokud jsou spravné nastavené fady procest, které fidi
¢innosti a programy, tak diky nim muize spolecnost navazovat vzdjemné dlouhodobé vztahy.
Dale tfady procesii mohou vést spolecnost k vytvafeni inovativnich a prevratnych vyrobkd,

sluzeb ¢1 marketingovych aktivit. (Kotler a Keller, 2013)
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Personalni marketing: Proces v personalnim marketingu zahrnuje podnikové procesy, které

cili na potencidlniho zaméstnance, snazi se ho zaujmout, ziskat pro nabizenou pracovni pozici
a dale co nejhlad$im zplisobem adaptovat do pracovniho procesu. Zde velkou tlohu sehrava
personalni oddéleni, které se snazi vytvaret trvalé vztahy mezi podnikem a zaméstnanci a
podporovat zaméstnaneckou loajalitu. Navic mira komplikaci a zjednoduseni vyuziti podpory

pro zaméstnance ma vliv na jejich spokojenost. (Kotler a Keller, 2013)

Fyzicky diikaz

Klasicky marketing: Na zacatku je nutné zdaraznit, Ze marketing sluzeb je odlisny od

marketingu produkt. TotiZz sluzby jsou nehmotné povahy a uzivatelim chybi hmatatelna
zkusenost, ktera by odlisila jednu sluzbu od druhé. Avsak u produktt, které si zdkaznik napf.
objedna, také chybi hmatatelna zkugenost. Ukolem tohoto nastroje je poskytnout zékaznikovi
dikaz o kvalité a dalSich aspektech nabizené sluzby ¢i produktu. Existence fyzického ditkazu

také umoziuje odlisit se od své konkurence. (Kapoor, Paul a Hengel, 2011)

Personalni marketing: Pro potencialniho zaméstnance je pracovni nabidka bez hmatatelné

zkuSenosti, nemlze si ji osahat. Nastroj fyzicky dikaz mé poskytnout uchazeci jasnou
predstavu, tedy dikaz o kvalité pracovni pozice. Jedna se napiiklad o informacni brozuru
nebo zastupce daného podniku na pracovnich veletrzich prace, kteti predavaji zkuSenosti a
pfedpoklady nabidky pracovniho mista. Potencialni zaméstnanec si totiZ nemiize danou pozici

,»vyzkousSet“, je tfeba mu podat informace pro co nejjasnéjsi predstavu.

Fyzickou evidenci lze podat prostiednictvim soucasnych zaméstnancid. Jedna se o fyzické a
psychologické prostfedi v podniku. Podnik by mél zajistit, za ucelem ziskdni davéry
zaméstnancl, zdravé prostfedi a podporovat kulturu, tak aby byli zaméstnanci spokojeni a
udrzovali asociaci s podnikem. Dal§im dikazem mohou byt spokojeni zaméstnanci, ktefi se
stanou ,,velvyslanci“ a pomohou pfilakat potencialni zaméstnance. (Kapoor, Paul a Hengel,

2011; Spielmann 2015)

Employer branding

Pojem budovani znacky zaméstnavatele (employer branding) je zmifiovan jelikoz tizce souvisi
s persondlnim marketingem. Z hlediska komunikace, kdy je cilem propagovat pracovni

pozici, ale i firmu samotnou, se snazi employer branding zobrazit firmu jako prvotiidniho
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zaméstnavatele. Je to dulezity nastroj, ktera napomaha ziskavat a udrzet talentované

413
1

zamé&stnance, nebot pouze ,atraktivni“ zaméstnavatel¢ snadnéji ziskavaji a stabilizuji

zamé&stnance oproti konkurenci. (Heilmann, Saarenketo, Liikkanen, 2013)

Pojem employer branding poprvé zminil v roce 1996 Simon Barrow. Uvedl, ze employer
branding je souhrn funkéniho, ekonomického a psychologického ptinosu, ktery je poskytovan
zam&stnanim a identifikovan se zaméstnavatelem. (Tapomoy, 2006, str. 273) Deb Tapomoy
dale uvadi, ze budovani znaCky zameéstnavatele se zaméfuje na to, aby se zameéstnaci citili
dobie na misté, kde pracuji. JelikoZ zaméstnanci jsou pro spolec¢nost velvyslanci, ktefi $ifi

informace zejména k zakaznikiim a klientiim. (Tapomoy, 2006)

Employer branding je ¢asti celého persondlniho marketingu, coz je v praxi asto opomijeno.
Oproti konkrétnim marketingovym nastrojim employer branding komunikuje o podnikovém
poslani a vizi, co je smyslem existence podniku, co je smyslem prace v podniku a kam podnik
smétfuje. ZjednoduSené se jedna o to jak je podnik vniman. Dilezité je ur€it co podnik
ocekava od zaméstnancli a co mohou ocekavat oni (jak budou odménéni). Déle urcit v cem
spociva jedinecnost daného podniku oproti konkurenci, ktera mé presvédcit potencialniho
zaméstnance pfijmout pracovni nabidku. Pokud podnik efektivné fidi znacku zaméstnavatele
ziskava vyhodu oproti konkurenci, kterd opomiji tento nastroj. Je dilezité podotknout, ze pro
budovani znacky se zameéstnavatel nerozhoduje, znacku automaticky podnik ziskava s
nastupem prvniho zaméstnance a podanim prvniho inzeratu s nabidkou prace. Jiz od zacatku
pro efektivni budovéani znacky zaméstnavatele, je tfeba si v podniku zodpovédét nékolik

otazek:

e Pro¢ dany podnik existuje?

e Co je smyslem podnikani daného podniku?

e Kam dany podnik smé&fuje?

e (Co dany podnik ocekava?

e Jaké lidi dany podnik potiebuje?

e Co jim podnik mize nabidnout? (Mensik, 2015)
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Brand Experience

Se znackou zaméstnavatele souvisi dal$i Gizce spjaty pojem a to zkuSenost se znackou (brand
experience). Z hlediska klasického marketingu se jedna se o souhrn zkusenosti z minulosti,
které spotiebitel se znaCkou ma. Asociace, pocity a piedstavy, které jsou se znackou spojené.
Jedna se nejen o zkuSenost, kterd vznikla na zaklad¢ vlastniho zéazitku, ale také zkusenost z
doslechu od jiné osoby. Z hlediska personalniho marketingu se jedna o zkuSenosti kandidatt a
zaméstnancl se zameéstnavatelem. Ty jsou téz ziskavany na zadklad¢ vlastni zkuSenosti,
z doslechu, nebo dalsich komunika¢nich kanali a byvaji Casto vyhledavany potencialnimi
uchazeci, kteti chtéji ziskat informace o mozném zaméstnavateli. Tyto souhrnné zkusenosti
mohou postupné byt spojované se znackou a dale byt skrze ni zprostiedkovavany. (Bednaf a

kolektiv, 2013)

32



2. Predstaveni spole¢nosti

Predmétem této bakalarské prace je spoleCnost, kterd si neptfeje byt jmenovana, proto bude

nadale uvadéna jako Podnik Y.

Podnik Y je jednou z piednich fidicich zdravotnickych a bezpe¢nostnich asistentskych
spole¢nosti. Specializuje se predev§im na korporatni klientelu v oblasti mezinarodni
zdravotnické a bezpecnostni péfe v 90ti zemich svéta. Celkové ma Podnik Y 11 000
zam&stnancll a k dispozici 5 200 1ékaih, ktefi pisobi jako podpora zakazniki, ale téz

zaméstnanciim pii feseni riznych piipadi.

Poslani spole¢nosti: Zajistovani zdravotnich a bezpe¢nostnich asistenc¢nich sluzeb 24 hodin

denné¢, 7 dni v tydnu.

Vize spolecnosti: Byt piedni svétovou spolecnosti pro poskytovani zdravotnich a cestovnich

bezpecnostnich sluzeb.

Hodnoty Podniku Y:

Vasen - Pracujeme s vasni, podnikatelskym duchem a tymovou praci, kterd slouzi nasim
klientim a lidem.

Odbornost - Jsme odhodlani pouzivat nase odborné znalosti pro poskytovani kvalitnich
sluZzeb naSim klientim.

Respekt - S kazdym z naSich partnerti zachdzime s respektem a Cestnosti, abychom ziskali
jejich davéru.

Péce - Stardme se o zajmy naSich klientt, ¢lenti a zaméstnanci.

Spole¢nost vznikla v roce 1985, kdy si pfi praci na francouzském velvyslanectvi francouzsky
1ékart na zéklad¢ kritickych ptipadl, uvédomil potiebu dodat mezinarodni standardy zdravotni
péce $irsi komunité lidi na delSich sluZzebnich cestach a mezindrodnim organizacim v regionu.
Lékar spolecné se svym pritelem z détstvi zalozil firmu, kterd poskytuje mezinarodni
standardy l¢kaiské péce a nouzové Iékaiské pomoci v jihovychodni Asii. Spole¢nost na
zaCatku zaméstnavala pouhych 15 zaméstnancl, avSak zacCala se rychle rozristat ze své
zékladny v Singapuru dale do Australie, Japonska a Ciny. Na za¢atku devadesatych let

oteviela fadu novych asisten¢nich center a zafala poskytovat lékafské a bezpe€nostni
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informace on-line a spravovat udaje o cestovani. V roce 1998 se pfejmenovala na dne$ni
Podnik Y. Od poc¢atku do dnesni doby je spole¢nost ve vlastnictvi obou zakladateltl, z ¢ehoz

plyne vyhoda pro vedeni spole¢nosti, kterd neni ovliviiovana vice vlivy dalSich vlastniki.

Trh v této oblasti se neustale rozrista a vyviji, proto Podnik Y neustale sleduje nové trendy a
snazi se flexibiln¢ reagovat na pozadavky a prani klientli. Spole¢nost rozsifuje svou sit’
subdodavatelsklych partnerti a 1€karskych partnerti véetné nemocnic a klinik a také zaclenuje
nova odvétvi v ramci dcefinych spolecnosti, které slouzi potfebam klientim Podniku Y po
celém svété. Tato struktura zajiStuje, ze kazda pridruzena spole¢nost nebo dcefina spolecnost
Podniku Y pusobi nezédvisle na zakladé zakont, zvyklosti a pfedpisi danych zemi, ve které
pusobi. Véetné 1ékarské pomoci, bezpecnosti, evakuaci, cestovnich a poradenskych sluzeb,

které Podnik Y v rdmci dcefinych spolecnosti také zajist'uje:

Aberdeen projekt: Sluzba, ktera zajistuje lékatfské sluzby na ropnych lodich, pfevazné v

Indickém oceanu a Severnim ledovém oceanu.

Concierge servis: Sluzba, ktera zajistuje vesSkeré pfani a potieby zakaznikt a to naptiklad:

organizace letenek a dovolené, tipy na darky a jejich zajisténi, tipy na restauracni ¢i wellness
zafizeni a jejich zajisténi, pojistné plnéni, komplexni cestovni 1ékatskd pomoc a jiné.

Medic Aire: Poskytuje leteckym a namoinim ¢lenim posadky a cestujicim plné integrované
zdravotnické a bezpecnostni sluzby. Jeden telefonat umozinuje neptetrzity pristup k 1ékarim a
bezpe¢nostnim specialistim pohotovostni péce kdykoliv a kdekoli na svété.

Globdlni a zdchranné zdravotnické sluzby: Globalni zdravotnické a zachranné sluzby pro

rychlé nasazeni, které se specializuji na sloZité a vysoce rizikové mise.

2.1 Organiza¢ni struktura

Podnik Y se stard o klienty z vice nez 1000 organizaci v 90ti zemich svéta. 11 000
zaméstnancll vyuziva jedinecné znalosti a spolupracuje se specialisty takzvané 24/7 na

ochrané ¢lenti. Globalni infrastruktura podniku vypadé néasledovné:

26 asisten¢nich stiedisek: Odborni pracovnici jsou k dispozici 24 hodin 7 dni v tydnu, v

jakémkoliv jazyce.
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5 200 1ékatskych odbornikti: Okamzity piistup k odbornikiim s rozsdhlymi zkuSenostmi ve

vsech oblastech mediciny spolu s diikladnou znalosti o mistnim prostfedi a systému zdravotni

péce.

200 bezpecnostnich specialisti: 24 hodin denné piistup k cestovnim bezpecnostnim

informacim, analyzdm a odbornému poradenstvi od naSich bezpecnostnich konzultanti,

analytikli a odbornikii na sledovéni po celém svété.

900 lokalit 1ékafskych sluzeb: Akreditovand, integrovana sit’ 67 klinik a 900 1¢karskych mist
po celém svété. Cilem je vykonavat mezindrodni lékafsky standard - ve vyspélych a

rozvijejicich se zemich.

70 000 akreditovanych poskytovatelt: Sit' akreditovanych poskytovatel zdravotni péce,

letectvi a bezpecnosti, kterd zajisti, Ze spole¢nost obstard nejlepsi logistiku ve vzduchu, na

zemi i na mofi.

Jak to funguje

Je dulezit¢ zdiraznit, ze Podnik Y neni pojiStovna, nybrz asistenéni sluzba, ktera
spolupracuje s pojiStovacimi institucemi. VeSkera zdravotni a bezpecnostni podpora
poskytovana Podnikem Y je pIn€ v souladu s pojistitelem, kdy je aspirovano na co nejhladsi
pribéh vztahu mezi subjekty a administrativnich zalezitosti mezi klientem, pojistovnou a
Podnikem Y, pomoci pifimych platebnich dohod s pojistovnami. Tento vztah je zobrazen na
Obrazku 6.
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Obrazek 4 Vztah mezi Klientem, Pojistovnou a Podnikem Y
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentti Podniku Y
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Podnik Y poskytuje 1€karské informace v redlném case danému pojistiteli, coz umoziuje
overit pojistné kryti a dosdhnout jejich spravy pohledévek pfimo v klientském zastoupeni.
Informace o klientech, které Podnik Y uchovava ve své klientské databazi pro potieby a
pomoc v piipadé pojistné udalosti. Déle pro spolupraci s partnerskymi dodavateli zdravotnich
¢i bezpeCnostnich sluzeb, které mohou piedejit budoucim komplikacim a zbyte¢nym
nakladiim. Dle podnikového prizkumu v 80ti % ptipadi necekanych udalosti, které maji v
kompetenci 1€kafti, neptinaseji dodate¢né naklady klientim, pravé diky ovéfenym partnerim a

informacim.

Na Obrazku 7 lze pozorovat nejcastéji vyuzivané sluzby o které klienti v ramci nabidky
Podniku Y maji zdjem. Nejcastéji to jsou tedy sluzby 1ékatského poradenstvi, které probihé v
ramci telefonniho hovoru s odbornym specialistou. Dale pak ambulantni péce u 1ékate pfimo
na klinikach Podniku Y, nebo na partnerskych klinikach. Méné¢ Casté je hospitalizace klientti a

nejméné evakuace z dané zem¢ ¢i navraceni klienta zpét do domovské zemé tzv. repatriace.

c
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Obrdazek 5 Nejcastéji vyuzivané sluzby Podniku Y

Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentd Podniku Y

Podnik Y v Ceské republice

V Ceské republice, konkrétng v Praze se od roku 1992 nachazi podptrna ¢ast spoleénosti,
nazyvand Shared Services Prague, ktera zajiStuje back office/administrativni sluzby a

zaméstnava 140 pracovnikl rozdélenych do Sesti oddélent, ktera jsou nasledujici:

Accounting department: Financ¢ni oddéleni, které vykonava veskeré ucetni zaleZitosti,

kontrolni ¢innosti, spolupracuje s klienty, pojisStovnami a dodavateli.
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Customer Service: Odd¢leni pro kontakt s lokalnimi asistenénimi centry, které zpracovava

smlouvy s klienty, vytvari individiualni cenové podminky za sluzby spolecnosti, fakturace a
report o podnikovych aktivitach. Toto oddéleni je piredmétem zkoumani této bakalarské prace

a bude nize blize charakterizovano.

Operations department: Oddéleni pro styk s klientem, které je k dispozici 24 hodin 7 dni v

tydnu. Jsou zde jazykovée vybaveni specialisté v oblasti 1ékafstvi, psychologie a bezpecnosti.

Nurses: Zdravotni sestry, které funguji jako podpora pro Operations department a
zaméstnance. Soucasn¢ také spravuji zdravotnické zakdzky pro americkou armadu, které patii

k t€ém nejvetsim v Podniku Y.

HR oddéleni: Které ma na starost lidské zdroje pouze v prazské kanceléfi, a oddé€lent jsou tii

zameéstnanci.

IT oddéleni

Oddéleni Customer Service

Na oddéleni Customer Service pracuje 19 zaméstnanct, kteti jsou rozd€leni na dva tymy,
vedené dvéma vedoucimi pracovniky (team leadery). Ti deleguji své tymy a zodpovidaji za
kvalitu prace celého tymu. Stanovuji strategii pro tym a rozd€luji tkoly seniornim
pracovnikiim, ktefi maji dale na starosti juniorni pracovniky a brigadniky. Tém piedavaji
ukoly. Vyjimkou je samostatné pracujici seniorni pracovnik v prvnim tymu, ktery ke své praci

nepotiebuje juniorni ani brigddni pracovniky.
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Manazer
Customer Service
Team Team
leader 1 leader 2
Senior 1 Senior 2 Senior 3 Senior 1 Senior 2
Junior Junior Junior Junior Junior Junior Junior Junior
Brigdnik Brigadnik Brigadnik

Obrazek 6 Struktura oddeleni Customer Service
Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich dokumentt

Ukony oddéleni:

o fakturace za produkty a sluzby

e vytvareni kontrakta

e vytvafeni cen za sluzby, které jsou pro kazdého klienta individualni

e sprava klientské databaze (nacionale, 1ékatské udaje, bankovni idaje)

e vytvareni certifikatl, zafizovani cestovnich viz a povoleni

e zajistovani tréninkt a lektorti v oblasti zdravotnich a bezpecnostnich skoleni
e kontrola dokumentii — compliance check

e reportovani

e podpora pro lokalni asisten¢ni centra ve svété
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3. Analyticka Cast

Podnik Y nema samostatné¢ fungujici oddéleni pro Personalni marketing a s tim souvisejici
aplikaci strategie. Nicméné¢ HR oddéleni se vlivem fluktuace zaméstnancti a dale diky
nedostatku kvalitnich zaméstnancti na trhu prace, zaCalo v poslednim roce intenzivnéji
orientovat na zaméstnance. Personalist¢ Podniku Y se pro ziskani potfebnych znalosti
zucCastnuji Skoleni a seminadii pro zefektivnéni personalni prace a uplatiovani ndastroji

personalniho marketingu.

V této kapitole bude zkoumano uplatiiovani personalniho marketingu v Podniku Y. Dale bude
vyhodnoceno dotaznikové Setieni spokojenosti zaméstnanci a identifikace duvoda vyssi

fluktuace zaméstnancu.

Ziskavani zaméstnancu v Podniku Y ma za ukol osloveni a ziskani kvalitnich zaméstnancu.

Pro zvetejnéni pracovni nabidky spolecnost vyuziva piredev§im znamé portaly s nabidkami
prace, jako jsou www.jobs.cz a www.prace.cz. Soucasné se zvefejnénim volné pracovni
pozice na externi portaly jsou také zvefejnény na internetovych strankach Podniku Y.
Spolecnost také vyuZiva sluzeb persondlnich agentur, které jsou poskytovatelem feSeni pro
nabor zamé&stnancl a personalniho poradenstvi. Konkrétné to jsou firmy: Grafton recruitment
a Manpower group (Obr. 6). Toto feseni je znané€ Uspé$né z hlediska piijatych zaméstnanct,
avSak stavaji se také nejveétSim nakladem z hlediska ndboru ziskdvani zaméstnancti. Dalsi
uspéSnou moznosti nadboru zaméstnancii je doporuceni ptatel a znamych od soucasnych
zaméstnancl. Podnik Y nabizi za doporuceni nového zaméstnance, ktery Gspésné absolvuje

ttimésicni zkuSebni lhiitu tzv. referral bonus za doporuceni v hodnoté¢ 20 000 K¢.

/7]

ManpowerGroup

grafton

recruitment

Obrazek T Nejvyuzivanéjsi personalni agentury
Zdroj: Dostupné z: www.grafton.cz, www.manpower.cz

Nabor pracovniki je sloZen ze tii ¢asti. Prvni ¢asti je ustni pohovor, kam je ucastnik pozvan

na zakladé predvybéru personalistii z posouzeni Zivotopist od kandidati. Pohovor je veden v
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anglickém jazyce (Ufedni jazyk Podniku Y). Pokud uchaze¢ uspésné absolvuje prvni kolo
pohovoru, postoupi do druhého kola, které je tzv. ,proveéfovaci®, kdy je uchazec prifazen k
zameéstnanci na praktickou ukazku pracovniho procesu. Béhem praktické ukazky je uchazec
tazan na zakladni znalosti a ovéfovan jeho zajem o pracovni pozici. Ve tieti ¢asti pohovoru je
uchazeC prozkousen z jazykovych znalosti formou pisemného testu. Finalni rozhodnuti o

ptijeti se uchaze¢ dozvidéa nejpozdéji do tydne.

Stabilizace zaméstnanct V Podniku Y ma za cil udrzet kvalitni a klicové zaméstnance, pomoci

vytvafeni vhodnych podminek ve spoleCnosti, ndlezité péci o zameéstnance a podpofe

zameéstnanecké spokojenosti.

Jiz v adaptacni fazi se Podnik Y snazi zaméstnance co nejhladSim zplisobem zaclenit mezi
nové kolegy a do pracovniho procesu. Prvni tfi dny probiha Skoleni, béhem standardni
pracovni doby. (ktera je fixni od 9.00 do 17.30) Novy zaméstnanec absolvuje povinné BOZP,
interni Skoleni ohledné prevence, hygienickych opatieni, hodnot a kultury spolecnosti. Dale
probihéd Skoleni o spole¢nosti samotné, jeji historii, fungovani a struktufe. Po absolvovani
Skoleni je zaméstnanec zaveden na své misto v open space kancelafi ke svému tymu a je
nasledné seznamen se vSemi ¢leny oddéleni. K novému zaméstnanci je pfidélen pracovnik,

ktery poméha s adaptaci a uvedenim do pracovniho procesu.

ZkuSebni doba je standardné tfimési¢ni, na tuto dobu jsou stanoveny kratkodobé cile, které
musi novy zaméstnanec splnit. Plnéni cild je ovéfovano kazdy mésic pomoci pisemného testu,
nasledné¢ rozhovoru s team leaderem a seniornim pracovnikem daného tymu. Pokud novy
zaméstnanec absolvuje tfimésicni zkuSebni dobu uspésné, nastavuji se cile dlouhodobé, od
kterych se nadale odviji odborné vzdélavani, ptipadné zvySovani mezd a vySe roc¢niho
bonusu. Vyjma ro¢niho bonusu (jinak znamého tfinactého platu) Podnik Y nabizi svym

zaméstnanctim dal$i benefity:

e neomezené uziti sluzeb Podniku Y
e tyden dovolené¢ navic
e 3sick days
e piispévek na Zivotni pojisténi
e piispévek na penzijni pojisténi
e stravenky
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e zvyhodnéné tarify na mobilni sluzby

e jazykov¢ kurzy

e jiné vzdélavaci kurzy a Skoleni

e Multisport Benefit karta

e Edenred Benefits karta

e obcerstveni na pracovisti (pitny rezim, ovoce)

e firemni a kulturni akce po cely rok (Teambuildingy 2x ro¢né, kulturni a sportovni akce,

novoro¢ni party, celofiremni snidan¢)

Posledni uvedené akce jsou poradany pro rozvoj tymu a tymové spoluprace, utuzovani vztaht
mezi zaméstnanci a vedoucimi pracovniky. Touto formou jsou trénovany a zlepSovany
komunikacni schopnosti, piekonavani piekazek a feSeni problémi. DalS§im cilem téchto

aktivit je poznani zaméstnanct z jinych oddéleni.

3.1 Fluktuace zaméstnancu

V poslednim roce personalni oddéleni zaznamenalo zvySenou fluktuaci zaméstnanct praveé v
oddéleni Customer Service, viz vypocet nize. Pomoci vzorce pro vypocet miry fluktuace Ize
zm¢éfit v jaké mife pracovnici odchézeli. Pro vypocet byl pouzit pocet pracovnika, kteti odesli
béhem roku v poméru k primémému pocétu zaméstnancii na oddéleni Customer Service.
Béhem roku 2017 odesla skoro polovina (42%) zaméstnancii v ramci oddeleni Customer

Service.

8 100 = 42%

19 . - 0
Je zjevné, Ze si Podnik Y (oddéleni Customer Service) obtizné€ udrzuje své zaméstnance, coz
do budoucna miize zptsobit problémy se stabilitou, ale také povésti zaméstnavatele

spole¢nosti. Pro¢ vlastné zaméstnanci odchéazeji bude nadéle zkoumano v dalsi ¢asti této

prace.
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3.2 Priuzkum spokojenosti zaméstnancu

Nasledujici prakticka cast této bakalaiské prace zkoumd uplatiiovani interniho personalniho
marketingu v Podniku Y a zkoumani jeho cile spokojenosti zaméstnanct, konkrétné na
oddéleni Customer Service. Spokojenost zaméstnanct bude analyzovana kvantitativnim

vyzkumem.

Cilem této bakalaiské prace je Setfeni spokojenosti zaméstnanci, pomoci kvantitativniho
vyzkumu formou strukturovaného dotazniku. Déle s problematikou souvisi identifikace
divodu, které zptisobuji vyssi fluktuaci zaméstnanct v podniku. Nasledné budou doporuceny

navrhy ke zlepSeni situace

V ramci cile této prace budou podstatné vysledky, které dokazuji spiSe nespokojenost

zameéstnanct a ze kterych lze identifikovat divody zvysené fluktuace.

3.3  Metodika vyzkumu

K meéfeni spokojenosti zaméstnancli na oddéleni Customer Service byl formou dotazovani
pouzit strukturovany dotaznik. Tento dotaznik byl inspirovdn originalnim dotaznikem
priazkumu spokojenosti zaméstnancii, ziskanym od personalniho oddé€leni Podniku Y a
nasledné doplnén na zaklad¢ poznatkl ziskanych v teoretické ¢asti. Dotaznik obsahuje 29
otazek, pro které byla upfesnéna Ctyistupniovd hodnotici skala. U nckterych otdzek méli
respondenti moznost doplnéni konkrétniho vyjadfeni k dané problematice. Dotaznik je
strukturovan do 7 oblasti, které vychazi z poznatkli spokojenosti zaméstnanct v teoretické
¢asti. Prvni ¢ast dotazniku zjisStovala celkovy postoj zaméstnancli ke spolecnosti. Druhé ¢ast
se konkrétnéji tykala pracovniho prostfedi a jeho vybavenosti. Tieti Cast se veénovala
komunikaci pracovnikd v tymu, na Kterou navazuje ¢tvrta Cast, ktera se vénovala komunikaci
a spolupraci s vedoucim pracovnikem. Nasledovala pata cast, ktera zjisStovala spokojenost
S pracovni pozici a jeji naleZitosti. V poslednich oblastech dotazniku byl okruh otazek tykajici
se odméinovani, vzdélavani a rozvoji. Pro identifikaci respondentii byl vyc€lenén prostor na
konci dotazniku. Forma pisemného dotazniku byla vybrana z hlediska ¢asové nenarocnosti.

Cely dotaznik v plném znéni je uveden v pfiloze A.
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Realizace vyzkumu probihala anonymné rozddnim dotazniku v papirové formé na oddéleni
Customer service seniornim, juniornim a brigadnim pracovnikéim. Setfeni probihalo b&hem
standardniho pracovniho dne. Pro pracovniky na oddé€leni Customer Service byl dotaznik
vhodny z hlediska ¢asové nenarocnosti a anonymity, kterd ma piedejit moznym obavam ze
strany dotazovanych. Pocet dotazovanych Cinil 16 pracovnikli odd€leni Customer Service a
také se vratilo vSech 16 dotaznikl, tedy 100% névratnost. Vysledky Setieni budou
zpracovany a nasledné vyhodnoceny z pohledu néstroji marketingového mixu v nasledujici

casti prace.

34 Interpretace a vyhodnoceni dotaznikového Setieni

K identifikaci respondenttli byly zji§tovany stanovenymi otazkami demografické udaje. Prvni
otazka se tykala pohlavi respondentll na které odpovédélo 62,5% Zen a 37,5% muzu. Jak je
znamo, administrativni praci vykonavaji spiSe Zeny nez muzi, avSak v tomto piipadé neni

rozdil natolik vyrazny.

V Podniku Y ptevazuje spiSe mladsi kolektiv, coz dokazuje vysledek Setfeni, kde 56,25 %
respondentll uvadélo nejcastéji moznost véku 31 — 40 let, druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo
vékové rozmezi 18 — 30 let, které uvedlo 43,75 % respondentl. Dalsi otdzka zjiSt'ovala
nejvyssi dosazené vzdélani zaméstnanct, kde respondenti uvedli nejcastéji vysokoSkolské,
které tvoti 50% zaméstnancu, také prevazuje 37,5 % zaméstnanci s maturitou. Nasleduje

pouze jeden pracovnik s vyu¢nim listem a jeden s vy$§im odbornym vzdélanim.

Z hlediska doby setrvani v podniku 75% respondentii pracuje maximalné 5 let ve spole¢nosti.
Nasleduje 25% respondentd, ktefi jsou v podniku méné nez 1 rok. Z tohoto vysledku vyplyva,
Ze zamé&stnanci nesetrvavaji prili§ dlouho v Podniku Y a odchazeji do jinych zaméstnani a. S
nimi odchazi i cenné zkuSenosti a védomosti o pracovnich procesech, které novi zaméstnanci

ziskavaji delsi dobu.
Spolecnost

Prvni oblast dotaznikového Setfeni spokojenosti zaméstnanctii se tyka spolecnosti. Otazky

V této oblasti maji zjistit, jak zaméstnanci na oddéleni Customer Service vnimaji Podnik Y.
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Prvni otdzka se tykd postoje zaméstnancti vici spolecnosti. Rozhodné piiznivy a nepiiznivy
postoj ke spole¢nosti nema zadny zaméstnanec, spiSe piiznivy postoj ma 62,5% respondent,
moznost spiSe nepiiznivy postoj zvolilo 37,5% respondentli u kterych lze oc¢ekavat, ze jako

nositelé informaci o Podniku Y nebudou $ifit pozitivni informace.

® Ptiznivy = Spise priznivy
= SpiSe neptiznivy = Nepfiznivy

Graf 1 Postoj ke spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Povést spolecnosti mize pfinést konkurencni vyhodu, jelikoZ zaméstnanciim dnes neni zcela
lhostejné pro koho vlastné pracuji a vybiraji si své zaméstnani také na zaklad€ povésti
zaméstnavatele. Toto plati i v pfipadé u souCasnych zaméstnancii ve spolecnosti. Z vysledkii
Setfeni vyplyva, ze zaméstnavatelska povést je v Podniku Y dulezita pro 31,25% respondent,
spise ano odpovédélo 37,5% respondenti a spise ne zvolilo zbylych 31,25% respondentd.

Rozhodné ne nezvolil Zadny zaméstnanec.

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 2 Dilezitost povésti spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na otazku zda byste si znovu vybrali Podnik Y jako zaméstnavatele, neodpovédé€l ano zadny
zameéstnanec, spiSe ano odpovédelo 37,5% zaméstnanci, spise ne 37,5% zaméstnancii a ne

odpovédélo 25% zaméstnancti, coz pro Podnik Y neni pfili§ pfiznivé hodnoceni.

25%

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 3 Znovuzvoleni Podniku Y
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud jde o doporuceni svému znamému Podnik Y jako zaméstnavatele, tak zde odpovédélo
ano 12,5% respondentt, spiSe ano odpovédélo 37,5% zaméstnanci. SpiSe by nedoporucilo
Podnik Y 25% zaméstnancii a nedoporucilo by téz 25% zaméstnancl. Zajem v doporuceni
novych zaméstnanci, podporuje Podnik Y penéZznim bonusem ve vysi 20 000 K¢&. AvSak dle
vysledkl Setfeni by 1 pfes moznost ziskani bonusu, doporucila pouze polovina respondentt

Podnik Y jako zaméstnavatele.

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 4 Doporuceni spolecnosti znamému
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pracovni prostredi

Pracovni prostiedi je vyznamnym faktorem pro efektivitu a produktivitu zaméstnanci.
Zejména z hlediska jejich zdravi, které zaCind u vhodného osvétleni, v pfipad¢ sedavého
zaméstnani nastavitelnych zidli a stolti, vhodné akustice v prostorach spolecnosti a

samoziejmé dodrzovani pravidel BOZP.

S postupy k udrzeni bezpecnosti na pracovisti je povinné obeznamen kazdy zaméstnanec jiz v
den nastupu do zaméstnani, avSak ne vSichni zaméstnanci berou tato preventivni opatieni
vazné. Pravidla BOZP jsou dle vysledki v Podniku Y rozhodné dodrzovana podle 68,75%
respondentil, spiSe ano zvolilo 25% respondentli a Ze nejsou spiSe dodrzovana zvolil 1

respondent. Moznost ne nebyla vybrana.

6|,25%

" Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 5 Dodrzovani pravidel BOZP
Zdroj: Vlastni zpracovani

U otéazky na spokojenost s pracovnim prostfedim z hlediska rusSivosti, svételnych a teplotnich
podminek, zddny respondent neodpoveédél ano. SpiSe ano zvolilo 25% respondenttl, spiSe ne
43,75% respondentti a rozhodné ne vyjadtilo 31,25% respondentd, ktefi uvedli divody
nespokojenosti ve vsech piipadech praci v open space kancelafich. Zaméstnanci se citi byt
ruseni okolnimi spolupracovniky, dalS§imi prochézejicimi nap#i¢ oddélenim a maji pocit
nedostate¢ného soukromi. Dal§im divodem bylo také uvedeno, Ze riziko nakazy je mnohem

vy$si praveé v otevieném prostoru kancelafi (napt. pii sezénnich onemocnénich).
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31,25%

= An0 = SpiSeano = SpiSene = Ne

Graf 6 Spokojenost s pracovnim prostiedim
Zdroj: Vlastni zpracovani

S materidlnim vybavenim ke své praci nebyl vylozené spokojeny zadny zaméstnanec. Spise
ano odpovédélo 37,5% respondentti, spiSe ne odpovédélo 18,75% respondenti a rozhodné
nespokojenych je 43,75% zaméstnancu. Z tohoto vysledku vyplyva, ze pievazuje spise
nespokojenost. U moznosti ne se respondenti mohli vyjadiit a nejcastéjsi uvadéné duvody
jsou pomalé pocitace a starSi verze programd, které zdrzuji pracovni procesy. Dale je tvadéno
star§i vybaveni k pocitaci, jako je mys a klavesnice, které jsou vyménovany az v dezolatnim

stavu, nekvalitni zidle, které v budoucnu mohou zptisobit problémy s pohybovym aparatem.

43,75%

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 7 Spokojenost s materidlnim vybavenim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikace se spolupracovniky v tymu

V oblasti komunikace v tymu, méli zaméstnanci vybrat jednu z mozZnosti jak vnimaji ovzdusi
mezi jejich spolupracovniky v ramci oddéleni Customer Service. Pratelskou atmosféru uvedlo
37,5% respondentti, neutralni atmosféru pocituje 31,25% respondentti a chladné vztahy citi

31,25% respondenti. Nepratelské ovzdusi s konflikty nepocituje zadny zaméstnanec.
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= Pratelské

= Neutralni

= Chladné

Nepratelské s konflikty

Graf 8 Zhodoceni ovzdusi mezi spolupracovniky
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska komunikace se ¢leny tymu je spokojeno 25% zaméstnancl, moznost spisSe ano
zvolilo 43,75% respondenttl, spise ne 31,25% respondentii a nespokojenost s komunikaci
nezvolil zadny zaméstnanec. V tomto ptipad¢ je nadpolovicni ¢ast oddéleni spokojend s

komunikaci se svymi spolupracovniky.

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 9 Spokojenost s komunikaci v tymu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro spravné fungovani a efektivnost pracovnich procest je diilezitd tymova spoluprace, proto
dalsi otazkou bylo pravé Setfeni zda zaméstnanciim vyhovuje spolupréce se ¢leny tymu. Ano
odpovédélo pouze 18,75% zaméstnancl, nejcastéj$i odpoveédi bylo spise ano a to 43,75%
respondentti, spise ne zvolilo 37,50% respondentti a nevyhovujici spolupraci neuvedl zadny

zameéstnanec.
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m Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 10 Vyhovujici tymova spoluprdce
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spoluprace s vedoucim pracovnikem

Vztah zaméstnance a vedouciho pracovnika ma znaény vliv na pracovni spokojenost
zaméstnance. Spatné vztahy a neshody s vedoucim pracovnikem byvaji ¢astym diivodem
odchodu zaméstnanci ze zaméstnani, proto by firmy méli dbat na dosazovani vhodnych

pracovnikt do vedoucich pozic.

Prvni otdzka v této oblasti zjiStovala, zda zaméstnanciim vyhovuje zpiisob komunikace s
vedoucim pracovnikem. Zde odpovédélo 25% respondentd, Ze ano, moznost spise ano zvolilo
31,25% respondentt, spiSe ne 18,75% respondentl a nevyhovujici zpisob komunikace zvolilo
25% zamé&stnancl. V tomto piipad¢ sice pievladaji pozitivni odpovédi, ale nelze opomijet, Ze
skoro polovina respondentii uvedla spiSe nevyhovujici a rozhodné nevyhovujici. U odpovédi
ne, me¢li respondenti moznost doplnit konkrétni divod. Uvedené divody jsou castéji
zminované obavy z dotazovani se vedouciho pracovnika na postup pti chybném procesovani

ukolt ¢i nezajmu k pottebam podtizenych a nedostate¢na podpora svych podtizenych.
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= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 11 Vyhovujici zpiisob komunikace s vedoucim pracovnikem
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ke své praci potiebuji podtizeni ziskat v¢as a dostatecné informace od vedoucich pracovnikd.
Na otazku ohledné poskytnuti informaci od vedouciho pracovnika je nej€astéjsi odpovedi
spise ne, kterou zvolilo 50% respondentt, dale bylo zvoleno spiSe ano 31,25% zaméstnanci a
pro 18,75% zaméstnancti vedouci poskytuje v€as dostate¢né informace. Odpovéd’ ne nebyla
zvolena zadnym zaméstnancem. Nicmén¢ polovina zaméstnancli se domniva, Ze spiSe nema

dostatek informaci, coz je ukazatelem, Ze jejich prace nemiZze byt vykonavana efektivné a

véas.

= Ano = SpiSe ano = SpisSene = Ne

Graf 12 Zjistovani zda zaméstnanci maji dostatek informaci a véas
Zdroj: Vlastni zpracovani

Férovost jednani ze strany vedouciho pracovnika smérem k zaméstnancim je dalSim
faktorem, ktery je spojen se spokojenosti zaméstnanci a jejich udrzenim v Podniku Y. Pokud
dochazi ke zvyhodnovani nékterych spolupracovniki, tak produktivita a vykonost ostatnich

zamé&stnancl klesé a hrozi, Ze budou pfemyslet o zmén€ zaméstnani. S timto také souvisi, Ze
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soucasni zaméstnanci referuji okoli a vefejnosti, jakym zplisobem se spolecnost
k zaméstnacim chova. Dle vysledkd Setfeni ma 31,25% respondentt pocit, Ze vedouci spiSe
nepiistupuje ke vsem ¢lenim rovnomérné a spravedlive. Stejny vysledek je i u moznosti ano,
spiSe ano zvolilo 18,75% respondentii a pocit, Ze vedouci nepfistupuje férové ke vSem

podiizenym ma 18,75% zamé&stnancii.

18,75%

31,25%

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 13 Pristup vedouciho pracovnika k zaméstnancim
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spravné motivovani zaméstnanci maji vyssi pracovni vykony a jsou také spokojenéjsi. AvSak
pro kazdého zaméstnance miize byt kli¢ovy jiny druh motivace, proto je dalezité, aby vedouct
pracovnik naslouchal kazdému zaméstnanci. Na otazku zda je zaméstnanec dostate¢né
motivovan ke své praci, byla nejcastéjsi odpovéd’ spise ne, kterou zvolilo 50% respondent.
Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo spiSe ano, coz odpoveédélo 43,75% respondentii a pouze 1
zaméstnanec se rozhodné neciti byt dostatecné motivovan ke své praci a tuto volbu odivodnil
tvrzenim, ze vedouci pracovnik neprojevuje zdjem o potieby zaméstnancti a nedokdze

motivovat.
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6,25%

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 14 Motivace k vykonu prdce
Zdroj: Vlastni zpracovani

Nézory a napady zaméstnancli mohou piispét ke zlepSeni pracovnich procesti a celkového
fungovani spolecnosti, proto by zaméstnavatel mél nechat prostor k jejich vyjadreni a nikoliv
je opomijet. PrileZitosti k vyjadifeni mohou poskytnout napf. hodnotici pohovory. Vysledky
prizkumu ohledné moznosti vyjadieni zaméstnancii dopadlo tak, Ze nejcastéji uvedlo 43,75%
respondenttl, ze spiSe maji moznost vyjadfeni, dale v 37,5% piipadech, Zze spiSe nemaji
moznost vyjadieni a 18,75% respondentl uvedlo, ze rozhodné maji moznost prednést své
nézory a napady. Zadny zamé&stnanec nezvolil, Ze nema mozZnost pfijit s napady nebo nazory

ke svému nadfizenému.

®m Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 15 Moznost vyjddieni ndzoru
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pracovni pozice

Prvni otazkou této oblasti bylo Setfeni, zda jsou zameéstnanci spokojeni s jejich pracovni

pozici. Polovina respondentd, tedy 50% odpovédélo spise ano, dale 37,5% respondentl
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uvedlo, ze jsou spiSe nespokojeni a pouze 12,5% respondentii uvedlo, ze jsou spokojeni se

svou pracovni pozici. Moznost ne nebyla zvolena zadnym respondentem.

12,50%

m Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 16 Spokojenost s pracovni pozici
Zdoj: Vlastni zpracovani

Vystresovany zaméstnanec pracujici pod tlakem neodvadi takové pracovni vykony jako
spokojeny zaméstnanec. Naopak vykonnost zaméstnance Se zhorSuje a mtze dochazet az k
nepatficnému chovani (napf. jednani v afektu). Zaroven dlouhodoby stres a prace pod tlakem
se podepisuje na psychickém i fyzickém zdravi zaméstnance. Na otazku zda se zaméstnanci
citi pracovat ve stresu a pod tlakem uvedlo nejcastéji spise ano 37,5% respondentti. Druhou
castou moznosti bylo zvoleno ano 31,25% respondenty. Ostatnich 18,75% zvolilo spiSe ne a
jen 12,5% zaméstnancti Se V praci neciti ve stresu a pod tlakem. Vysledek této otazky je pro
Podnik Y nepfiznivy z hlediska udrzeni zaméstnanct. Respondenti u moznosti vyjadieni
uvedli, ze se citi ve stresu pfevazné kvuli velkému objemu pracovnich ukoll, které museji

plnit i za méné& zkuSené spolupracovniky a kviili kterym museji zlistavat piescasy v praci.

12,5%
1

m Ano = SpiSe ano = Spisene = Ne

Graf 17 Prdce ve stresu a pod tlakem
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Situace na trhu prace S nizkou nezaméstnanosti (Praha 2,3%) nahrava zaméstnanctim, ktefi
uvazuji o zméné¢ zaméstnani a nemuseji se tak bat o nedostatek pracovnich nabidek. Dalsi
otazka zjistovala, zda zaméstnanci v posledni dobé uvazovali o zméné zaméstnani. Zde
odpovédélo 31,25% respondentt, Ze rozhodné neuvazovalo o zméné, dale 12,5% respondenti
spiSe neuvazovalo. AvSak o zméné spiSe piemyslelo 31,25% zaméstnancii a rozhodné ano
zodpovédélo 31,25% zaméstnancii. Nejcastéjs§im diivodem u oteviené moznosti byla uvedena
nevyhovujici fixni pracovni doba, kterd je v Podniku Y na oddéleni Customer Service
stanovena od 9.00 do 17.30 hodin. Dalsim divodem respondenti uvedli nedostate¢ny kariérni

rust a finan¢ni podminky.

31,25%

12.5%_/

m An0 = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 18 Uvazovadni o zméné zaméstndni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zaméstnanci potiebuji citit jistotu zamé&stnani, nikoliv se strachovat o nejisté budoucnosti.
Potieba jistoty zaméstnani je dilezita prevazné u zaméstnanct, ktefi zivi své rodiny a maji
zavazky, napt. splaceni uvért, hypotéky, leasingu atd. Z odpovédi zaméstnanci pirevazuje
moznost spiSe ano u 50% respondentli. SpiSe ne citi 31,25% zaméstnanct a jistotu jako
zaméstnanec Podniku Y neciti 18,75% zaméstnanci. Ti uvedli u oteviené moznosti, Ze z
hlediska neinvestovani do materidlniho vybaveni, stdlé pouzivani zastaralych programi a z
automatizace pracovnich procesti maji pocit, ze Podnik Y neplanuje do budoucna zachovat

oddéleni Customer Service v Praze.
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18,75%

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 19 Jistota ve spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

VEtsi objem prace je oCekavan pii mésicnich ¢i Ctvrtletnich uzavérkach, nebo na konci
fiskalniho roku. Avsak Casto dochazi k neocekavanému vétsimu objemu prace. Na otazku zda
si zaméstnaci mysli, Ze zvladaji dany objem prace, odpovidali pfevazné negativné. MoZnosti
ne a spise ne, maji stejny vysledek 31,25%. Pouze 12,5% zaméstnanci odpovédélo ano, zZe
zvladaji mnozstvi pridélené prace a spiSe zvlada 25% zaméstnanc. U moznosti vyjadieni
respondenti uvedli, ze pfi neocekavanému objemu prace museji ziistavat v praci prescas,
ktery maji sice proplaceny, ale nemohou si tak pldnovat mimopracovni aktivity. DalSim
uvedenym divodem je, Ze méné zkuSeni kolegové nejsou schopni zvladnout nékteré ukoly a
museji je prevzit zkuSengjsi zaméstnanci. Z tohoto vyplyva, ze adaptace nového zaméstnance

a jeho zaskoleni do pracovniho procesu neprobiha dostate¢né efektivné.

12,5%

31,25%

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 20 Zvlddani objemu prdce
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Odmeénovani

vykonlim, setrvani ve firmé a samoziejmé pro jejich spokojenost. Na otdzku zda si
zamé&stnanci mysli, Ze mzda odpovida jejich pracovnimu vykonu, bylo zvoleno 50% u
moznosti spiSe ano a 50% u moznosti spiSe ne. Rozhodné ano ani ne neodpovédél zadny

respondent.

m Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 21 Odpovidajici mzda za pracovni vykon
Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhou slozkou odménovani jsou benefity neboli odmény navic. Podnik Y si uvédomuje, ze
nestaci jen jistd pencZzitd odmeéna, ale nabidka oblibenych benefiti ma vliv na rozhodnuti
zaméstnance o vybéru firmy nebo setrvani v sou¢asné. Setfeni ohledné benefitii v Podniku Y
dopadlo jednozna¢né. Rozhodné spokojeno je 62,5% zaméstnanct a spiSe spokojeno je 37,5%
zaméstnancl. Nabidka benefitti v Podniku Y je Sirokd a snazi se udrzet krok s konkurenci,

¢ehoZ si zaméstnanci dle vysledku ceni.

= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne

Graf 22 Spokojenost s benefity

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Doplnujici otazka meéla zjistit jaké nové benefity by zaméstnanci uvitali. Bylo uvedeno
n¢kolik dalSich benefitt, které se v odpovédich opakovali. Zaméstnanci by uvitali ptispévek
na dopravu, flexibilni pracovni dobu, parkovaci mista v misté pracovisté, z davodu umisténi
kancelafi v centru Prahy, s ¢imz souvisi nedostatek parkovacich mist. Dale moZnosti prace z

domova takzvany home office, moznost firemni Skolky a ptispévek na dovolenou.

Vzdélavani a rozvoj

Kariérni rast je Castym divodem pro setrvani zaméstnance ve spolecnosti. Pokud
Zaméstnanec nema moznost rozvoje a prohlubovani svych pracovnich védomosti, jeho prace
se stava stereotypni a zacne uvazovat o zméné. V Podniku Y byl vysledek Setfeni ohledné
moznosti kariérniho ristu zaméstnanct nepiiznivy. Na otdzku, zda ma zaméstnanec moznost
kariérniho rastu prevazuje odpoveéd spise ne u 50% respondentti. Moznost ne zvolilo 18,75%
respondentli a moznost spiSe ano zvolilo pouze 31,25% zaméstnanci. Situace neni ptizniva a
hrozi, Ze zamé&stnanci budou uvaZovat o zmén¢ zaméstnavatele, ktery jim kariérni rust

umozni.

18,75%
31,25%

50%

m Ano = SpiSe ano = SpiSe ne = Ne

Graf 23 Moznost kariérniho ristu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Odborny rast zaméstnance je dllezity z hlediska rozvoje pracovnich schopnosti, které
pomohou ke zlepSeni vykonnosti a procesi, ale také pro zaméstnance jako osobnost, ktery se
bude citit spokojené€jsi vV ramci seberealizace. Dalsi otazka se tykala pravé Setfeni zda maji
zamé&stnanci moznost dalSiho odborného ristu. Zde odpoveédélo 43,75% respondenttl, Ze maji

moznost odborného ristu, spise ano zvolilo 31,25% respondentil a spiSe ne 25% zaméstnanci.
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= Ano = SpiSe ano = SpiSene = Ne
Graf 24 Moznost odborného riistu
Zdroj: Vlastni zpracovani
Je nezbytné znovu pfipomenout, Ze zaméstnanci na oddéleni Customer Service jsou rozdéleni
na dva tymy, které¢ jsou vedeny dvéma rtiznymi vedoucimi pracovniky (team leadery), u
¢ehoz lze ocekavat, ze bude mit vliv na zvolené odpovédi v oblasti spoluprace s vedoucim

pracovnikem a dalSich otazek v souvisejicich oblastech.

Z dotaznikového Setieni spokojenosti zaméstnancti na oddéleni Customer Service v Podniku
Y, vyplyva spiSe neptiznivé hodnoceni ze kterého Ize identifikovat oblasti, na které by se m¢l
Podnik Y zaméfit. Zejména pro podporu spokojenosti a udrzeni zaméstnancti ve spole¢nosti
a tudiz i ke snizeni fluktuace. K témto cilim by mél Podnik Y vyuzit nastroje marketingového
mixu, coz vyplyva zteoretickych vychodisek v prvni ¢asti této prace. Vysledky budou
nasledné vyhodnoceny z hlediska tradi¢niho ,,4P“ marketingového mixu v personalnim

marketingu.

Nejméné spokojeni jsou zaméstnanci V ramci nastroje marketingového mixu produkt, na ktery
by mél PodnikY soustiedit svou pozornost. Produkt pfedstavuje pracovni pozici zaméstnance
a jeho pracovni prostfedi se kterym nejsou zaméstnanci dle vysledku Setfeni spokojeni.
Uvadénym divodem nespokojenosti ve vSech ptipadech byl koncept otevienych kancelaii
open space. Zaméstnancim chybi soukromi, maji pocit, ze jsou neustale ,,na ocich®, jsou
ruseni okolnimi pracovniky a ostatnimi prochéazejicimi napti¢ oddéleni. DalSim relevantnim
divodem je vyskyt ndkazy (napf. sezénni chiipka), kterd se vlivem otevienych kancelafi
jednoduseji roznasi mezi pracovniky. Dochazi pak k nédkaze vétSiny zaméstnanct, ktefi museji
odejit na nemocenskou, coZ pro spolecnost znamena zpomaleni procest a nedodrzeni terminti.

Avsak koncept open space kancelaii je zptsob jak uSetfit misto a rozpocet, proto pfeména
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open space na klasické kancelafe nepiichazi v tvahu. Re§enim by mohlo byt sniZeni poétu
pracovnich stolti a tedy i zaméstnanci v otevieném prostoru a zavedeni prepazek pro pocit
soukromi. Z hlediska ndkazy by mohl zaméstnavatel sjednat ockovéani na sezénni nemoci a
dodat na pracovisté antibakterialni mydla gely pro prevenci. S pracovnim prostiedim souvisi
také vybaveni uréené k vykonu prace, se kterym nejsou zaméstnanci piili§ spokojeni. Uvadgji,
pomalé pocitaCe a staré verze programu, u kterych hrozi zdrzeni procesovani zadanych tkola
a nedodrzeni termind. Zaméstnanctim dale nevyhovuji staré klavesnice a mysi, jez jsou
vyménovany az v dezolatnim stavu, dale nevyhovujici Zidle ze kterych vlivem dlouhé a
sedavé prace maji zdravotni potize s pohybovym aparatem. Podnik Y by mél provést revizi
vybaveni zaméstnancti, uréeného K vykonu jejich prace. Vyhodnotit stav vybaveni, které
potiebuje obménu a piipadné zvazit investici do modernizace. Vybaveni, které vyzaduje
mensi rozpocet, jako napf. mysi a klavesnice, by IT oddéleni mélo mit k dispozici k okamzité
vymeéng. Je ziejmé, Ze z hlediska rozpoctu nelze modernizovat vSe najednou, avSak lze

postupovat mensimi kroky, které zaméstnanci jisté oceni.

Se samotnou pracovni pozici jsou prevazn€ zaméstnanci spokojeni, avSak nespokojenost
prevlada u objemu prace, ktery maji zaméstnanci na starosti. Divodem je velké mnozstvi
ukolt, které maji zaméstnanci zvladnout v daném terminu. V¢etné téch se také musi ujmout
nckterych komplikovanéjsi ukolil, za méné zkuSené zaméstnance, ktefi nejsou schopni je

vyfesit.

S problémem fluktuace souvisi také problém ztrdty cennych znalosti procest, které
zaméstnaci ziskavaji del$i dobu putisobeni ve spole¢nosti. Nez je zaméstnanec zaucen na
uroven uplné samostatnosti, tak ve vétSin¢ ptipadii odchdzi dfive do jiného zaméstnani.
Doporuceni pro tento problém je najit feSeni, jak efektivné a za kratSi dobu zaSkolit
zaméstnance do pracovniho procesu, aby vSemu dostate¢né porozumél a byl schopen pracovat
samostatné. Dal$im doporucenim je zvazit moznost piijeti dalsiho zaméstnance a rozdéleni
objemu pracovnich kol rovnomé&rnéji, aby pracovné star§im a zkuSengjSim zaméstnancim

bylo ulehceno.

Stagnuji-li zamé&stnaci del$i dobu na jedné pracovni pozici, bez vidiny kariérniho rustu,

mohou zaéit pocitovat Stereotyp a zacnou vyhledavat jiné zaméstnani. V Podniku Y z

hlediska plossi struktury je obtizné vytvafet podminky ke kariérnimu riistu. ReSenim této

situace by mohlo byt zavedeni novych projekti vV ramci zlepSovani pracovniho procesu a
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piedat tak vice zodpovédnosti a ptilezitosti pro seberealizaci, ale i moznost financnich odmeén

za mimofadnou aktivitu.

Druhym nastrojem marketingového mixu, na ktery by se Podnik Y mél dle nepfiznivych
vysledku Setfeni zaméfit je distribuce. Do distribuce je zahrnuta podnikova kulturu a tedy i
komunikace zaméstnanci mezi sebou a vedoucim pracovnikem. Komunikace mezi
zamé&stnanci dopadla dle hodnoceni pfiznivéji nez komunikace mezi zaméstnaci a vedoucim
pracovnikem, kde neni spokojena polovina zaméstnanct. Maji obavy obratit se na vedouciho
pracovnika v ptipadé problému, citi nezdjem z jeho strany o potieby zaméstnancili, chybi
opora a zastani a dale citi, ze vedouci pracovnik nepfistupuje ke vSem clenim tymu
rovnomérné a spravedlivé. V tomto ptipadé by mél situaci feSit manazer oddéleni jako
nadiizeny team leadert. Ale hlavni iniciativa zlstdva na podfizenych zaméstnancich, ktefi
maji vzniklou situaci fesit s vedoucim pracovnikem rozhovorem z oc¢i do o¢i, nebo rovnou
spravit manazera o chovani vedouciho pracovnika. Doporu¢enim ke zlepSeni by mohly byt
hodnotici pohovory podfizenych zaméstnancli pfimo s manazerem oddéleni za pfitomnosti
personalisty. Dale pfi internim prizkumu, ktery probihda pomoci intranetu Podniku Y, by
vedeni spole¢nosti nemélo opomijet negativni zpétnou vazbu zaméstnancti. M¢lo by prosetfit
cetnéji vyskytované negativni vysledky prizkumu a brat ohled na nazory a piipominky

zameéstnancu.

Dalsim nastrojem, kde byla zaznamenana nespokojenost je propagace neboli komunikace,
kterd souvisi s propagaci pracovni pozice a spolec¢nosti samotné. Zde je dilezitd povést
zamé&stnavatele a jeho znacka, kterd dle vysledku hodnoceni je pro vétSinu zaméstnacl
dalezita. Tudiz z neptiznivych odpovédi na otazku, zda by si zaméstnanci znovu vybrali
Podnik Y, lze usoudit, Ze zaméstnanci nemaji pozitivni minéni o zaméstnavateli. Ohledné
doporuceni Podniku Y jako zaméstnavatele bylo hodnoceni o néco lepsi, avsak to lze
pfisoudit, ziskdni tzv. refferal bonusu 20 000 K& za doporuceni nového zaméstnance.
Doporuc¢enim je opét dbat na komunikaci a pfistup k zaméstnancim. Ti jsou totiz
,velvyslanci spolecnosti a §ifi dale informace o zaméstnavateli k vétejnosti, ale 1 v interni
komunikaci. Zaméstnanci by také méli byt spravovani o budoucich krocich spole¢nosti, znat

strategii a zejména jakou Ulohu sehravaji a pfispivaji k celkovému tspéchu firmy.

Poslednim néstrojem klasického ,,4P“ je cena, kterda vyjadiuje naklady na pracovni pozici.
Z Setfeni vyplynulo, Ze polovina zaméstnanci si spiSe mysli, Ze jejich mzda odpovida
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pracovnimu vykonu a druha polovina si spiSe nemysli, ze mzda odpovida. Jak bylo jiz feceno,
struktura Podniku Y je spiSe plossi a tudiz zaméstnaci maji mensi Sance K povyseni,
kariérnimu ristu a lepSim finanénim podminkdm. Tudiz v rdmci zavedeni novych projektl a
prilezitosti je moznost seberealizace pro zaméstnance a také moznost ziskat lepsi finan¢ni
ohodnoceni za mimofadnou pracovni aktivitu. S odménovanim souvisi motivace
zameéstnancl, kterd podporuje spokojenost a zvySuje nebo snizuje vykonnost prace. Zalezi
pravé na pristupu vedouciho pracovnika, jelikoz motivace je jeho odpovédnosti. Nicméné
vétsina zaméestnancl na odd€leni Customer Service nema pocit, Ze jsou dostatecné motivovani
vedoucim pracovnikem, coz do budoucna mize mit neblahé dopady na fungovani Podniku Y.
Jak bylo zminéno v teoretické Casti, tak v dne$ni dobé¢ jde o vice, nez motivovat zam¢estnance
pouze finan¢ni odménou. Je dilezité si uvédomit, ze motivace je individudlni a ne vsichni
zaméstnanci pozaduji to samé. K feSeni nespokojenosti zaméstnancii je tfeba se zaméfit na
potieby zaméstnanct (Viz Maslowowa pyramida potieb) zejména na ty neuspokojené, jelikoz
pouze ty mohou zaméstnance motivovat. Pristup vedouciho pracovnika je téz klicovy.
Doporucenim je zajistit vedoucim pracovnikiim dal$i vzdélavani formou Skoleni ohledné

vedeni lidi, komunikace a spravné motivace.

61



Z.Aavér

Cilem této prace byla analyza soucasného stavu interniho personalniho marketingu a jeho cile
spokojenosti zaméstnanci. V soucasné dobé se Podnik Y potyka s problémem udrzeni
zaméstnancu a zvysSené fluktuace. V rdmci zjistovani spokojenosti bylo mozné identifikovat
divody k odchodu zaméstnancti a celkové ke zvysené fluktuaci. Na zakladé vysledku Setfent,

bylo mozné doporucit navrhy ke zlepSeni situace v Podniku Y.

Teoreticka ¢ast prace se zabyvala definovanim persondlniho marketingu a disciplin ze kterych
vychazi. Navazuje rozdéleni personalniho marketingu na interni a externi, charakteristika
obou ¢asti a vymezeni jejich cili. Zejména u interniho personalniho marketingu byla blize
specifikovana spokojenost zaméstnancli a jeji faktory, které jsou klicové k uspéchu
spoleCnosti. Déle pomoci ndastroji marketingového mixu, byly popsany ndstroje
marketingového mixu z pohledu klasického marketingu a personalniho marketingu, které jsou

vyuzivany k dosaZeni firemnich cili.

Praktické cast prace charakterizovala Podnik Y ohledné jeho historie, struktury, fungovani a
charakteristice Shared Services pobocky v Ceské republice, ve které bylo popsano jak je
uplatiiovén persondlni marketing. V nésledujici ¢asti byl vyhodnocen prizkum spokojenosti
zaméstnancl na oddéleni Customer Service, ktery byl proveden ve formé anonymniho
dotaznikového Setfeni. Byly zjistény davody nespokojenosti, které byly interpretovany
Z hlediska marketingového mixu v persondlnim marketingu. Z vysledkl vyplyva, Ze interni
personalni marketing neni aplikovan pfili§ efektivné. Zaméstnanci nejsou pfili§ spokojeni a
pokud Podnik Y nebude mit snahu vylepsit zjisténé divody nespokojenosti, tak do budoucna
hrozi problém s poklesem pracovni vykonnosti, nizkého zajmu o praci, problém s udrZzenim

zaméstnanct a tudiz 1 vyssi fluktuaci.

Zakladem uspéchu je komunikace mezi Podnikem Y a zaméstnanci, kterd zlepSuje vztahy a
muze odhalit problémy jiz na pocatku. Je také zédkladem ke spokojenosti zaméstnancti, diky

které jsou zaméstnanci produktivngjsi a déle zachovavaji loajalitu vici jednomu podniku.
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Priloha A

Pruzkum spokojenosti zaméstnancu

Vézeni kolegové,

Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku k Setfeni spokojenosti zaméstnanci na
oddéleni Customer Service. Studuji na Ekonomické fakulté, Technické univerzity v Liberci
a pro ucely mé bakalaiské prace tykajici se Persondlniho marketingu pottebuji ziskat data
Z této oblasti. VaSe vysledky nebudou spojovany s Vasi osobou, Setfeni spokojenosti

zaméstnancl je anonymni a pouze pro ucely mé bakalarské prace.

Dotaznik je strukturovan do sedmi okruhii, u kazdé otazky zvolte jednu odpoved, ptipadné

dopliite slovy u otevienych moznosti. Prosim o co nejupiimné;jsi a pravdivé odpovédi.

Ptedem dékuji za Vasi spolupréci.

Pavla Handlifova

Spolecnost

1. Jaky je Vas postoj ke spole¢nosti?
a) Priznivy b) SpiSe ptiznivy c) SpiSe neptiznivy d) Nepfiznivy

2. Je pro Vas diilezita povést spole¢nosti?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

3. Kdybyste si mohl/a znovu vybrat, byl by volbou Podnik Y?
a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

4. Doporucil/a by jste spole¢nost svému znamému?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

Pracovni prostredi
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5. Myslite si, Ze jsou dodrZovana pravidla BOZP ve VaSich pracovnich
prostorach?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

Pokud ne UVEATE KONKIEINE: ....oveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eeaeeeeeeeeeeeeeneeenanes

6. Jste spokojen/a s pracovnim prostiedim? (rusivost, svétlo, teplo ..)

a) Ano b) Spise ano c¢) SpiSe ne d) Ne
Pokud ne uved’te KOnKrétng: ............coovvveviiiiiiiieeiie e

7. Jste spokojen/a s materialnim vybavenim které mate k dispozici k Vasi praci?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSe ne d) Ne

Pokud ne uved’te KONKIEINE: ..cooeveeeeeeeeee et eeeeeeeeeeneans

Komunikace se spolupracovniky

8. Zhodnot’te ,,ovzdusi® mezi spolupracovniky vybérem jedné z mozZnosti:

a) pratelska atmosféra b) neutralni c) chladné d) nepratelské s konflikty

9. Jste spokojen/a s komunikaci v tymu?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

10. Vyhovuje Vam spoluprace se ¢leny v tymu?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

Pokud ne uvedte KONrKEINE: .....coovneiiieee e

Spoluprace s vedoucim pracovnikem

11. Vyhovuje Vam zpiisob komunikace s vedoucim pracovnikem?

a) Ano b) SpiSe ano c¢) SpiSe ne d) Ne

Pokud ne uved’te KONKIENEG: ........eeeeeeeeeeeeee et e e e e e e e e

69



12. Domnivate se, Ze mate dostatecné informace vcas ke své praci od vedouciho
pracovnika?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

13. Mate pocit, Ze vedouci pracovnik pristupuje ke v§em ¢leniim tymu
rovnomérné a spravedlivé?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

14. Mate pocit, Ze jste dostatecné motivovan vedoucim pracovnikem k vykonu
prace?

a) Ano b) SpiSe ano c¢) SpiSe ne d) Ne

Pokud ne uved’te KONKIEINE: ....oovneeeeeeee e e e e et e e e e aneeens

15. Mate mozZnost vyjadrit své nazory a napady svému nadrizenému?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSe ne d) Ne

Pracovni pozice

16. Jste spokojena/a s praci kterou vykonavate?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSe ne d) Ne

17. Citite se ve stresu a pod tlakem?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSe ne d) Ne

Pokud ano uved’te konkrétn€: .......ooooviiiiiii .

18. Citite jistotu jako zaméstnanec v Podniku Y?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

Pokud ne uved’te KONKIEING: .....oooeneiieeee e

19. Domnivate se, Ze zvladate mnoZstvi prace, ktera Vam byla pridélena?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSene d) Ne

Pokud ne uvedte KONKIEINE: ......oveeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee b babbvabebebaseresesereserenees
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20. Pfemyslel/a jste v posledni dobé o zméné zaméstnani?

a) Ano b) SpiSe ano c¢) SpisSe ne d) Ne

Pokud ano uvedte KonKrétne: ......oovviiiiiiiii

Odmeénovani

21. Myslite si, Ze Vase mzda odpovida Vasemu pracovnimu vykonu?

a) Ano b) Spise ano c¢) SpiSe ne d) Ne

22. Jste spokojen/a s nabizenymi benefity?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSe ne d) Ne

23. Jaké nové benefity by jste uvital/a?

Vzdélavani a rozvoj

24. Miate moZnost kariérniho ristu ve spole¢nosti?

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSe ne d) Ne

25. Miate moZnost dalS§iho odborného ristu? (odborné $koleni, kurzy)

a) Ano b) SpiSe ano c) SpiSe ne d) Ne

Demografické udaje

26. Vase Pohlavi

a) muzb) Zena
27. Vas vék
a) 18—-30 b)31-40 c)41-50 d)51 avice

28. Délka Vaseho pisobeni v podniku
a)méné nez 1 rok b) 1 —5let ¢) 6 —10let d) vic nez 10 let

29. Vase nejvyssi dosazené vzdélani

a) vyucen/a b) s maturitou c) vySsi odborné d) vysokoskolské
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