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Personalni marketing podniku

Anotace

Cilem bakalaiské prace je provést analyzu a zhodnoceni interniho personalniho marketingu
v ramci pusobeni v Konkrétni spole¢nosti a kone¢né zhodnoceni a vzneseni navrhi.
Celkovy prizkum vychazejici ztéto prace je zalozen na zkoumani spokojenosti
zaméstnancl. Bakalafska prace je standardné rozdélena na dveé casti, teoretickou
a praktickou. Teoretickd Cast je rozdélena na dvé kapitoly, které znazornuji teoreticka
vychodiska personalniho marketingu a externi a interni personalni marketing. V nasledujici
praktické ¢asti je charakterizovana konkrétni spole¢nost Decasport s. r. 0. (Decathlon),
pomoci které byla zkoumana spokojenost zaméstnancti prostfednictvim dotaznikového
Setfeni. Zakonceni bakalarské prace je vénovano navrhim na zlepSeni dosavadni situace

a doporucenim. Tato prace na zavér detailné shrnuje veskeré ziskané informace.

Klicova slova

Interni personalni marketing, marketingovy mix v persondlnim marketingu, persondlni

marketing, spokojenost zaméstnanct



Personnel Marketing of the Company
Annotation

The aim of this bachelor thesis is to perform the analysis and evaluation of internal
personnel marketing in the context of working within particular company, and final
evaluation with possible suggestions. Overall survey based on this work is established on
employee satisfaction research. The bachelor thesis is divided into two parts, the
theoretical and the practical one. The theoretical part consists of two chapters, which
illustrate theoretical bases of personnel marketing and external and internal personnel
marketing. In the practical part, the examined company called Decasport s. r. o.
(Decathlon) is closely introduced and the survey in the form of questionnaire of employee
satisfaction is therefore performed. The end of this work is dedicated to improvement of
current situation and the future encouragement. In the conclusion, this work summarizes all

the information obtained in detail.

Key Words

Employee satisfaction, internal personnel marketing, marketing mix in personnel

marketing, personnel marketing
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Uvod

V soucasné dob¢ si jiz vétsi procento organizaci uvédomuje, ze zisk vhodnych a dostatecné
kvalifikovanych zaméstnancti je klicovy pro spravné fungovani spole¢nosti. VétSina nove
vzniklych, i stavajicich podnikli musi byt obeznamena se situaci na trhu a jak probiha
proces zisku a stabilizace potfebnych zaméstnancii. Obé dvé tyto Cinnosti vyzaduji
dikladnou piipravenost, vzhledem ke konkurenci, ktera uz odjakziva piedstavuje pro
kazdou organizaci velkou hrozbu. Na zaklad¢ toho musi podniky usilovat o takové lidské
zdroje, které se dokazi co nejlépe szit s podnikem jako celkem. Zisk talentovanych jedinct,
predevsim jejich stabilizace, vede k bojiim mezi firmami, z ¢ehoZ je zfejmé, Ze tato potieba

podnikll nabyva stale na sile.

Na zaklad¢ téchto informaci je pro podniky, které chtéji byt stile uspésnéjsi, dalezité
nechat pusobit jeden z inovativnich pfistupii v rdmci marketingu a tim je pojednavany
personalni marketing. Toto téma je zpracované zejména diky jeho dilleZitosti v rdmci jiz
zminénych aktivit, jako je osvojeni a retence (stabilizace) ¢lend pracovniho personalu.
V daném piipadé je podnik nucen projevit zijem o své zaméstnance

a to zejména v oblasti péce, poskytovanych moznosti a uspokojovani potieb.

Vychodiskem bakalatské prace je jeji prakticka cast, kterd je velmi dulezita pro znazornéni
a pro lepSi pochopeni dané problematiky. Cilem je zobrazit plsobeni interniho
persondlniho marketingu v oblasti uspokojovdni a motivace zaméstnancli a na zaveér
nastinit navrhy na zlepSeni této oblasti. Cela bakalafska prace je sestavovana pomoci
odborné literatury, internich materialti organizace a analyzy soucasného stavu podniku
v ramci dotaznikového Setfeni. Pro zpracovani praktické ¢asti byla oslovena spole¢nost

Decathlon s prodejnou ve mésté Liberec.

Bakalatska prace je podle standardu rozdélena na teoretickou a jiz zminénou praktickou
oblast. Teoretickd Cast se z pocatku vénuje teoretickym vychodiskdm personalniho
marketingu. Prace z obecného hlediska, ptiblizuje jeho historii a pfedstavuje nastroje, jenz
se v jeho oblasti uzivaji. Celéd tato ¢ast charakterizuje podstatu a plisobeni personalniho
marketingu v organizacich. Druha ¢ast neboli prakticka, je pro potieby bakalaiské prace
klicova a predstavuje samotnou spolecnost Decathlon a pisobeni interniho personalniho

marketingu v ramci spokojenosti zaméstnancii. Tato ¢ast se zprvu zamétuje na predstaveni
13



pojednavané organizace, v ramci které je popsan jeji predmét podnikani, organizacni
struktura a je nastinéna jeji celkova charakteristika. Predposledni kapitola celé prace je
nasledné zaméfena na analyzu zjisténych informaci a sklada se z popisu metodiky
dotaznikového Setieni a interpretace ziskanych dat. Na zaklad¢ veSkerych informaci jsou

zavérem navrhnuta feSeni a doporuceni na zlepSeni soucasného stavu.
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1. Personalni marketing

Kapitola pojednava o teoretickych vychodiskach personalniho marketingu, popisuje jeho
historii, ptedstavuje nastroje, které se V jeho oblasti pouzivaji a celkové charakterizuje
podstatu a vyznam personalniho marketingu v podnicich. Zde se vychazi z dulezitého

faktu, ze zaméstnanci je vénovana rovnocenna pozornost jako zadkaznikovi.

Na pocatku je podstatné si stanovit, ze persondlni marketing vstupuje do podnikl
s myslenkou pfinosu novych metod s cilem ziskani konkuren¢ni vyhody. V ramci jejiho
dosazeni je nutné projevit snahu o inovativni pfistupy mezi, které se prave fadi
pojednavany persondlni marketing, jenZ ma z4jem o efektivni vyuZiti lidskych zdrojh.
V dnesni dobé¢ se uspésnost personalniho marketingu objevuje i v Cislech a to zejména
v oblasti miry nezaméstnanosti. Podle Ceského statistického tfadu se mira
nezaméstnanosti v Ceské republice pohybuje od 2,5 % do 4,85 %. Ve tiech krajich se sice
objevuji vEtsi Cisla, jak je zndzornéno niZe na Obrazek 1, ale napiiklad Liberecky kraj stoji
ve stfedu této statistiky s 3,34 %. Priizkum byl proveden ke dni 31. 1. 2019 a piisobi jako
dikaz pro vénovani stdle vétsi pozornosti personalnimu marketingu a jeho rozvoji

(CSU, 2019).

LBK 3,34 %

ULK 4,74 %

Py

STC 2,77 %

PAK 2,46 % MSK 4,85 %

ZLK 2,80 %

| méné nez 2,50 % 2,51 % az 3,00 % 3,01 % az 3,50 % 2,51 % a2 4,00 M 4.01 % a vice

Obrazek 1 Mira nezaméstanosti v jednotlivych krajich CR
Zdroj: (CSU, 2019)
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Podporu rozvoje personalniho marketingu nedokazuje pouze Cesky statisticky Gfad, ale
I dalsi prizkumy. Jeden z nich provadél Randstad monitor, ktery ke dni 11. 2. 2019 uvadi,
7e mira nezaméstnanosti v Ceské republice stale klesa. Ufad prace CR zaznamenava
snizeni poctu uchazeci o 3 640 jedincli, V porovnani s piedchdzejicim meésicem.
V procentech se jednd o pokles uchazecii o pracovni mista o 1,5 % a Vv ramci poctu

nezaméstnanych osob byl zaznamenan pokles o 3,2 % (Randstad, 2019).

Navzdory tomu, ze Ceska literatura nemd velké povédomi o persondlnim marketingu
a spole¢nosti je chapan stale jako novy, podniky by ho nemély opomijet a mély by si
uvédomit jeho hluboky vyznam a fakt, ze pfedstavuje obrovsky piinos pro spolecnost.
Z obecného hlediska se jednd o dlouhodoby proces ziskavani lidskych zdroji a pro jeho
spravné nastaveni je tfeba marketingovych védomosti, znalosti trhu a trpélivosti
(Kmosek, 2018). V ramci definice personalniho marketingu nastavaji obcasné problémy
a to zejména v jeho nejednoznacné formulaci anebo v rlznych variantach nazvi.

Ptikladem je znaceni jako HR marketing, Personalmarketing a mnoho dalSich.

1.1 Charakteristika a vyznam personalniho marketingu

Prvni zminka o personalnim marketingu se objevila jiz v 60. letech minulého stoleti a to na
uzemi Némecka. V Ceském prosttedi se zacal objevovat az po poloviné 90. let minulého
stoleti. Pro vétsi piehlednost a upfesnéni vyvoje personalniho marketingu ve svété je nize

uvedena Tabulka 1 (Myslivcova et al, 2017).

Tabulka 1 Vyvoj persondlniho marketingu

Obdobi Charakteristika vyvoje
60. 1éta 20. stoleti Prvni zminka v némecké literatuie. Personalni
marketing je chapan jako nastroj.
70. 1éta 20. stoleti Personalni marketing uz piestava byt jen
pojmem a zavadi se do praxe.
80. a 90. 1éta 20. stoleti Dochazi k déleni na externi a interni personalni
marketing.
Ptelom tisicileti Podnik zac¢ind vnimat zaméstnance jako
zakaznika.
Soucasnost Proces zavadéni marketingovych principd v
ramci externiho a interniho personalniho
marketingu.

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Barrow et al, 2005; George, 2015; Kotler et al, 2012; Meier, 1991)
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Po predstaveni persondlniho marketingu z historického hlediska je dilezité si ho také
charakterizovat a uréit jeho podstatu. Personalni marketing sice nedisponuje
jednozna¢nymi formulacemi, ale piece jen se vSechny dostupné zdroje shoduji v jednom
urcitém bod¢. Tim bodem je klicova informace, Ze personalni marketing dokaze aplikovat
marketingové pristupy v oblasti fizeni lidskych zdroji a pfistupuje k soucasnému
a potenciadlnimu zameéstnanci jako k zakaznikovi (Myslivcova et al, 2017). S myslenkou,
nahliZzet na zaméstnance jako na zakaznika a ne jen jako na pracovni silu, pfiSel Kotler
a Armstrong (2012) v dile Principles of Marketing. Na zaméstnance podniku je nutno
nahlizet z hlediska pfinosu lepSiho vysledného efektu, z ¢ehoz vyplyva, ze se mu musi

vénovat stejnd pozornost, jaka je vénovana i zékaznikovi.

Pokud podnik dosel k zavéru, Ze se jeho mySleni musi ubirat smérem, Ze zaméstnanec je
zaroven zakaznik, tak se nesmi opominat pisobeni danych ukoll a pravidel. Hlavnim
ukolem po zisku a stabilizaci kvalitnich zaméstnanct je udrZeni jejich motivace a vytvareni
vztahii mezi pracovniky a podnikem (Mysliveova et al, 2017). Persondlni marketing se
musi pii svém fungovani drzet daného pravidla, které je stejného zameéteni jako
u obchodniho marketingu. Znéni zminéného pravidla je, ze ,zaméstnanci jsou interni
zdkaznici a personalni marketink musi zabezpecit, aby pri ziskdvani novych zaméstnancu
to nebyli jen oni, kdo se , prodavaji* organizaci, ale Ze i ona se ,prodava“ jim*
(Slapak et al, 2015, s. 20). Povéfeni zaméstnanci podniku, ktefi jsou zodpovédni za chod
vybérového cyklu nebo jsou jeho soucasti, by méli dosahovat vysoké profesionalni trovng.
Zejména v oblasti planovani a jednani s uchaze¢i o pracovni pozici. Zajem téchto
zamé&stnancll sméfuje k zjiStovani a pokryvani potfeb a k feSeni pifipadnych namitek
uchazecl. Diky témto Cinnostem se miiZze podnik dostat do zvyhodnéné pozice vici
konkurenci, nebo naopak do pozice poSkozeného pii nespravném plnéni stanovenych

zajmi (Slapak et al, 2015).

Na persondlni marketing 1ze nahlizet 1 z jiného hlediska. Miize byt chapan jako néstroj,
ktery ovlivitiuje spokojenost zaméstnance, mifeny pfedevSim na spokojenost s pracovni
pozici, s pracovnimi podminkami, se zaméstnavatelem a jak dokdZe dand prace naplnit
ocekavani pracovnika. Celkové vysledky podniku jsou z velké miry ovlivnény praveé
spokojenosti zaméstnancli, ktefi maji vliv na firemni kulturu a maji pevny zijem
o naplnéni potieb zédkaznika. Spokojeni a zkuSeni zaméstnanci vytvareji efekt, ktery Setii

¢as, naklady a diky jejich praci dochazi k retenci a zisku novych zakaznikti, pomoci nichz
17



se zvysuje podnikova ziskovost a produktivita (Vodak et al, 2011). Prioritou je sice zajistit
spokojenost zaméstnanci v podniku, ale klicovym bodem je aplikovat takové Cinnosti,
které¢ dokéazi vytvofit dobré jméno podniku s cilenim na vlastniho nebo potencialniho
pracovnika. Dle Bednate (2013) je nutné pro zajisténi tspéchu byt zaméstnavatelem prvni
volby, coz znamend, ze uchaze¢ o pracovni pozici bude v prvni fadé myslet na jediny
specificky podnik. Pro ziskdni zminéného uspéchu je nutné, aby podnik byl schopen ziskat
jedny z nejlepSich zaméstnanct a nevynalozit na to, az tak velké a nakladné usili. Diky
zisku nejlepSich zaméstnanci a jejich kvalitni praci, si podnik dokdze opatiit spokojené

zakazniky.

Dopliujicim faktorem zminénych definic personalniho marketingu, je definice podle
Slapaka a Stefka (2015), kdy personalni marketing je chapan jako nepietrzity proces, jenz
zarucuje ziskavani, udrzeni a rozvoj pracovnika. Téz Kocianova (2010) poukazuje na fakt,
ze personalni marketing cili na zisk kvalitnich pracovnikli, podporuje jejich loajalitu
a sepjeti s organizaci a ve stejnou chvili téz posiluje jejich stabilizaci na daném pracovnim
misté. Domniva se téz, Ze na personalni marketing se musi nahlizet v hlub§im smyslu
a musi se brat komplexnéji a ne jen z hlediska ziskavani vhodnych pracovniki. Dale

problematiku vice pfiblizuji prvky marketingového mixu personalniho marketingu.

Z toho vseho vyplyva, ze persondlni marketing ma za ukol zajistit si ve firm¢ dostatek
vhodnych a kvalitnich zaméstnanci, rozvijet jejich motivaci a udrZzovat spravné vztahy
mezi zamé&stnanci a podnikem. Na zéklad¢ téchto informaci je zfejmé, Ze uspokojovani

r~r

z prace piinasi zaméstnanci piijemné a pozitivni emoce (Myslivcova et al, 2017).

1.2 Marketingovy mix V personalnim marketingu

V rdmci marketingového mixu se jednd o soubor nastrojl, jenzZ napomaha pii spravovani
nabidky podle koncovych zakaznik. Obecné lze fici, Ze marketingovy mix je soubor
marketingovych néstroji slouzici k dosazeni podnikovych cilti na cilovém trhu. Tudiz je
ziejmé, ze marketingovy mix je stanoven Vv oblasti mikroprostitedi podniku
(Kotler et al, 2013). Obecné jsou prvky marketingového mixu jiz mnohokrat definovany

a veskeré dostupné informace dochazeji k jednomu ur¢itému bodu. Zalezi na stanovovani
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marketingovych procedur jednotlivych podnika a jeho politiky, coz tvoii zdkladni kamen

pro tvorbu marketingovych programt a zejména marketingového mixu. (Baker, 2014)

Marketingovy mix v personalnim marketingu je definovdn mnoha autory a pro tuto
bakalafskou préaci bylo vybrano Sest z nich, ktefi dochazeji k podobnym formulacim.
Prvnimi z nich jsou Vysokajova, Styblo a Urban (2011), ktefi ve své knize Personalistika
uvadéji, ze marketingovy mix v persondlnim marketingu slouzi zejména k opatieni,
rozvijeni a stabilizaci zaméstnancti, kteti diky svym kvalitdm a profesni strance davaji
podniku divod pro provozovani ¢innosti. Autorka Spielmann (2015) také vytycila pojem
marketingovy mix v personalni oblasti, a jeho znéni je nasledovné. Marketingovy mix
v rukou personalisty umoziiuje poskytnout urcitou sluzbu, prospivajici, jak soucasnému,
tak 1 potencidlnimu zaméstnanci. Jeji mySlenky nejsou zaméfené jen na obecné hledisko
marketingového mixu v oblasti personalistiky, ale ona sama dochazi k faktu, Ze pochopeni
mysSleni stdvajicich a potencidlnich zaméstnanci je klicové a diky nému se muze firma
lépe zaméfit na cilové skupiny. Ke stejnému nazoru dochazeji i autoti Wickham
a O’Donohue (2009), ktefi také berou v tivahu soucasné i potencialni zaméstnance. Podle
nich je marketingovy mix v persondlnim marketingu néstrojem vedoucim k tomu mit
kontrolu nad z4jmem potencidlniho uchazece o pracovni pozici a predstaveni takovych
aspektii podniku, které¢ vedou k ziskani pozornosti potencidlnich a k retenci stavajicich
zaméstnanct. Tato podkapitola neni omezena pouze na pronikani 4P (product = produkt,
price = cena, place = misto, promotion = komunikace) podle autorky D’ Ambrosové, ale je
zaméfena i na pfidatny prvek marketingového mixu, ¢imz je podle Bednate (2013)

personality neboli osobnost.

1.2.1 Produkt

Prvnim prvkem marketingového mixu v personalnim marketingu je produkt. Ten se stava
soucasti smény mezi zaméstnavatelem a zaméstnancem v podob& poskytnuti nové
vytvofené nebo soucasné pracovni pozice. Diivodem nabidky soucasné pracovni pozice
muZe byt vnitini mobilita podniku neboli rozmistovani zaméstnanct. Produkt ma v rdmci
persondlniho marketingu stejny charakter jako maji sluzby, zejména kvili jeho nehmotné
povaze, neni mozné si jej prohlédnout nebo uchopit. Ze strany zaméstnavatele predstavuje

produkt nabizenou pracovni pozici. Zaméstnavatel vyzaduje, aby byla konkrétni ¢innost
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vykonavana v urcity €as a na uritém misté. Mluvi se zde o aktivité¢, kdy zajemce
0 pracovni pozici nabizi ve své podstaté sdm sebe a ptfichazi do podniku s vlastnim
navrhem prace. Nabizeny produkt zameéstnavatelem spolu nese urcité naroky neboli
pozadavky. Jedna se o naroky sméfujici na zaméstnance, umisténi pracovisté a napiiklad
stanoveni pracovni doby spojené s uspofadanim pracovni ¢innosti (Myslivcova et al,
2017). V ramci této smeény si mezi sebou zaméstnanec a zaméstnavatel buduji diaveéru,
ktera napomaha pii uzavirani smluvniho vztahu, coz znamend, Ze doSlo ke kone¢né fazi,
kdy se ob¢ strany piiklonily k uré¢ité varianté (Bednaf, 2013). Podle Pratoommase (2015)
by mél produkt spliiovat urcité atributy, podle kterych se predstavuje nabidka organizace.
Zakladem je, aby byla urcitd nabidka dost zajimava a smysluplna. Dal§im atributem
produktu jsou zaméstnanecké vyhody, dobré vedeni a kolektiv neboli charakteristika
podnikové kultury. Dulezité je také, aby podnik disponoval pozitivnim socidlnim statusem,
coz znamend, jak podnik vnimaji jeho zaméstnanci a okoli. Poslednim atributem je

vzdélani a kariérni rist zameéstnance.

1.2.2 Cena

Druhym prvkem marketingového mixu je cena, na kterou je nahlizeno dvakrat, a to jak z
pohledu zaméstnance, tak 1 zamé&stnavatele. Cena je z hlediska zaméstnance vyjadifena
mnoha faktory, a to ¢asem, organizaci prace, Girovni vystupu, akceptovanim pracovnich
podminek a fyzickou namahou. Naopak pro zaméstnavatele cena predstavuje celkové
naklady prace, které obecné zahrnuji mzdy pracovnikil, recruitment (ndbor zaméstnancti)
a jejich vychovu a rozvoj. Zaméstnavatel vyuZziva riznych prostiedkil k stimulovani neboli
motivovani svych pracovnikl. Ty maji povahu hmotnou a nehmotnou. Pokud ma odména
hmotny charakter mluvi se zde o mzdé¢/platu, prémiich, piispéveich naptiklad ve formé
13. platu nebo jinych vyhodach, plynoucich ze zaméstnani (Myslivcova et al, 2017). Jak jiz
bylo zminéno, zajem spolecnosti tkvi ve zvySovani motivace a loajality zaméstnancti a aby
toho mohli dosdhnout, je podstatné myslet na urcité faktory. Mezi né patfi spravedlivé
nastaveny systém odmén, a aby pracovni persondl vnimal zaméstnanecké vyhody jako
stabiliza¢ni. (Kocidnova, 2010; Vysokajova et al, 2011). Pro upfesnéni zaméstnanecké
vyhody zahrnuji vyhody socialni povahy (napt. podnikové pijcky), vyhody zaméiené na

vyuziti volného casu (napf. kulturni aktivity), vyhody majici vazbu na préci
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(napf. vyhodnéjsi cena prodévanych vyrobki) a vyhody spojené s postavenim podniku,

napf. ptidéleni mobilniho telefonu (Koubek, 2007).

1.2.3 Misto

Klicovym prvkem marketingového mixu v personalnim marketingu je misto. Jedna se
o misto vykonu prace, které zahrnuje spoustu aspektd, pomoci kterych se uchazec
o pracovni pozici, rozhoduje o piijeti nabidky nebo jejim odmitnuti. To na co se uchazec
nejvice zaméfi v ramci rozhodovaciho procesu je kultura a image spolecnosti.
Posuzovanymi faktory jsou vzorce chovani mezi zaméstnanci, tok komunikace, vztahy na
pracovisti, feSeni problémt a v§eobecn¢ uznadvané normy a hodnoty. Pratoommase (2015)
dale rozsituje tento vycet faktorti o zatizeni a vybaveni na pracovisti a o infrastrukturu. Na
zaklad¢ téchto faktord, zajemce o praci zcela jisté upfednostni podnik, ktery dokaze co

nejlépe uspokojit jeho hodnoty a normy (Vysokajova et al, 2011).

1.2.4 Komunikace

Dalsi prvkem marketingového mixu v oblasti persondlniho marketingu je komunikace,
kterd zahrnuje Usili, jeZ bylo vynaloZeno na prezentaci pracovni nabidky. Pfi této aktivité
je cilem poukazat na vyhody, plynouci z nabidnutého pracovniho mista. Pomoc v tomto
ptipadé predstavuje vyuziti riznych komunikacnich kanal, jako jsou zpravodaje,
nasténky, reklamy a intranet, jehoz hlavnim tkolem je usnadnit sdileni informaci v ramci

spole¢nosti pomoci internetového serveru (Myslivcova et al, 2017).

Autor Bednar (2013) ve svém dile Socidlni vztahy v organizaci a jejich management,
stanovuje predmét komunikace v rdmci personalniho marketingu. Jednd se pfedevSim
o budovani dobrého jména a silné znacky zamé&stnavatele jak na vnitinim, tak i na vnéjSim
trhu. Dale pfedmét komunikace zahrnuje vytvofeni pozitivni reputace, budovani preferenci
podniku a nakonec informovani o volnych pracovnich pozicich vhodné uchazece. K tomu
muZe podniku slouzit komunikace skrz tiSt€éna média, webové stranky a naptiiklad dny
otevienych dvefi. Samotni uchaze¢i pti hledani volného pracovniho mista vyuZzivaji
komunikaci prostfednictvim persondlnich agentur, pracovnich servert a socidlnich siti. Do
nejvice vyuzivanych socialnich siti se Vtomto ptipadé¢ fadi Facebook a LinkedIn
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(Bednar, 2013). Zkratka lze fici, ze cilem komunikace je podat uchazecim co nejlépe
informace, jez pozaduji a na které¢ maji pravo, z divodu budouciho rozvoje zaméteného na

budouci potieby firmy.

1.2.5 Osobnost

Poslednim prvkem marketingového mixu v oblasti personalniho marketingu je osobnost.
Jeho podstata vyplyva z oboustranného souladu mezi potencialnim pracovnikem
a zamg&stnavatelem. Organizace, ktera v danou chvili provadi nébor, se zamétuje na fadu
kritérii. Mezi témi podstatnymi se nachézeji osobnostni rysy kandidita a jeho nazory
a postoje. Klicovy je v tomto ptipadé fakt, zdali zajemce o pracovni pozici zvladne byt
tymovy hraé¢, dokaze pfijimat hodnoty podniku a pomoci nich se zapojit do kolektivu
(Bednaft, 2013). V ramci osobnosti se projevuji rysy kandidata a mezi ty posuzované se
fadi zejména cilevédomost, zasadovost, vytrvalost, samostatnost, rozhodnost, sebeovladani
a kreativita (Kelnarova et al, 2014). Pokud se ale jedna o osobnost, kterd je pojimana
z hlediska pracovniho mista, mluvi se o znalostech, dovednostech a schopnostech, odborné

ptipravé a vycviku, specifickych pozadavcich a zvlastnich pozadavcich.

Podniky by se zcela jist¢ mély zaméfit na sprdvné nastaveni marketingového mixu
v personalnim marketingu. Jedna se o to, aby dokdzaly zamezit zbyte¢né fluktuaci
zam&stnancl. Prizkum z roku 2018 uvadi, Ze mezi nejcastéjsi divody odchodu
zaméstnancl se fadi odchod za lep$i finanéni nabidkou, nemoznost kariérniho ristu,
nevyhovujici vedeni tymu, Spatné vztahy na pracovisti a neuspokojiva komunikace v rdmci
spole¢nosti. Tento prizkum je ditkazem pro neustaly rozvoj personalniho marketingu, jeho
zavadéni do stale vice podnikl a S nim souvisejici spravné nastaveni marketingového mixu

(Roklen24, 2018).

1.3 Externi a interni personalni marketing

Kapitola je vénovana externimu a internimu persondlnimu marketingu, jeZ jsou na sebe
navazany a jsou spolu uzce propojeny. V praktickém métitku je obCas velmi tézké rozlisit,
zda urcit¢ personalni Cinnosti spadaji pod jeden nebo pod druhy typ personalniho

marketingu. Hlavnim diivodem je, Ze ¢innosti uskuteciiované prostfednictvim interniho
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persondlniho marketingu maji vliv na spokojenost a loajalitu stavajicich pracovnikli a na
vnimani spolecnosti vetejnosti. Naopak externi personalni marketing je zcela zaméfen na
externi trh a jeho aktivity jsou zaméfené na vnéjsi okoli (Poldkova et al, 2003; Slapak et al,
2015).

Externi a interni persondlni marketing spolecné¢ vedou k plnéni hlavniho poslani
personalniho marketingu, coz je zisk dostatecného poctu vykonnych a stimulovanych
zaméstnanci a jejich stabilizace v podniku (Myslivcova et al, 2017). Nasledujici

podkapitoly jsou zaméfeny na vymezeni obou typl personalniho marketingu.

1.3.1 Externi personalni marketing

V ramci této podkapitoly je predstaven externi persondlni marketing z obecného hlediska,
z divodu uzsiho zpracovani podkapitoly interni personalni marketing. Je to dano zejména
tim, ze prakticka Cast bakalaiské prace bude na néj zaméfena v ramci Spokojenosti
a motivace Clend pracovniho tymu. Pfi zpracovavani je podstatné si uvédomit, ze externi
persondlni marketing se z velké ¢asti podili na plnéni hlavni podstaty persondlniho
marketingu. Tou zminénou podstatou je zisk a stabilizace vhodnych zaméstnanct

v podniku.

Ziskavani, vybér vhodného clena pracovniho tymu a budovani povésti dobrého
zaméstnavatele, to jsou hlavni aktivity, které zajiStuje externi personalni marketing. Jeho
spravné nastaveni je zalozeno na zabezpeceni urcitych ukolti. Do nich se tadi co nejlepsi
prezentace pracovni pozice, zaujeti potencidlnich pracovniki a dokazani se s nimi spojit
(Myslivcova et al, 2017). Podstata externiho persondlniho marketingu nezalezi jenom na
plnéni hlavnich tkold, ale podle autorti Slapaka a Stefka (2015) je jeho existence
podminéna dal§imi ukoly a povinnostmi. Ty spocivaji v cili udrzet si perspektivni personal
v podniku v dlouhodobém hledisku, v neustdlém zlepSovani povésti a dobrého jména
zaméstnavatele, ve snizovani vynalozenych nékladu a ve zvladnuti identifikace zdrojd, jejz

umoziuji hledani potencidlnich pracovnikd.

V pfipadé¢ samotné definice, je nutné externi persondlni marketing charakterizovat
detailngji. Tuto podminku splituje autorka Kocianova (2010), ktera pii definovani zachazi

do hloubky. Jeho charakteristika je podle vyse zminéné autorky nasledovna. Pomoci
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pusobeni externiho persondlniho marketingu v podniku, jsou piipadni uchazeci

obeznameni o moznosti prace, jak v rdmci tuzemského tak 1 mezindrodniho trhu.

1.3.2 Interni personalni marketing

Tato rozsahlejsi kapitola je zaméfena na interni persondlni marketing a jeho fungovani
v podnicich. Cinnost interniho personalniho marketingu je opdt vénovana plnéni hlavni
podstaty personalniho marketingu. Jak uvadi Strutz (1992), interni personalni marketing
jevi snahu o retenci vhodnych a motivovanych zaméstnanct podstoupenych spravnému
zpusobu vedeni. Zaméstnanci jsou soucasné vedeni k rozvoji profesnich a osobnostnich

kvalit.

Cil pojednavaného typu personalniho marketingu spociva ve zvySovani a udrzovani
dosavadni atraktivnosti podniku a to v pohledu nyné&jSich a potencidlnich ¢lenti pracovniho
tymu. Zminéné Cinnosti jsou podnétem k dal§im aktivitdim, a t0 zamezovani fluktuace,
zajisténi stalé vykonnosti pracovnich sil a udrzeni dostate¢n¢ kvalifikovanych a vhodnych
pracovnikti v podniku co nejdelsi moznou dobu (Everesta, 2013). Vedle hlavnich ukoli se
podnik zaméfuje i na plnéni dalSich. V tomto piipadé se jednd o dosazeni dostatecné
satisfakce potieb pracovniho personalu, ktery ma za zajem ztotoznit se Se
zam¢stnavatelem. V situaci, kdy vSe probéhne podle stanovenych cili je mozno
zpozorovat zmeénu v projevu jednotlivych zaméstnancli. Zména se tyka predevsim zvysSené
zainteresovanosti, oddanosti, sebeuspokojeni a spokojenosti se zaméstnavatelem jako

partnerem v osobnim Zivoté (Myslivcova et al, 2017).

Je dulezité si uvédomit, Ze interni persondlni marketing svoji pozornost sméfuje na
stavajici zaméstnance, kdy jeho ucel spociva v zamezovéani fluktuace a ve sniZovani
nakladl, které jsou spojené s odchodem zaméstnanci nebo jejich odlivem do
konkuren¢nich firem. S touto problematikou souvisi poskytovani urcitych sluzeb
a ohodnoceni, které pomahaji G€elu interniho personalniho marketingu. Do poskytnutych
sluzeb se v ramci podniku fadi pfedev§im finanéni odmény, benefity a riznd zvyhodnéni,
kterd pomohou k ristu spokojenosti zameéstnance. Stavajici zaméstnanci jsou tak
mimotadny prvek, ze na to podnik, podle autorky Stejskalové (2009), nesmi zapomenout.

Hlavné v rozmezi mezi organizaci a trhem, soustfedénym na nabidku pracovni sily.
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Zaméstnanci jak ucelné, tak i netcelné vytvaii image dan¢ho podniku pomoci referenci. Ty
maji velkou moc a je to jedna z nejucinnéj$ich moznosti jak propagovat podnik. Jestli bude
personal referovat o podniku z dobrého nebo ze Spatného hlediska zalezi na jejich
postojich a na chovani zaméstnavatelské organizace. Prave to jak se zachazi v podniku se
zaméstnanci je rozhodujici pfi jejich hodnoceni. Zaméstnavatelska organizace by si méla
tim padem uvédomit, Ze pracovnici maji obrovsky vliv na to, jak je podnik vniman Sirokou
vetejnosti. Pokud je situace pro podnik pfizniva, neboli Ze podnik disponuje pozitivnimi
referencemi, zaméstnanci se stivaji nejlep$imi propagatory znaCky zaméstnavatele

(Stejskalova, 2009).

Podniky maji sice stanovenou podstatu interniho persondlniho marketingu ve spole¢nosti,
ale vyvstava otazka jak dosdhnout pozadované spokojenosti zaméstnanct. Pti této Cinnosti
nastdva mnoho chyb, jako naptiklad strohé uspokojovani potfeb pracovnika pomoci vyssi
mzdy. Mnoho podnikd se domniva, Ze je toto zvyhodnéni zaméstnanct dostacujici. Podle
Koubka (2007) existuji dal$i moznosti, jak zajistit zvySeni spokojenosti pracovniho
personalu. Jedna se o zavedeni piiznivych socidlné hygienickych podminek, vytvoteni
prijemného pracovisté, odstraiiovani rizik pfi praci, moznost individualni pracovni doby a;.
Dale uvadi, ze je potieba projevovat péci o ¢leny pracovniho tymu a s tim spojené zajisténi
osobnostniho a kariérniho ristu a jejich zaméstnani. Nasledujici kapitola pojednava

o spokojenosti a motivaci pracovnikll ve vazb¢ na interni personalni marketing.
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2. Pracovni spokojenost a motivace zaméstnancu

Pracovni spokojenost a motivace zaméstnanct je velmi dilezitou kapitolou bakalarské
prace. Duvodem je, fakt, ze prakticka ¢ast je zaméfena na pracovni spokojenost a motivaci
zamé&stnancl, protoze spokojeni a motivovani zaméstnanci jsou velkym pifinosem pro
podnik. Hlavni myslenkou této kapitoly je, Ze spokojeni a spravné namotivovani
zamestnanci vytvaieji v podniku spokojené zakazniky, coz spliiuje cil personalniho
marketingu. Podle Bakera (2014) jsou takovi zakaznici témi stalymi jedinci, ktefi svoji
retenci prokazuji loajalnost a vérnost vici podniku. V tomto piipadé se jednd zejména
o naplnéni hodnot a potieb samotného zdkaznika. DalS$im faktorem, diky kterému je
dalezité vénovat pozornost tomuto pojedndvanému tématu je, Ze spokojeni pracovnici
nemaji duvod kodchodu a piedstavuji pro podnik ptinos vétsi zodpovédnosti

a produktivity.

2.1 Pracovni spokojenost zaméstnanci

Personalni marketing si klade za cil, jak jiz bylo vySe zminéno, vytvotit v podniku takové
podminky, které povedou ke spokojenosti a dostatecné motivovanosti zaméstnancd.
Pracovni nasazeni, které plyne z uspokojeni téchto podminek, dokéze vytvaret v podniku
spokojené zakazniky. Na zaklad¢ kvalitni prace zaméstnancl, miiZze spolecnost rychleji

ziskavat nové a stabilizovat stalé zdkazniky.

Podle globalniho prizkumu Workmonitor ze dne 31. 10. 2017, spokojenost jedinct
zaméstnanych na tzemi Ceské republiky roste, presto vsak pétina znich svoji praci
zménila. B&hem celého Sestimésicniho prizkumu, bylo zjiSténo, Ze svoji praci zménilo
17 % lidi. Co se ty¢e samotné spokojenosti, z celkového po¢tu zkoumanych jedincd, 19 %
z nich uvedlo, Ze jsou se svym stavajicim zaméstnavatelem zcela spokojeni. DalSich 48 %
lidi uvadi, Ze jsou se zaméstnavatelem v celku spokojeni a pouhych 5 % je nespokojeno,
coz ptedstavuje snizeni o 4 % oproti minulému Ctvrtleti. Podle feditelky ¢eské pobocky
spole¢nosti Randstad Hany Pullové, stoji za rostouci spokojenosti pracovniho personalu
zejména fakt, Ze mira nezaméstnanosti je v souasné dobé velmi nizkd. Tato skutecnost

pfivadi zaméstnavatele na mySlenku zvySovani plati, rozSifovani zameéstnaneckych
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benefitli, podpory jejich rozvoje a zvySovani celkové péfe o zaméstnance (Randstad,
2017).

Co se tyCe nespokojenosti zaméstnanct, tak prizkum Workmonitor dosel k zavéru, ze
nejvice jsou zaméstnanci nespokojeni v odvétvi automobilového a potravinatského
pramyslu. Mezi ty, ktefi nejcastéji méni svoji pracovni pozici, patii jedinci ve veékové
kategorii od 18 do 24 let. Mira fluktuace s piibyvajicim vékem jedinci postupné
zaznamenava pokles. Diivodem pro odchod ze stavajiciho zaméstnani je nejcastéji zisk
lepsich podminek, samotné touha po zméné a nespokojenost se zaméstnavatelem. Co se
tyCe jednotlivych odvétvi, kde dochdzi k nejvetsi fluktuaci, tak se jedna o oblast
stavebnictvi, téZebniho prumyslu, zemédélstvi, lesnictvi a hotelnictvi a stravovani

(Randstad, 2017).

Koncept spokojenosti: Samotna spokojenost nastava v ten okamzik, kdy to, co je kolem

nas a co nas obklopuje, vnimame za pozitivni. V tomto pfipadé se jednd o naplnéni
ocekavani a cili, které si ¢lovék sam stanovil (Kocidnova, 2010). Detailnéji definovali
koncept spokojenosti jini autofi. Stanovili, Ze spokojenost je subjektivni pocit ¢lovéka,
ktery vede k naplnéni jeho ocekavani, jenz je podnicen zkuSenostmi, informacemi,

osobnosti a prostredim (Kozel et al, 2011).

Koncept pracovni spokojenosti: Satisfakce pramenici z prace je urcity psychologicky stav,

jenz odrazi jedincovo ohodnoceni soucasného pocitu blahobytu v ramci jeho plisobeni
v zaméstnavatelské organizaci. Pokud je zaméstnanec na svém pracovnim misté spokojen,
pfinasi mu to kladné emoce, které jsou spojené s pozitivnim ohodnocenim jeho vlastni
prace a s vytvofenim dobré zkuSenosti (Armstrong, 2015). Kmosek (2018) vychazi ze
skoro identické skute¢nosti, Zze pracovni spokojenost je urity emocni stav, ktery ma
zaklady v hodnoceni pracovnich zkuSenosti a své vlastni prace. V ramci tohoto procesu si
Clovek vytvari o své praci jisté minéni, jenz ma pozitivni nebo negativni podobu. Kmosek
dale uvadi, Ze pracovni spokojenost vychazi ze tfi zdroji. Tyto zdroje zjednodusené
spocivaji v charakteristice pracovnika, informacich od jinych lidi a charakteristice prace.
Autor také dospiva k nazoru, Zze podnik muze dosahnout vyss$i spokojenosti zaméstnance
v pfipad¢€, ze rozhodovaci schopnosti, jak bude pracovnik praci vykonavat, budou v jeho
pravomoci. Dal§$im moznym pohonem pro zvySovani spokojenosti je zisk zpétné vazby
o kvalité pracovniho vykonu.
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Pracovni vykon jednotlivce je zcela ovlivnén tim, zdali je spokojeny nebo naopak.
Spokojenost/nespokojenost zaméestnance ma svlj pivod, ¢imz je mysleno, ze na ni maji
vliv ur¢ité podminky, které mu jsou poskytovany. Mezi zminéné podminky patii motivace
zamestnanct, jejich kompetence, technologicka infrastruktura a klima stanovené pro praci.
Spokojenost zaméstnanct je spjata s mnoha faktory, které velmi pilisobi na satisfakci
zaméstnancl. V ramci podniku se jedna o jistotu zaméstndni, financni a nefinancni
ohodnoceni, styl fizeni a organizace spoleCnosti. V pfipadé uspokojovani pracovnika je
dulezita komunikace a sdileni informaci a hlavné zajiSténi standardizovanych
komunikac¢nich cest. Dale se mezi pojednavané faktory fadi vztah k podniku a vykonané

praci, kariérni a profesni rist a nakonec pracovni podminky (Herzberg et al, 2011).

2.1.1 Aktivatory pracovni spokojenosti

Pokud si podnik stanovil podminky pro tvorbu spokojenosti, musi védét, v cem tkvi jejich
podstata. Jejich vyznam urcuje Vodak a Kucharc¢ikova (2011) ve svém dile Efektivni
vzdélavani zaméstnancii. Podminky se také daji chépat jako urcité aktivatory spokojenosti
zaméstnance. Prvnim z nich je motivace zaméstnanci, ktera bude znazornéna v nasledujici
podkapitole. Déle se mezi aktivatory tfadi kompetence zaméstnancd, technologicka

infrastruktura a pracovni klima.

Kompetence zaméstnanci: V tomto piipadé se jedna o um jedince vyuzit vlastnich

znalosti, dovednosti a védomosti k dosahovani cili, které jsou stanovené pro urcité
pracovni misto. Clen pracovniho persondlu, ktery je kompetentni, je zpiisobily k plnéni
napln¢ pracovni pozice a je schopny k vykonu za pomoci potiebnych védomosti
a dovednosti. Kompetentni zaméstnanec je uzpusoben k plnéni zadanych ukoli a dokaze
vykazovat kvalitni a profesni vysledky. S timto aktivatorem je uzce spojena motivace. Jen
dobfe motivovany zaméstnanec je ochoten vynalozit usili na zisk vSech schopnosti,

znalosti a dovednosti, kterych je poté schopny v ramci podniku vyuzit (Vodék et al, 2011).

Technologickd infrastruktura: V rdmci technologické infrastruktury se jednd o celkové

vybaveni podniku z hlediska technologii, jez jsou vyuZivany béhem vykonu prace. Tento
aktivator zahrnuje veskeré technologie, jako jsou hardware, vhodny software, licence,

databaze a naptiklad autorskéd prava. Zameéstnanci projevuji svoji spokojenost v moznosti
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vyuziti zminéného technologického vybaveni, ovsem splnuji-li faktory kvality a funk¢nosti

(Vodak et al, 2011).

Pracovni klima: Puisobeni posledniho aktivatoru na spokojenost zaméstnance, spociva
v tzv. naladéni pracovnika v podniku, jenz vychazi z jeho subjektivniho vniméni
a prozivani. Pracovni klima mé téz vliv na zaméstnancovi postoje. Na klima v podniku
maji vliv rizné faktory. Ty nejpodstatnéjsi jsou zejména hodnoty, normy, vztahy a jednani
vn¢ organizace, komunikace, styl vedeni, konflikty v pracovnim tymu a naptiklad realizace
potencialu. Pokud se zaméstnanec dokaze szit s podnikovymi normami a hodnotami, tak
ma pozitivni ucinek na jeho psychiku. V piipadé, Zze pracovni klima bude v ocich
zaméstnance negativni, je ziejmé, Ze bude pii nejmenSim Skodlivé ovlivnéno plnéni jeho
ukollu. Ze vseho tudiz vyplyva, ze pokud bude v organizaci zajisténo pozitivni pracovni

klima, tak tim spokojenéjsi bude jejich zaméstnanec (Kocianova, 2010; Vodak et al, 2011).

Podnik by si mél byt v kazdém piipadé védom, ze za kvalitou vSech dosazenych vysledkd,
stoji pravé zaméstnanci. Jejich prace zapfiCinuje Setfeni Casu a snizeni nakladi. Tyto
vysledky plisobi velmi pozitivnim dojmem na zdkazniky, coz vede k jejich stabilizaci
a k moZnosti zisku novych zékaznikli. V tomto moment¢ je podnik schopen konstatovat, Ze
plni své cile a zvySuje se jeho ziskovost a produktivita. Také fakt, ze zaméstnanec vnima
podnik kladn€, pomaha k budovani jeho loajalnosti a k poskytovani pozitivnich referenci

o podniku jako o vyhovujicim zaméstnavateli.

2.2 Motivace zaméstnancu

S pracovni spokojenosti tzce souvisi motivace pracovnikl. Jednim z velmi dulezitych
ukolll zaméstnavatelské organizace je umét spravné posilovat pracovni nasazeni,
odpovédnost a iniciativu pracovnika. Souhrnné se jedna o motivaci zaméstnance. Podle
Kocianové (2012) se zaméstnanci stavaji stale vyznamnéjsi, jak z hlediska naklada
a investic, tak i z hlediska zvySujiciho se vyznamu schopnosti, motivace, a flexibility, coz
je dulezité v oblasti vykonu organizace. Je tieba si uvédomit, ze motivace neni automaticka
a je podminéna mnoha nastroji, které maji riizné charaktery. Maji povahu bud’to finan¢ni
nebo nefinancni, anebo pozitivni nebo negativni. VySe zminény ukol, ale pfedstavuje

v mnoha podnicich spise pochyby, protoze si s nim nevédi zcela rady (Urban, 2017).

29



V pracovnim prostfedi existuji dva typy lidi, a to ti, které motivovat lze a ti, které
motivovat za zadnych okolnosti nelze. V piipadé, ze zaméstnanec, na kterého byly pouzity
veskeré motivacni nastroje, a podnik stale nedosahl jeho motivace k praci, je v celku jasné,
ze bude nucen ze spole¢nosti odejit. Na druhou stranu je nutné podotknout, Ze vétSina ze
zamé&stnancl se d4 motivovat, neboli stimulovat k neustale zlepSujicimu se pracovnimu
vykonu. Pokud nastava situace, ze se motivace v ramci podniku nedafi, je asi nejlepsi
hledat chyby u zaméstnavatele a vedeni. Zakladem pro uspéch je polozit si dvé stézejni
otazky. V ramci prvni otazky chce podnik zjistit, ¢im muze zaméstnance motivovat,
zkratka co mu ma nabidnout, za jeho pracovni nasazeni a vykonnost. Zde by se podnik
nemél omezovat pouze na faktor penéz. Podstata druhé otazky je zalozena na zjisténi, kdy
a jakym zpusobem pouzit nastroje pro navozeni motivace (Urban, 2017). Co se tyce
profesniho hlediska, tak motivace nikdy nebyla lehce proveditelnou ¢innosti a jeji téma je

stale aktualni.

Koncept motivace: Samotny termin motivace pochazi z latinského movere, neboli pohyb.

Tento termin mé podobu urcité vile ¢loveéka prekonavat prekazky, aby byl schopen dojit
k naplnéni jeho cilt, jak v praci, tak i v osobnim zivoté (Kmecova et al, 2017). Samotnou
motivaci také definuje Bedrnova a Novy (2007), ktefi dochazi k zavéru, Ze motivaci jsou
rozumény vSechny vnitini podnéty, jejz nas vedou ke specifické ¢innosti. Na toto téma
bylo napsano mnoho odborné literatury, slouzici zejména tém zaméstnavatelim, ktefi

chtéji odvést vyhovujici praci v situaci rozvoje schopnosti podfizenych.

Koncept pracovni motivace: Pracovni motivace je podle odborné literatury nazyvana jako

motivace vykonova. Divodem pro toto pojmenovani je, ze na zakladé motivace podnik
zkouma veskeré okolnosti, neboli motivac¢ni faktory, které maji na zaméstnance pozitivni
nebo negativni vliv. Ti jsou pfedev§im motivovani k tomu, aby se stali pracovniky v urcité
organizaci, aby v ni také vytrvali a vybudovali si vi¢i ni loajalitu a dokazali podat chtény

vykon, nebo dokonce vyvinout vétsi usili, nez je to dosavadni. (Urban, 2017)
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2.2.1 Motiva¢ni faktory

V této Casti se bakalarska prace zaméfuje na motivacni faktory, jak z pohledu Maslowowa,
tak i z pohledu jejich rozdéleni na vnitini a vné&j$i, hmotné a nehmotné, a z pohledu

spokojenosti nebo nespokojenosti.

Hierarchické tiidéni potieb: Autorem tohoto modelu je americky psycholog Abraham

Maslow, ktery chapal ¢loveéka jako psychologicky organismus, jenz ma zajem uspokojit
své potteby, které se 1isi svoji vyznamovou vahou. Jeho teorie byla zalozena na zakladu
diferenciace motivacnich pohnutek jednotlivych socidlnich skupin pracovnikl s rozdilem
v oblasti kvalifikace a socialn¢ — ekonomického zajisténi (Kocianova, 2012). Dle jeho
nazoru, je tfeba, aby potfeby byly hierarchicky utfidéné. Jednd se o potieby, které jsou
uspokojovany pomoci prace. Maslow rozdélil motivaéni faktory na pét skupin. Nejprve
stanovil fyziologické potieby, néasledné potieby jistoty, socidlni potiteby, potfeby uznani
a nakonec potieby seberealizace. Nasledujici Obrazek 2 definuje, v ¢em spociva vyznam
zminénych potfeb. Abraham Maslow vychazi z faktu, ze podnétem pracovni motivace je
neuspokojend potieba, ta uspokojend jiz neni motivatorem. Tato podminka neplati pro
nejvySe postavenou potiebu seberealizace, ta miize diky uspokojeni jesté nabyvat na sile

(Urban, 2017).
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Potieby seberealizace - potieba rozvoje\
schopnosti, zisku novych  schopnosti,

moznost byt pii praci kreativni. )

. u v , sy 1)
Potieby uznani - ocenéni, sebetcta, uspech,
respekt atd. V tomto piipadé¢ jde o uspokojeni
potieb vlastniho ega.

J
Potieby socidlni - pratelstvi, sounalezitost a)
napt. spolecenské pfijeti. Zakladem pro
uspokojeni je piijemna atmosféra na
pracovisti a socialni kontakty. )

.. .. )
Potieba jistoty - jistota bezpe¢i a zdravi.
Uspokojeni je postaveno na pracovnich
podminkach a prostiedi pracoviste. )

Potieby fyziologické - nastava situace, ze
uspokojeni je podstatou pieziti. Uspokojeni
predstavuje predevsim mzda.

Obrazek 2 Hierarchické trideni potreb dle Abrahama Maslowa
Zdroj: vlastni zpracovani (dle Urban, 2017)

Model Abrahama Maslowa stanovuje, jaké motivacni faktory jsou na pracovisti velmi
dalezité. I kdyz jsou potfeby v ramci jeho ,,pyramidy* uréeny hierarchicky, neznamena to,
ze kdyz dojde k uspokojovéani nizSich potieb, musi zakonité dochdzet k uspokojovani
dalsich potieb. Nekteti jedinci uspokoji svoje nizsi potieby a u toho také ztistanou, nemaji
potebu se dal posouvat. Anebo nektefi postupuji v hierarchii dal, aniz by zcela pokryli

potieby nize, z ¢ehoz vyplyva, ze jeho teorii se nefidi zcela vSichni (Urban, 2017).

Vnitini a vnéj§i motivaéni faktory: Podstatnou odliSnosti od piedchoziho vnimani

motivacnich faktort je to, Ze v ramci vnitinich a vnéjsich faktorti se jedna o proces. Vnitini
jsou spojeny piedevsim s potiebou, ktera vychazi z uspokojeni pfi provozovani pracovni

¢innosti. Vn&j$i na vnitini navazuji a predstavuji to, co zaméstnanci za svlij vykon ziskaji.
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V oblasti vnitinich faktori se jedna o navaznost na Maslowowo hierarchické tiidéni
potteb, zejména se zde mluvi o ¢tvrtém a patém stupni. Urban (2017) stanovil, Ze v ramci
téchto faktorti plsobi Ctyfi aspekty, jako jsou samostatnost, nové schopnosti, viditelné
vysledky a spoleCensky vyznam prace. Prvnim z téchto aspektl je samostatnost, ktera sviij
ucel znazornuje v urcité lidské potiebe. Jedna se zde o potiebu fidit svou vlastni ¢innost.
V tomto piipadé¢ se nemysli to, ze podnik by veskeré cinnosti nechal v pravomoci
zamestnance, ale Ze by piistoupil k moznosti pfenechani urcitych rozhodovacich procest
na pracovnika. Podnik se skoro pokazdé piiklani k varianté postupného delegovani
pravomoci, kdy se pomocnym faktorem stavd zpétnd vazba, kterd zaméstnanci velmi
pomaha. Druhym zminénym aspektem jsou nové schopnosti, neboli je umét rozvijet. Opét
se v tomto piipad¢ jedna o uspokojeni jedné z lidskych potieb, a to sebezdokonalovani,
které je neodmyslitelné¢ spojovano se sebevédomim zaméstnance. Dale autor Urban
definuje faktor viditelnych vysledkt prace, ktery pisobi nejvice, protoze lidé vzdy touzili
vidét za svoji praci skutecné vysledky. Naposledy je stanoven aspekt SirSiho spole¢enského
vyznamu. V tomto piipadé nejsou motivacni prostiedky brany v cislech, ale z hlediska
pfinosu vykonavanych aktivit pro zakazniky nebo celou organizaci. Pro zaméstnance je

velice dulezité, aby také védely, v cem spociva vyznam jejich prace (Urban, 2017).

Vngjsi faktory funguji na principu spoluprace s vnitinimi faktory. Je sice podstatné, aby
podnik zajistil pracovnikiim uspokojeni a pokryti jejich potieb pomoci motivace, ale
pracovnik za svilij vykon oc¢ekava urcité odmény, které maji opét povzbuzujici motiv. Za
prvé se jedna o finan¢ni odmény, které maji podobu mzdy, prémii a naptiklad bonust,
nebo vidiny povysSeni a zvySeni mzdy. Neni zcela dostacujici uspokojovat zaméstnance
pomoci penéz, ale 1 z hlub§iho hlediska. Pfedev§im ma spolecnost na mysli motivaci

prostiednictvim pochval, uznani a ziskani naptiklad osobnostni prestize (Urban, 2017).

Motivace hmotnd a nehmotnd: V rdmeci téchto faktort se vychazi z podobnych skute¢nosti

jako u vnitinich a vngjSich faktort. I kdyz to podnik sice nevnima, tak nejpodstatnéjSim
vlivem disponuji nehmotné faktory. Mezi né€ se fadi jak pochvaly, uznani tak 1 tfeba zisk
novych informaci a zkuSenosti. Vedeni velice Casto opomind fakt, Ze penize nejsou vse
a nelze pomoci nich uspokojit veskeré potieby zaméstnance. Zakladem nehmotné motivace

je zcela jisté schopnost seberealizace (Urban, 2017).
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Hmotna motivace v podobé penéz pfinasi zameéstnanci urcité uspokojeni. Na druhou stranu
zvySovani piijmi mé postupné klesajici efekt. Tim padem je zcela jasné, ze jeho motivacni

ucinek nema takovy vyznam (Urban, 2017).

Propojeni motivace a spokojenosti zaméstnance: Frederick Herzberg dospiva k nazoru, ze

ur¢ité motivacni faktory podnécuji a zvysuji pracovni motivaci a spokojenost. Na druhou
stranu nékteré faktory maji schopnost odstranit nespokojenost pramenici z prace nebo
demotivaci zaméstnancli. Herzberg stanovil teorii, jez rozd€luje motivacni faktory na
motivatory, vedouci k vySSimu nasazeni, a hygienické faktory, které naopak motivacnim
ucinkem nedisponuji. Motivatory zahrnuji vlastnosti prace, okolnosti a situace, o které
zaméstnanci jevi zdjem. Hygienickym faktorGim je vénovana pozornost zejména ve
patii vztahy na pracovisti, pracovni jistota, zakladni mzda, vyhody plynouci ze zaméstnani
a napf. organizace prace. Hygienické faktory nemaji zadny motivaéni efekt a v ptipade, ze
nejsou v podniku feseny, mohou spise demotivovat. Pro lepsi pichlednost Tabulka 2

zobrazuje detailnéjsi popis jak motivatori, tak i hygienickych faktora (Urban, 2017).

Tabulka 2 Souhrn motivatorit a hygienickych faktoru

Motivatory Hygienické faktory
rizné formy financnich odmén, moznost zakladni plat, vyhody plynouci ze zaméstnani,
kariérniho rustu, vyssi pravomoci, vyssi vyuziti jistota a dobré vztahy na pracovisti, spravna
vlastniho potencialu, moznost vidét vlastni informovanost pracovniho personalu, atd.
vysledky, respekt a uznani na pracovisti atd.

Zdroj: vlastni zpracovani (dle Urban, 2017)

Podle Herzberga ma cela tato teorie dvé vychodiska. Nejprve dochézi k tomu, Ze
nespokojenost zaméstnance nuti, Si vytvaret o podniku urcity obraz ve smyslu vnimani
prace jako skoro nevyznamné casti jejich Zivota. Za druhé stanovuje, ze nespokojenost

nemusi z pravidla vést k motivaci (Urban, 2017).

Zavérem druhé kapitoly je dllezité podotknout urcita fakta. Podnétem pro ziskani uspéchu
v ramci motivovani zaméstnancli je porozuméni motivacnim faktoriim a predevsim umeét
stanovit rozdil mezi motivaci, spokojenosti a nespokojenosti. Jak vyplyva z predeslého
textu, k zajiSténi pracovni spokojenosti slouzi motivatory a k nespokojenosti nepiimo
vedou hygienické faktory, pokud ve spolecnosti schazi. S nespokojenymi zaméstnanci si
vedeni podniku obcas nevi zcela rady, protoZze navozeni jejich motivace neni vibec

jednoduché. Nesmi se také zapominat, ze uspeéch je klicem k vytvofeni motivovanych
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a spokojenych zaméstnancti. Z toho vSeho vyplyva, Ze podstatnou podminkou pro spravné
fungovani spolecnosti ve vSech ohledech je umét drzet v podniku potfebnou urovei

motivace a spokojenosti pracovniho personalu (Urban, 2017).

35



3. Charakteristika podniku

Pro potfeby bakalaiské prace byla oslovena spolecnost Decasport s. r. 0., kterd napliuje
veSkeré atributy potiebné pro psani praktické Céasti zaméifené na interni personalni
marketing. Praktickd ¢ast se zabyva pfedevS§im zkoumdnim spokojenosti pracovnikl
a faktort, jejz podporuji zddanou motivaci zaméstnance. Je zcela zaméfena na Decathlon
ve mésté Liberec, kde v roce 2010 vznikla prvni prodejna v Ceské republice. Vzhledem k
tomu, ze zakladni informace o podniku jsou dostupné pouze v ramci zaméstnanci,
probéhla diskuze s konzultantem bakalatské prace, ktery je pro ucely zpracovani
bakalaiské prace ochotn¢ poskytl. Nejprve je podstatné charakterizovat spolec¢nost

z celosvétového hlediska.

Decathlon je rodinny podnik majici ve svété vice nez 40 letou tradici. Jeho ¢innost je
pfedev§im zaméfena na vyvoj, vyrobu a prodej sportovniho vybaveni. Po celém svéte
pracuje ve spole¢nosti 91 950 sportovet 80 rozdilnych narodnosti. Tito zamé&stnanci se fidi
pfi vykonu prace stanovenym poslanim, které zni: ,,zpfistupnit sport co nejvice lidem*.
VSichni v podniku maji co nejvétsi snahu udrzet jedinecnou firemni kulturu, kterd se
zaklada na chuti do Zivota a zodpovédnosti. Chut’ do Zivota je chdpana ve smyslu zajisténi
v podniku takovych pracovnikid plnych energie a sily, kterd jim umozni pracovat se
zépalem a odhodlanim. Zodpovédnost se predev§im projevuje vii€i tymu a zdkaznikiim.
Cilem v ramci zodpovédnosti je umét se postavit vyzvam a stanovenym ukolim a také

podporovat trvale udrZitelny rozvo;j.

JiZ zminéné poslani stanovuje to ¢im spolecnost je a ukazuje zdkaznikim, ze sport je
dostupnou zélezitosti. Hlavnim vychodiskem poslani je nastavit takové ceny produkti, aby
vyhovovaly co nejvétsimu procentu lidi. Podnik si také zaklada na své dostupnosti pomoci
kamennych prodejen, ale i e - shopi. Na uzemi celého svéta se nachazi 1 440 prodejen,

z toho 19 se nachazi v Ceské republice s celkovym poétem zaméstnancti 1 370.

Prvni prodejna této spolecnosti byla oteviena roku 1976 ve Francii ve mésté Englos. Po
jeho uspesném konceptu zapocalo navrhovani a vyroba produkti v Decathlon Production.
Tato skute¢nost se odehrala v roce 1986, kdy byla také oteviena nova pobocka
v némeckém Dortmundu. O deset let pozdéji vychazi na trh s vlastnimi znackami Quechua

a Tribord. V nasledujicich letech 2001 a 2003 doslo k zptistupnéni prodejny na tzemi Sao
36



Paulo a Ciny. Spoleénost Decathlon si od jeho pocatku zakladala na inovacich. Jedna
z nejvyznamngjSich vysla na svét v roce 2005, kdy byl uveden do prodeje samo rozkladaci

stan 2 Seconds (viz Obrazek 3).

Obrazek 3 Samo rozkladaci stan 2 Seconds
Zdroj: (Decathlon, 2019)

Velmi vyznamnym rokem pro spolecnost byl rok 2014, kdy znacka Tribord pfisla s inovaci

a to s celoobli¢ejovou maskou na $norchlovani Easybreath (viz Obrazek 4).

Obrazek 4 Celooblicejova snorchlovaci maska Easybreath
Zdroj: (Decathlon, 2019)

Spole¢nost ma jiz jedenactiletou tradici v ramci Ceské republiky. Nasledujici Tabulka 3

zobrazuje vyvoj prodejen spoleénosti Decathlon na izemi CR.
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Tabulka 3 Vyvoj prodejen Decathlon CR

Casové hledisko Specifikace prodejny
2008 Zrozeni CZ tymu.
2010 Otevfeni prvni prodejny (Liberec).
2011 Otevieni druhé prodejny (Ostrava).
2013 Otevieni péti prodejen (Olomouc, Cerny Most,
Plzeti, Hradec Kralové, Ceské Budé¢jovice).
2014 Otevieni dvou prodejen (Brno, Chodov).
2015 Moznost nakupu pres e - shop.
2016 Otevieni dvou prodejen (Praha Zlic¢in,
Ostrava 2).
2017 Otevfeni tfi prodejen (Mlada Boleslav, Jihlava,
Brno).
2018 Otevieni ¢tyt prodejen (Letiany, Zlin, Ttebic,
Teplice).

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro spole¢nost bylo sice kli¢ové zavedeni znacky Quechua a Tribord, ale v rdmci nabidky
ma pod zastitou spousty dalSich vlastnich znacek. Patii mezi né Aptonia, Artengo, B twin,
Caperlan, Domyos, Fouganza, Geologic, Geonature, Kalenji, Nabaiji, Simond, Wedze,

Oxelo a mnoho dalsich.

Pro spole¢nost byl kromé jiného vyznamny rok 2005, kdy byla zaloZzena Nadace
Decathlon. Jejim cilem bylo pomoci lidem, ktefi se nachazeli nebo nachazeji v nesnadnych
az dokonce krizovych situacich. Cinnost této nadace je dobro¢inna a cili na naplnéni ti
hlavnich oblasti. Umoziuje zaméstnancim vytvaiet projekty a podilet se na nich.
Podporou jim jsou ruzné neziskové organizace a sdruzeni. Dal§i oblast se tyka
spolupodileni se na obnové sportovnich hfist’ a jinych aktivit v oblasti sportu. Na zaveér
spole¢nost zkouma a sleduje projekty a jejich vysledny efekt. Projektl v oblasti nadace je
spousta, v souCasné dob¢ se Decathlon vénuje napiiklad projektu Sport ve mésté (Lyon,
Francie), Kola pro divky (Casablanca, Maroko) aj. Vesker¢ aktivity vykondvané v rdmci

nadace jsou v souladu s hodnotami spolecnosti.

3.1 Pravni forma podniku

Podle vypisu z obchodniho rejstiiku byla obchodni firma Decasport, s. r. o. zapsana
14. fijna 2009, kdy byla vedena u Méstského soudu v Praze. Za dobu pisobnosti v Ceské
republice méla spolecnost tii sidla. Nyné&jsi sidlo se nachazi na adrese Tiirkova 1272/7,

Chodov, 149 00 Praha 4. Pravni forma této spolecnosti jak je jiz patrné, je spolecnost
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S rucenim omezenym. Pfedmétem podnikéni spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v prilohdch 1 az 3 zivnostenského zdkona a pfedmétem cCinnosti firmy je
prondjem nemovitosti, byti a nebytovych prostor. Statutarnim organem spolecnosti jsou
2 jednatelé, kteti jednaji kazdy samostatné. Spolecnikem Decasportu s. r. 0. je Decathlon
a. s. se sidlem ve Francouzské republice, kdy jejich vklad v roce 2013 ¢inil 25 200 000 K¢.

Tato Castka je zaroven zékladnim kapitalem spolec¢nosti Decasport s. r. 0. (eJustice, 2019).

3.2 Organizacni struktura

Pro ucely zobrazeni organizacni struktury byly pouzity data od konzultanta této prace,
ktery autorce poskytl zobrazeni organizacni struktury spoleénosti Decathlon v Liberci.

Nasledujici Obrazek 5 zobrazuje formu organizaéni struktury podniku.
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Vedouci —

oddéleni Oxelo

Wedouci — oddéleni
béhu

WVedouci — oddéleni
fitness
REDITEL OBCHODU

Wedouci — oddé leni Vedouci — oddéleni Vedouci — oddéleni . o
o | : . . ) Vedouci — oddéleni
turistiky + provoznivedouci e e desk + HR lov/rybolov/] . . .
tymowych sportu

Sport leader - :"'DDI'*- |EE..':|EF— Sport Iea-:le.r - Sport leader -
kemping presnostni sporty jezdectvi florball

Vedouci— oddéleni vodnich Vedouci — oddéleni
sportl/lyZovani cyklistiky

Sport leader — alpské Sport leader -

lyZovani workshop

Obrdzek 5 Organizacni struktura spolecnosti Decathlon
Zdroj: vlastni zpracovani
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4. Analyza spokojenosti zaméstnanci

Tato kapitola vychazi z informaci ziskanych v ramci prizkumu, ktery slouzil ke zjisténi
a ohodnoceni spokojenosti zaméstnancti. S touto problematikou souvisi 1 motivace, neboli
motivacni faktory, které maji obrovsky vliv na vykon zaméstnance. Spokojenost
pracovniho persondlu je velice dilezita, protoze tvoii zadklad pro udrZeni zaméstnanct
V podniku. Je také jednim z hlavnich cilti interniho personalniho marketingu. Spole¢nost
Decathlon ma z4jem o to mit spokojené zaméstnance a proto jednou za ¢tvrt roku provadi
prostfednictvim dotaznikového Setfeni priizkum spokojenosti pracovniho personalu, ktery
se nazyva team mate barometr. Dale provadi pilro¢ni prizkum spokojenosti zaméstnancti
SirSich rozméri, ktery je velmi klicovy. Naptiklad pfi poslednim zkoumani spokojenosti
spole¢nosti Decathlon CR byl zjiitén problém predev$im s vysi mzdy. Diky této namitce
ze strany zaméstnancti doslo k nartistu dosavadnich mezd. Spole¢nost Decathlon v Liberci
vznesla pfipominku na malé kuchyniské a spolecné prostory, vedeni vzalo ndmitku v potaz

a vzéapéti byla umoznéna prestavba.

4.1 Priprava a realizace vyzkumu

Vyzkum byl realizovan z divodu piinosu potiebnych informaci, které byly zaméteny na
pusobeni interniho personalniho marketingu v konkrétnim podniku. Kli¢ové bylo pomoci
dotaznikového Seteni zjistit, jak fungovéani spolecnosti pisobi na zaméstnance a kde
pracovnici shleddvaji nedostatky a jaké maji navrhy na zlepSeni dosavadni situace. Na
zaklad¢ diskuze s konzultantem a vedoucim této bakalafské prace bylo vytvoreno

dotaznikové Setteni slouZzici jako nejefektivné;jsi nastroj pro zisk informaci.

Cilovou skupinou, jak je jiz patrné z ptedchézejiciho textu, jsou zaméstnanci spolecnosti
Decathlon v Liberci. Celkovy pocet zaméstnanct je 93. Zaméstnanci méli k dotazniku
piistup pomoci jejich komunika¢ni sit¢ Google+, kde dotaznik vyplnovali ve formé online

(viz Priloha A). Celkové Setieni probihalo ve dnech 4. 3. 2019 — 24. 3. 2019.

Vyzkum prostiednictvim dotazniku byl rozdélen na pét Casti a disponoval celkem 17
otazkami. Prvni z péti ¢asti byla zaméfena na zakladni identifikaci respondentl. Zbyvajici

¢asti byly cileny na zjiSténi spokojenosti pracovniho personalu s ur€itymi aspekty. V tomto
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pfipad¢ se jednad o spokojenost s pracovnim mistem, odménami, motivaci, podnikovou
kulturou a prezentaci pracovni nabidky. Pievazné se dotaznikové Setfeni skladalo
z uzavienych otazek, diky zisku co nejpravdivéjSich odpovédi a aby nebyl respondentovi
navozen pocit zdlouhavosti a zbyte¢nosti. Na zaklad¢ toho, dotaznik obsahuje pouze tii
oteviené otazky, z ¢ehoz jedna neni povinného charakteru. Zbylé dvé slouzily autorce

k zjisténi vékového rozmezi a ndvrhi a pfipominek zaméstnancu.

Jesté nez méli ucastnici prizkumu Sanci odpovidat na otazky, probéhl pifedvyzkum na
urcité skuping ¢lenti pracovniho personalu spole¢nosti Decathlon. Veskeré zadané otazky
pro n¢ byly srozumitelné a méli pocit, ze dokazi odpoveédét na vse zcela objektivné.
V ramci tohoto pfedvyzkumu sice autorka obdrzela par ptipominek, ale ty smétovaly spiSe

na drobné chyby jako napt. povinnost/nepovinnost odpovédet na konkrétni otazky.

4.2 Analyza zjiSténych dat

r

Nasledujici podkapitola a s ni souvisejici ¢asti vychazeji ze zjisténych informaci od
zaméstnancl spolecnosti Decathlon. Nékteré z odpovédi jsou znazornény pomoci grafi,
které velmi detailné¢ zobrazuji ziskand data, ostatni odpovédi jsou zpracovany pomoci
analyzy autorky této bakalarské prace. V ramci zjistovani je dotaznikové Setfeni zamétené
na pusobeni marketingového mixu prostfednictvim interniho personalniho marketingu.
Nasledujici ¢asti jsou rozdéleny pravé podle prvkid marketingového mixu a identifikace
pracovnikti. Dotaznik byl zpfistupnén vSem zaméstnancim spolecnosti Decathlon
v Liberci. Navratnost odpovédi byla uspé$na, ze vSech zaméstnanci odpovédélo 70

jedincd, coz piedstavuje 65,1 % z celkového poctu pracovnikd.

4.2.1 ldentifikace respondenti

Prvni oblast dotaznikového Setieni byla zaméfena na zjisténi zakladnich informaci
o0 respondentech, které slouzily pro jejich lepsi identifikaci. Prostiednictvim dotazniku bylo
zjisténo, ze veEtsi procento z respondenti tvofily zeny (60 %) a se 40 % se na dotazniku
podileli muzi. V tomto ptipadé¢ se nejedna o to, Ze by pracovni napli byla urcena spiSe pro

zeny.
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Druha polozena otazka v dotazniku podavala autorce piehled o vékové kategorii vSech
respondentl. Z veskerych odpovédi vyplyva, ze zaméstnanci v Libereckém Decathlonu se
nachazeji ve vékové kategorii od 18 do 30 let. V ramci diskuze s konzultantem bakalaiské
prace bylo zjisténo, Ze spole€nost dava prednost mladym lidem, ve kterych vidi vysoky
potencidl. S touto skutecnosti je spojen téz fakt, ze v Liberecké prodejné dochazi k Casté
fluktuaci zaméstnanci, diky pravé mladému kolektivu. Tento efekt potvrzuje i vyse

zminény prizkum od Workmonitor.

Diky dalsi otazce bylo zjisténo, jak dlouho jiz zaméstnanci pracuji pro spole¢nost.

Nésledujici Obrazek 6 podava prehledné informace o ziskanych odpovédich.

15,7 % ——
18,5 %

“ 186%

Obrazek 6 Casové rozmezi, za které zaméstnanci pracuji pro spolecnost
Zdroj: vlastni zpracovani

Cast z kolacového grafu fialové barvy tvofila podotazka, kterd navazovala na moznou
posledni zvolenou odpovéd. Vyplyva zni, ze stali zaméstnanci V podniku pracuji

v rozmezi od dvou a pil let az po sedm a pul let.

Ctvrta a taky posledni z polozenych otazek zaméfenych na identifikaci podavala autorce
obraz o tom, pod které¢ oddé€leni jednotlivi pracovnici spadaji a také ktera oddéleni se na
dotaznikovém Setfeni podilela nejvice. K piekvapeni samotné autorky se na dotazniku
podilelo velké procento zamé&stnanct z kazdého odd¢leni, coz také znazorfiuje nasledujici
Tabulka 4.
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Tabulka 4 Cetnost respondentii na jednotlivych oddélenich

Oddéleni Pocet respondentii v | Pocet respondentii v Celkovy pocet

Cislech procentech zaméstnanci
Wedze/plavani 12 17,1 % 15
Turistika 19 27,1 % 22
Tymové sporty 5 7,1% 8
Lov, rybolov, 8 11,4 % 8

jezdectvi

Fitness 8 11,4 % 13
Oxelo 2 2,9% 4
B¢h 5 7,1 % 7
Cyklistika 7 10 % 10
Welcome desk 4 57% 6

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.2 Produkt

Prvni oblast zaméfena na spokojenost zaméstnanci s uréitymi aspekty se tykala
spokojenosti s pracovnim mistem a S nim souvisejicimi podminkami, které na zaméstnance

pusobi. Ziskana data jsou zndzornéna pomoci grafii, které podavaji obraz o spokojenosti

pracovniho personalu s pracovnim mistem neboli produktem.

Na pocatku této oblasti chtéla autorka zjistit, jak jsou jednotlivi zaméstnanci spokojeni na
svych oddélenich. Podle znazornéného grafu (viz Obrazek 7) jsou ¢lenové kazdého
oddéleni velice spokojenymi jedinci. V piipad€, ze respondenti projevili nespokojenost,

jako nejcastéjsi duvody touhy po zméné€ oddéleni uvadéli Spatné kolegy Vv tymu

a nespokojenost s vedoucim.
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Zvazuji prechod na jiné oddéleni. Réd/a bych presel/a na jiné oddéleni.

Obrdazek T Spokojenost zaméstnancii na oddélent
Zdroj: vlastni zpracovani

Spolec¢nost Decathlon si opravdu zakldda na kazdém jednotlivém oddéleni, v rdmci néhoz
je mysleno na tymovost kolektivu, ¢ehoz se tykaji nésledujici ziskana data. Z veskerych
odpovédi na otazku, zdali se zaméstnanci mohou spolehnout na své kolegy v tymu, byly
opatieny velice pozitivni informace. Odpovéd’ Ano nebo SpiSe ano byla zvolena nejvice
krat. Ano zvolilo 47,1 % respondentii a SpiSe ano bylo zvoleno 45,7 % respondentd.
Moznost s nabidkou Ne nezvolil nikdo a SpiSe ne zvolilo pét zcelkového poctu

respondent.

Dalsi otazka se zamétovala na spokojenost zaméstnancti s dodrzovanim BOZP. Opét tato
otazka méla velmi pozitivni odezvu, coz znazoriuje nasledujici graf (viz Obrazek 8), ktery
poukazuje na procentudlni cetnost zvolenych odpovédi a kladnou reakci vSech

dotazovanych.

V ramci diskuze s konzultantem ze spole¢nosti Decathlon bylo zjisténo, v jaké dobé
a jakym zplsobem jsou zaméstnanci pouceni o BOZP. Thned po nastupu do prace probiha
Skoleni a integrace do systému BOZP. Tuto aktivitu ma na starost ve vétSin¢ piipadi
vedouci, ale mize nastat situace delegovani pravomoci na jiného zaméstnance. Béhem
tohoto procesu zaméstnanec ziskava dostatecné povédomi o dané problematice. Decathlon

se domniva, Ze integrace je sice kliova, ale dtlezita jsou uréita Skoleni nebo cviceni, které
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se napiiklad konalo ptfed dvéma mésici. Dle zjiSténych informaci bylo toto Skoleni brano
velmi humornou formou a zaméstnanci odchazeli ze cviCeni velmi spokojeni
a namotivovani. Jako posledni nastroj vyuZivany na Skoleni zaméstnanct je Mylo, coZ je

interni Skolici program. K nému maji ptistup vSichni zaméstnanci pii ndstupu do prace.

- B14%

Obrazek 8 Spokojenost zaméstnancii s dodrzovinim BOZP
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdazka z pojedndvané oblasti je zaméfena na skuteCnost, jak jsou zaméstnanci
spokojeni s podminkami na pracovisti. Do podminek se v tomto piipadé fadi vybavené
pracovisté, klid a dodrzovani pravidel. Béhem prizkumu bylo zjisténo, ze piesné 50 %
respondentli uvedlo moznost Spise ano a 47,1 % uvedlo moznost Ano. Zbyli dva
respondenti se ztotoznovali s moZnosti SpiSe ne a v tomto piipadé¢ nebylo ani jednou
zvoleno Ne. Opét se v tomto piipadé dostava autorce kladnych odpovédi a to Ze moznost
Spise ne zvolilo jen 2,9 % respondentl je pro spolec¢nost Decathlon Liberec velice dobrou

vizitkou.
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4.2.3 Cena

Odmeény a samotna motivace pracovniho personalu jsou v tomto piipad¢ chapany také jako

jeden z nastrojii marketingového mixu a tim je cena.

V ramci oblasti odmén a motivace méli zaméstnanci spolecnosti Decathlon moznost
zodpovédét otdzku s jakymi benefity, které jim jsou nabizeny, jsou nejvice spokojeni.
Zaméstnanci béhem své plsobnosti v podniku mohou ziskat mnoho vyhod
a zam¢stnaneckych benefitt zahrnujicich Ambasadorsky program, karta multisport, relax
pasy, profit sharing (neboli 13. plat), akciovy program a mési¢ni bonusy. Z celkového
poctu respondentd z nich 80% odpovédelo, Ze je pro né nejvice atraktivni a nejvice si vazi
ambasadorského programu. Jeho podstata spociva v poskytnuti nové piichozimu
zaméstnanci darkovy poukaz v hodnoté 2 000 K¢ a slevu 25 % na veskeré produkty znacky
Decathlon. Dalsim velmi popularnim benefitem je 13. plat, relax pasy od znacky Sodexo a

24

mesicni bonusy. Prili§ velké oblibé se netési nabizeny akciovy program a karta multisport.

Druh4 otdzka z oblasti odmén a motivace byla zaméfena na zjiSténi, které motivacni
faktory maji na zaméstnance nejvétsi vliv. Autorka tyto faktory rozdélila na vnéjsi
a vnitini. Vnéjsi faktory zahrnuji mzdu, prémie, bonusy, vidinu povyseni a zvySeni mzdy.
Do vnitinich faktorii patii samostatnost, zisk novych schopnosti, viditelné vysledky prace
a hledisko ptfinosu vykonavanych aktivit pro zékazniky nebo celou organizaci. Ze 70
respondentti zvolilo 35 z nich moznost vnéjsich motivacnich faktorti a 35 z nich moznost

vnitfnich motiva¢nich faktora.

Skupina téch, co zvolila, Ze ma na né vliv spise vidina mzdy, povyseni atd. se pohybuje ve
vékovém rozmezi od 24 do 30 let. Jsou to zejména ti jedinci, kteti jsou v praci jiz delsi

dobu, od dvou let a vice.

4.2.4 Distribuce

V ramci podnikové kultury byl zkouman jeden z prvkd marketingového mixu a to
distribuce. Predstavuje zejména hodnoceni vzajemné pracovni komunikace a vztahl na
pracovisti a také jak zaméstnanci hodnoti praci svého vedouciho. V tomto piipadé opét
autorka vyuzila dotaznikového Setieni, ale i diskuze s konzultantem prace. Pomoci ni bylo
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zjisténo, jakym zptsobem vedouci zprosttedkovava komunikaci mezi zaméstnanci
a mezi vedoucim a podfizenym. V prvni tfad¢ bylo zjisténo, Ze spolu pracovnici
komunikuji prostfednictvim osobniho kontaktu, coz je primarni fakt. Dale komuniku;ji

pomoci internetového serveru Google+ a Hangouts.

V ramci oblasti hodnoceni vedouciho méli zaméstnanci za kol pomoci znamkové Skaly
ohodnotit jeho praci. K témto ucelim slouzila hodnotici $kala od 5 — 1, kdy c¢islo 5
znamenalo, Ze je zaméstnanec velmi nespokojen a naopak c¢islo 1 urcovalo, ze je
zamé&stnanec velmi spokojen. Piehledny pohled na vysledky znazornuje Tabulka 5, kde je

Vv jednotlivych sloupcich uveden pocet respondentti a primérné hodnoceni.

Tabulka 5 Spokojenost zaméstnancii s praci jejich vedouciho

Jednotlivé 5 4 3 2 1 Prumérné
aspekty hodnoceni
Delegovani 5 7 9 23 26 =2,17
pravomoci na
zamestnance
Zadavani ukolu 4 9 11 20 26 =221
Pratelsky 8 1 0 18 43 =1,76
pristup
Srozumitelnost 6 3 13 19 29 =211
sdéleni
Podpora ze 8 1 6 19 36 =1,94
strany
vedouciho
Motivace 7 3 13 14 33 =21
(pochvaly,
uzndni)
Rozvoj 6 9 10 18 27 =227
zaméstnance
Frekvence 5 9 13 17 26 =229
meetingil
Celkové vedeni 4 6 9 27 24 =2,13

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato tabulka nastifiuje detailn€jSi pohled na problematiku spokojenosti jednotlivych
zaméstnancu s praci jejich vedouciho. Z prehledu je ziejmé, ze opét byli respondenti pii
svém hodnoceni pozitivni. Tento fakt dokazuje i1 sloupec tabulky, ktery znazoriuje

primérné hodnoceni respondenti.
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Informace, ktera byla dale prostfednictvim dotazniku zjiStovana, se tykala toho, jak
zaméstnanci vnimaji meetingy s jejich vedoucim. Zkoumani bylo zaméfeno predevsim na
zpétnou vazbu a ochotu vyslechnout. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 61,4 %
respondentll povazuje meetingy za piinosné. DalSich 32,9 % jsou spiSe spokojeni V ramci
této problematiky a zbyly Ctyfi z nich odpovédéli v tomto piipadé, ze SpiSe ne a nikdo

neuvedl moznost Ne.

Zminéné meetingy probihaji dvoji formou. Prvni forma se provadi v ramci jednotlivych
oddéleni a je zcela v kompetenci vedouciho. Probihaji jednou za mésic a to budto
v prostiedi spole¢nosti nebo formou sportovni aktivity a navstévy restaura¢niho zafizeni.
Dale se provadéji opét jednou za mésic tymové meetingy, které maji stejnou podobu, jaka
je u téch, které se provadéji v ramci jednotlivych ¢lent tymu. Druhou formou jsou mysleny
meetingy, které se konaji dvakrat do roka. VSechny prodejny spolecnosti Decathlon jsou
uzavieny a ¢lenové pracovniho persondlu jedou na specifické misto, kde stravi urcity cas,
ktery vyuziji k provozovani sportovnich aktivit a k pracovnim ndleZitostem. Spole¢nost
ve vétsing pripadi pro tyto ucely vyuzivd agentur, jez jim zpracuji teambuildingovy
program, podle kterého se po cely Cas straveny na meetingu fidi. Kazdy den po vecefi
dostava hlavni slovo $éf Decathlonu, ktery vSechny zacastnéné obeznamuje o novinkach,

zménach a budoucnosti celé spolecnosti.

Dal8i poloZena otdzka z oblasti podnikové kultury se tykala zjiStovani, zdali jsou
zaméstnanci v€as informovani o zménach, novinkach v podniku, o planech a budoucich
aktivitach. Z dotazniku vyplyva, ze 34,3 % respondentd jsou spokojeni s véasnym
informovanim a 54,3 % jsou spiSe spokojeni. V tomto ptipadé 8 respondent uvedlo, Ze

spiSe nejsou v€as informovani, €ili projevili ur¢itou miru nespokojenosti.

4.2.5 Propagace

V ramci dotaznikového Setfeni se v posledni oblasti nachazely dvé otazky, jejichz vysledky
maji velky vliv na prezentaci spole¢nosti na trhu a jeji znacky. Autorka feSila, zdali jsou
pracovnici celkové spokojeni se zaméstnanim v podniku a zdali jsou hrdi na znacku

zamestnavatele.
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Celkovou spokojenost zaméstnancti spolecnosti Decathlon v Liberci hodnoti autorka velmi
kladn€. Ze 70 respondentt je 46 z nich zcela spokojeno a 21 spise spokojeno. Zbyli tfi
respondenti uvedli, Ze spiSe nejsou spokojeni. Mezi ty nejcastéjsi diivody patii to, ze

doty¢ny neni zcela szity s ¢leny tymu a prace vedouciho pro né€j neni vyhovujici.

Pozitivni vysledky byly ziskany i v ptipad¢ druhé otazky, kdy bylo zkoumano, zdali jsou
zaméstnanci hrdi na znacku zaméstnavatele. Moznost Ano zvolilo piekvapujicich 82,9 %
respondenttl, 15,7 % z nich zvolilo moznost SpiSe ano a zbylych 1,4 % respondentii uvedlo

SpisSe ne.

Zkoumani spokojenosti zaméstnanci Decathlon v Liberci dopadlo velmi dobte. Bylo
zjisténo, ze velky vliv na praci jednotlivych zaméstnanci ma jejich zaclenéni v tymu
a zejména spoluprace s jejich vedoucim. Ze ziskanych informaci bylo zjisténo, ze navrhy
a pripominky zaméstnancti jsou V podniku stale vice cenény a vnimany. Autorka
neshledava pfilisné problémy v zajistovani spokojenosti zaméstnanct, ale podle
pfipominek, navrhti a vysledkti z prizkumu stanovila par moznych doporuceni, které
mohou spole¢nosti pomoci se Vv uréitych oblastech zménit a byt zaméstnavatelem prvni

volby.

4.3  Vyhodnoceni a doporuceni

Na zakladé¢ zjiSténych informaci je mozné konstatovat, Ze fungovani a celkové uplatiovani
interniho persondlniho marketingu ve spolecnosti Decathlon ve mésté Liberec je na dobré
urovni a zda se byt efektivni. Ze vSech dat vyplyvajicich z dotaznikového Setieni bylo
zjisténo, zZe z vEtSiny pievazuje procento téch pracovniki, kteti jsou se svym zaméstnanim
spokojeni. Jak jiz bylo vySe zminéno, v pfipad¢ této spole¢nosti neni situace kriticka,
nevyzaduje zavedeni nutnych opatieni, ale v kazdé spolecnosti je vzdy co zlepSovat.
Nejprve jsou podany navrhy na feSeni situace v oblasti marketingového mixu a nasledné
jsou zndzornény piipominky v ramci jednotlivych vznesenych navrhii v posledni sekci
dotaznikového Setfeni. Tento prostor pro vzneseni komentare respondenta nebyl povinny,
z ¢ehoz vyplyva, ze veétsi procento z nich neuvedlo Zadnou piipominku k dané

problematice.
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V piipad¢ produktu neboli pracovniho mista se autorka domniva, Ze soucasny stav na
jednotlivych odd€lenich je velmi vyhovujici a zavedeny systém fungovani vSech oddéleni
je na dobr¢ trovni. Nepatrny problém se naskytl v tymovosti jednotlivych oddéleni, kdy se
nekteti Clenové neciti byt soucasti a vnimaji své kolegy spiSe jako pfitéz, nez jako piinos.
I kdyz je tymovosti zaméstnancii na jednotlivych oddé€lenich, podle autorky, vénovana
dikladna pozornost, méli by jednotlivi vedouci zvysit zajem o své zaméstnance z hlediska
sounalezitosti tymu. V tomto piipad¢ apeluje autorka bakalafské prace na vedouci
a doporucuje podporovat tymovost jednotlivych oddéleni jinymi zplisoby nez jen v ramci
rannich a mési¢nich meetingi, ale také pomoci mimopracovnich aktivit, naptiklad navstév
restauracnich zatizeni nebo podniknuti urcité sportovni aktivity. Tato ¢innost by vedla ke

stmeleni tymu a snizeni nespokojenosti jednotlivych zaméstnanct.

Dale byl v dotaznikovém Setfeni, zkoumam prvek marketingového mixu a tim je cena.
V tomto piipadé¢ autorka shleddavd problém ve vybéru zaméstnavatelskych benefita.
Nékteré z nich nemaji na zaméstnance efektivni G¢inek. Tento fakt stoji za zvazeni, zdali
by nebylo nejlepsi provést zaménu neefektivnich benefitd za ty, o které by byl jeven vétsi

zajem.

Ttetim prvkem podle, kterého byla zkoumana spokojenost zaméstnanci, byla distribuce
neboli podnikova kultura. Z identifikace této oblasti vychazi najevo, Zze problémem je
préace jednotlivych vedoucich. V tomto pfipadé se autorka domniva, Ze by se mély zlepsit
konkrétni faktory, jeZ maji vliv na vnimanou praci vedouciho. Vedouci je totiZ jedinec,
ktery v ramci organizace nese odpovédnost za plnéni ukoll v ramci svého pusobeni
v ur¢itém podniku. Je dulezité, aby vedouci neustale zdokonaloval svoje postoje a praci ve
vztahu se zaméstnancem neboli podfizenym (Kocianova, 2012). V ramci diskuze
s konzultantem této bakalaiské prace bylo zjisténo, Ze vedouci jsou nedostatecné
obeznameni, jakymi zpisoby si maji udrZzovat spokojené zaméstnance. Celé jejich
vzdélavani v této oblasti probiha pomoci knih, coz je nedostacujici. V tomto piipadé je
vhodné investovat vice do vzdélavacich aktivit pro vedouci pracovniky, coZ by znamenalo
zefektivnéni ¢innosti v ramci fizeni lidskych zdroji. NejkritictéjSimi body co by mély

vedouci zlepsit je rozvoj zaméstnance a zadavani ukold.

Dale je v oblasti podnikové kultury podstatnym problémem informovanost zaméstnanc.

VEétsi procento respondentll uvedlo, Ze jsou spiSe véas informovani o zménach v podniku
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a 8 ze 70 zaméstnancu zvolilo moznost SpisSe ne. Tyto vysledky dokazuji, Ze spolecnost
obcas komunikuje diilezité informace se zpozdénim nebo zaméstnanci dokonce nemaji ani
povédomi o novych informacich. Co se tyCe této skuteCnosti, je kliCové zlepsit
vhitropodnikovou komunikaci, ktera je podstatna pro spravné nastaveni personalniho
marketingu. V ramci podniku, konkrétné samotného vedouciho, je podstatné, aby byla
stanovena Cast¢jSi frekvence informativnich schizek. Dale béhem prizkumu a samotné
diskuze s konzultantem vyslo najevo, ze informovani skrz internet, zejména pies Google+,
neni prili§ efektivni. Nékteti jedinci nepovazuji sdilené zpravy za podstatné a védomé
i nevédom¢ je prehlizi a nevénuji jim nélezitou pozornost. Klicové je v tomto piipade€, aby
zaméstnanci byli o dilezitych vécech informovéni Castéji. Dosavadni schiizky probihaji
pomoci rannich pil hodinovych meetingi, ale dle ziskanych dat od respondenti nejsou

zcela dostacujici.

Ohledné posledni zkoumané oblasti prezentace pracovni nabidky autorka nedisponuje
zadnymi navrhy nebo doporucenimi. Je to dano zejména tim, zZe hodnoceni od respondentl
bylo v této sekci velmi pozitivni i pies drobné problémy, na které jiz bylo upozornéno.

Zamestnanci jsou z velké ¢asti spokojeni a hrdi na znacku jejich zaméstnavatele.

Co se tyce oblasti pfipominek a navrhti samotnych respondentd, byly identifikovany urcité
mezery ve fungovani spolecnosti. Nejcastéji uvadénou nadmitkou bylo, Ze je na nékterych
oddélenich az moc pracovnikll. Tuto pfipominku vzneslo 8 zaméstnancl. Respondenti
uvadéli, Ze misto toho, aby spolecnost Setfila penize, najima zaméstnance, ktefi ani nejevi
touhu po rozvoji. Podle respondent jsou taci, ktefi ani po mnoha mésicich nebo dokonce
1 letech neumé;ji zakladni véci, natoz aby se rozvijeli. Déle také namitali, Ze néktefi jedinci
chodi do prace jen z diivodu odpocinku a nejsou schopni vypotadat se se zdkladnimi
problémy. Tito pracovnici podle respondentii neplni hodnoty, které ma spolecnost
stanovené. Autorka v tomto piipadé shledava jako vychodisko zptisnéni vybéru novych
zameéstnancl. Vedouci by si méli stanovit pocCet pracovniki, ktetfi jsou bezpodminecné
nutni na daném oddéleni, a toto Cislo by neméli piekracovat. Diky tomu sniZi naklady,
které mohou investovat do jinych oblasti a zafidi, aby prace jednotlivych odde€leni byla
efektivnéjsi. Dale se také domnivd, ze feSenim by v rdmci této problematiky mohlo byt
zvyseni zainteresovanosti vedouciho v oblasti sledovani a hodnoceni prace jednotlivych

zameéstnancu.
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Dale velmi frekventovanym pfanim byla zména dress codu. Zaméstnanci shledavaji
nejveétsi problém v dlouhych kalhotach, které museji nosit 1 v piipade parnych letnich dnd.
Ptredevsim muzi by radi uvitali moznost noseni kratkych kalhot, alespon pod kolena, diky
kterym by se v praci citili 1épe. V této situaci se autorka obraci spiSe na zaméstnance, kteti
by se neméli bat komunikovat vedoucim své pfipominky. Vychodiskem muize byt
1 vzneSeni navrhu na castéj$i provadéni priizkumd, jejz by podavaly vedeni dulezité

informace o ptanich a pottebach jednotlivych zaméstnancii.

Posledni velmi dilezita ptipominka, kterou uvedli 4 respondenti, se tykala predevsim
zavadéni zmén uvnitt podniku. I piesto, ze zaméstnanci informovani o zménach hodnoti
veelku kladné, pracovnici v ném shleddvaji obcasné chyby. Zmény, které se dé€ji v ramci
podniku, byvaji provadény ve velmi hektickych obdobich. Mysleno je piedevsim Casové
obdobi okolo Vanoc anebo pfed dvoumési¢nimi prazdninami. Opét v tomto piipade
autorka bakalafské prace navrhuje, aby se zaméstnanci nebdli a vznesli své navrhy.
V situaci, Ze by nenastala zména a zpétna vazba by byla na velmi Spatné urovni, Decathlon
by ukazal, Ze nastaveni personalniho marketingu neni v podniku zcela v potadku, nez jak

to vypada v soucasnosti.

53



Z.avér

Cilem této bakalafské prace bylo provést analyzu a zhodnoceni uplatnovani interniho
personalniho marketingu ve vybrané spolecnosti, konkrétné¢ se jednalo o spolecnost
Decathlon s jednou ze svych prodejen na tGzemi Ceské republiky ve mésté Liberec. Na
celou praci bylo nahlizeno jak v teoretickém méfitku tak i v praktickém, kdy doslo
k poukazani na prostoje ve fungovani spoleCnosti Vramci personalniho marketingu
a prostiednictvim nastrojii marketingového mixu byly uvedeny navrhy na zlepSeni
dosavadni situace. B&hem zpracovavani této bakalafské prace bylo dbadno na tdroven
sdilenych informaci, zejména diky vlivu, ktery maji na interni personalni marketing zvlasté
na spokojenost pracovniki. Jakmile jsou zaméstnanci spokojeni, prokazuji vii¢i organizaci

oddanost, loajalitu a angazovanost, coz ma kladny vliv na jejich ohodnoceni spole¢nosti.

Veskeré potiebné informace byly ziskany prostfednictvim odborné literatury, internich
materiald, konzultace s vedouci bakalafské prace a vyzkumného Setfeni. Teoreticka Cast
bakalarské prace zapocala charakteristikou persondlniho marketingu. Poté nasledovalo
definovani externiho a interniho personalniho marketingu, s vénovanim vétsi pozornosti
internimu z divodu specializace prace. Diky této skuteénosti byla definovana spokojenost
v souvislosti s personalnim marketingem a motivace zaméstnanct, ktera je se spokojenosti
zaméstnancl neodmysliteln¢ spojena. Prakticka ¢ast se zaméfila predevSim na
charakteristiku vybrané spole¢nosti. Konkrétné se jednalo o spolecnost Decathlon, na které
byly vyuzity nastroje marketingového mixu, diky kterym byla provedena analyza
spokojenosti zaméstnancli. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni mohlo byt provedeno
zhodnoceni soucasného stavu. V tomto ptipadé byla vénovéana pozornost 1 doporucenim
a navrhiim, protoZze dobie nastaveny persondlni marketing a s nim spojena spokojenost
zamé&stnanct je zakladnim kamenem pro tvorbu dobré vizitky na trhu prace, ¢ili je dulezité,

aby se podnik neustale zlepSoval.

Pro ucely zhodnoceni spokojenosti zaméstnancli bylo vyuzito dotaznikového Setfeni, diky
kterému lze zkonstatovat, Ze vétSina z uvedenych odpovédi byla spiSe pozitivniho
charakteru. Ze 70 respondentti uvedlo 65,7 % znich, ze jsou v zaméstnani celkove
spokojeni a 30 % z nich zvolilo moznost SpiSe ano, coz autorka dotazniku hodnoti kladné.

V ramci celého dotaznikového Setfeni méli na danou problematiku zaméstnanci vcelku
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pozitivni nazor. Nesmi se opomijet, Ze jednotlivi zaméstnanci i pfesto, ze byli spokojeni,
uvadéli navrhy a pfipominky na vylepSeni soucasného stavu v podniku. Nejcasté&jSim
problémem je podle pracovniki komunikace, v ramci které jsou nespokojeni predevSim
s informovanosti o dilezitych zménach v rdmci podniku. Dale z dotazniku vyplyva, Ze
jednotlivi vedouci by méli neustéale zlepSovat svoji praci a méli by se vzdélavat a rozvijet
Vv oblasti zajisténi spokojenosti svych podiizenych. Autorka se domniva, ze vedeni podniku
vezme jeji analyzu a ndvrhy Vpotaz a bude se snazit jednotlivé problémové aspekty
zménit. Na zakladé provedené analyzy byly podany navrhy na zménu a rizné doporuceni,

ktera mohou byt rozhodujici pro tvorbu zmén ve spolecnosti Decathlon.

Pojednavany podnik se fadi s poétem zaméstnancti k menSim prodejnam, z ¢ehoz lze
usoudit, ze dané problematice fizeni lidskych zdroji by se méla vénovat mensi pozornost,
ale neni tomu tak. Takové podniky by se naopak mély zaméfit na neustalé zlepSovani prace
s lidmi, umét je vést spravnym smérem a drzet jejich motivaci a spokojenost na spravné
urovni. Pokud se tim bude podnik fidit, je na dobré cesté, aby si vytvofil vyhovujici povést

a zajistil jeho budouci ptisobeni na trhu prace.
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Priloha A Dotaznikové Setfeni spokojenosti zaméstnanci

spolecnosti Decathlon

Vazeni zaméstnanci,

rada bych Vs pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je urcen k zjiSténi spokojenosti
pracovniho personalu s urcitymi aspekty. V tomto ptipad¢ se jedna o spokojenost spojenou
S pracovnim mistem, odménami, motivaci, podnikovou kulturou a prezentaci pracovni
nabidky. Cilem tohoto dotaznikové Setieni je ziskat informace o pojednavané
problematice. Vas nazor mize vyznamné¢ pomoci pfi identifikovani spokojenosti a

motivace zaméstnancti spolecnosti Decathlon.

Dotaznik je zcela anonymni a Vase odpovédi budou vyuzity pro poteby bakalaiské prace.

Dé&kuji Vam za pomoc a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
Simona Tichankova
studentka Technické Univerzity v Liberci
Neni-li uvedeno jinak, zakrouzkujte pouze jednu Vami zvolenou odpovéd'.
1. Uved’te Vase pohlavi.

o Zena
o Muz

2. Uved’te Vas vek.

3. Jak dlouho pro spole¢nost pracujete?

0 — 6 mésicu

7 mésict — 11 mésicu

12 mésicti — 18 mésict

19 mésict — 24 mésict

pfes 2 roky — vice

pokud vice, uved'te kolik...............................

0O O O 0O O O



4. Na kterém oddéleni pracujete?

Odd¢leni Wedze/plavani
Odd¢lenti turistiky

Oddéleni tymovych sportt
Oddéleni lov, rybolov, jezdectvi
Oddéleni fitness

Oddéleni Oxelo

Odd¢leni behu

Odd¢leni cyklistiky

Oddéleni welcome desk

0O 0O O 0O O O O O O

5. Jste spokojeny/a na odd€leni na kterém pracujete?

Ano, jsem spokojen/a ve vSech ohledech.
SpiSe ano, 1 kdyz jsem s né¢im nespokojeny/a.
SpiSe ne, zvazuji pfechod na jiné oddé€leni.
Ne, rad/a bych ptesel/a na jiné odd¢leni.

O O O O

6. Pokud jste odpovédél/a na predchozi otazku SpisSe ne nebo Ne, uved’te prosim divod.

7. Mtizete se na své kolegy v tymu spolehnout?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

0O O O O

8. Jste spokojeny/a s dodrzovanim BOZP (bezpec¢nost a ochrana zdravi pii praci)?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

o O O O
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9. Jste spokojeny/a celkové s podminkami na pracovisti? (vybavené pracovisté, klid,

dodrzovani pravidel)?

Ano, se v§im jsem zcela spokojen/a.
SpiSe ano
SpiSe ne

0O O O O

Ne, nachazim v podminkach problémy.

10. Jste spokojeny/a s praci Vaseho vedouciho? (ohodnot'te od 5 — velmi nespokojen/a, az

1 — velmi spokojen/a)

Delegovani pravomoci O O O O 0O

na zameéstnance

Zadavani ukola O O o O o

Pratelsky pristup O 0O O o od

Srozumitelnost sdé€leni [ N O O O

Podpora ze strany O O O O O

vedouciho

Motivace (pochvaly, O O O O 0O

uznani)

Rozvoj zaméstnance O 0O 0O O Od

Frekvence meetingi O O O O O

Celkové vedeni O O o O o
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11. Jakych benefitli si nejvice cenite?

0O O O O O

Ambasadorsky program — darkovy poukaz v hodnoté 2 000 K¢, 25 % sleva na
produkty znacky Decathlon

Karta multisport

Relax pasy (Sodexo)

Profit sharing (13. plat)

Akciovy program

M¢sicni bonusy

12. Ktera skupina motivacnich faktori je pro Vas vyznamné;jsi?

Vnéjsi motivacni faktory (mzda, prémie, bonusy, vidina povysSeni a zvySeni mzdy)
Vnitini motivaéni faktory (samostatnost, zisk novych schopnosti, viditelné
vysledky prace, hledisko pfinosu vykondvanych aktivit pro zakazniky nebo celou
organizaci

13. Vnimate meetingy s Vasim vedoucim za pfinosné (zpétna vazba, ochota vyslechnout)?

o O O O

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

14. Jste vcas informovani o zménach, novinkach v podniku, o planech a budoucich

aktivitach?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSene
o Ne

15. Jste v praci celkoveé spokojeny/a?

0 O O O

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne
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16. Jste hrdy/a na znacku zaméstnavatele?

Ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Ne

o O O O

17. Zde mate prostor pro vzneseni piipadnych ptipominek, navrhi a doporuceni.
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