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1 Uvod

Mohlo by se zdat, ze v dobé, kdy u nés vyrGstaji dalsi a dalSi supermarkety
a hypermarkety, nemaji malé obchody Sanci na uspéch. Realita je ale jina.
Maloobchodni prodejny lidé navstévuji stdle a hledaji v nich kromé standardniho

sortimentu také neottelé zbozi, flexibilitu a ptedevsim vlidny osobni pfistup.

Maloobchody hraji nezastupitelnou roli pifi tvorbé pracovnich mist. Jsou schopny
pohotové reagovat na meénici se prostiedi a jsou dulezitym prvkem ekonomického
rozvoje. Malé podniky jsou charakteristické obtiznym pfistupem ke kapitalu,

informacim a znalostem.

Uspéch podniku v dne$nim podnikatelském prostiedi podmitiuje nékolik faktort.
V soucasné dobé jsou povazovany za kliCovy faktor uspéchu lidské zdroje. I piesto
se ukazuje, Ze se vlastnici a manaZefi maloobchodl orientuji spiSe na otdzky financi
a technického charakteru. Rizeni lidskych zdroji je proto v malych podnicich ve vét§ing

ptipadii vykonavano bez pottebnych znalosti nebo fadného vyskoleni managementu.

Mnoho vedoucich pracovniki stale nechdpe vyznam péce o své zaméstnance a jejich
vychovu. Majitelé malych podnikil i nezavisli maloobchodnici si Casto st€zuji na potize
pii ziskavani a udrzeni schopnych spolupracovniki. Mali obchodnici se radéji
soustfed’uji na nakup, prodej a finanéni funkce. Céaste¢né vysvétleni spoéiva v tom,
ze mistni kolonidl nebo obchod s drobnym zboZim zaméstnava vétSinou pouze

prodavace a skladniky.

Dulezita je motivace pracovnikid, vzdélavani, moznost dalSiho postupu a podobné.
V ptipadé€, ze jim uvedené moznosti poskytovany nejsou, pak maloobchody ptichazeji

0 schopné pracovniky nebo klesa jejich snaha pracovat efektivnéji.

Cilem této bakalarské prace je zjistit, jak probiha fizeni lidskych zdroji ve vybrané
maloobchodni jednotce Trefa a doporucit jeho zkvalitnéni. Budou zkoumany i ostatni
maloobchodni jednotky vramci CR a vysledky porovnany s maloobchodem Trefa.
Teoretickd Cast této prace je zaméfena na teoretickd vychodiska a vysvétleni
jednotlivych pojmi. Jako je obchod, maloobchod a jeho funkce. Dale se zabyva
specifiky fizeni lidskych zdroji a lidskymi zdroji v maloobchodé. Posledni kapitola
teoretické c¢asti struéné informuje o marketingovém vyzkumu. V praktické ¢asti bude
realizovano  dotaznikové  Setfeni, kter¢ zkoumd spokojenost zaméstnancu

ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa a ostatnich maloobchodech. Na zakladé



zjiSténych informaci bude provedeno vyhodnoceni, zpracovdni do grafli a jejich
porovnani. Nakonec budou uvedeny navrhy na zlepSeni, mozna feseni, jak zkvalitnit

fizeni lidskych zdroji ve vybraném maloobchod¢ Trefa.



2 Literarni reSersSe
2.1 Obchod

Definici obchodu je nékolik. Nejznaméjsi definice je takova, ze obchod je zalozen
na prodejni a obchodni cinnosti. VSeobecnéji jde o sménu zbozi, hodnot a sluzeb.

Z pohledu smény se poukazuje na dvé trovné obchodu:

e stat (ndrod) - jedna se o vnitrostatni (narodni) obchod, ktery probihd mezi

odbérateli a dodavateli jednoho statu,

e svét — jedna se o mezinarodni obchodni ¢innosti, které probihaji mezi odbérateli

a dodavateli z riznych statt (Prazska & Jindra, 1997).
Dalsi zajimava definice je, ze obchod je meziclanek mezi vyrobou a spotiebitelem.
vyroba X obchod X kone¢ny spotiebitel

Cimler a Zadrazilova (2007) povazuji obchod jako Cinnost, kterd pfedstavuje pojeti
nakup a prodej zbozi mezi ekonomickymi subjekty — odbérateli a dodavateli. Obchod

predstavuje i ¢innosti, kde se neobchoduje se zbozim, ale se sluzbami.

Pfedmétem obchodu mohou byt jakékoliv statky, bud’ volné nebo vzéacné, sluzby,

informace, cenné papiry, energie nebo i cenné papiry.

Obchod jako samostatna ¢innost mé jednotlivé specialni funkce, které musi dodrZovat.

Patii mezi né:
e pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,
e piekondni rozdili mezi mistem vyroby a mistem prodeje,
e piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a casem nakupu,
e 7ajiSténi dostatecného mnozZstvi a poZadované kvality prodavaného zboZi,
e aktivné ovlivilovat poptavku spotiebitell a stimulovat vyrobu zbozi,

e dbat na v¢asnou thradu zavazki dodavatelim (Prazska & Jindra, 1997).
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Obchod se ¢leni podle riznych kritérii:
e podle charakteru predmétu obchodovani
- obchod spotfebnim zbozim - zbozi je uréené ptfimo kone¢nym spotiebiteliim,

- obchod nespotfebnim zbozim - zbozi neslouzi pifimo ke spotifebé (zbozi

se nespotiebovava, ale je pouzito pro dalsi ucely),
e podle geografického hlediska
- vnitini obchod - obchod, v rdmci jednoho statu nebo jednoho ohrani¢eného uzemi,

- zahraniéni obchod - celkovy souhrn zahrani¢nich transakci provedené jednim

subjektem,

- mezinarodni obchod - celkovy objem mezinarodnich transaket,

e podle druhu prodavaného zbozi
- obchod s potravinovym zbozim,
- obchod s nepotravinovym zbozim,
- obchod s ostatnim primyslovym zbozim v¢etné stavebnin,

e podle velikosti prodejni plochy
- drobné prodejni jednotky - velikost prodejni plochy nesmi byt vétsi nez 400 m?,
- supermarkety - prodejni plocha musi byt v rozmezi od 400 m? do 2 500 m?,
- hypermarkety - velikost prodejni plochy musi byt vétsi nez 2 500 m2.

e podle zboZovych operaci

- maloobchod zahrnuje nakupy zbozi od velkoobchodt nebo vyrobetl a v nezménéném

stavu je prodava dale kone¢nym spotiebitellim,

- velkoobchod zahrnuje ¢innosti, které se tykaji prodeje zbozi a sluzeb subjektim,
které¢ je nakupuji za ucelem dal$iho prodeje (jde o meziclanek mezi vyrobcem

a maloobchodem),
e podle zpisobu prodeje

- samoobsluzny, zasilkovy, pultovy,
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e podle zpisobu inkasa plateb
- za hotové, na uvér,
e podle formy vlastnictvi
- soukromy, druzstevni, statni (Prazska & Jindra, 1997).

Za dalsi formu obchodu povazujeme elektronicky obchod (E - commerce). Jedna
se 0 virtudlni obchod prostfednictvim elektronickych technologii, obvykle pomoci

internetu

(Prazska & Jindra, 1997).

2.1.1 Velkoobchod

Velkoobchod je podnik nakupujici zbozi ve velkém a ve velkém i prodava
maloobchodnikiim, pohostinstvim, drobnym vyrobctim. Zbozi vétSinou i skladuje

arozvazi (Prazska & Jindra, 2002).

Oblast velkoobchodu je spojena spise s prumyslovymi odvétvimi vyrobet a odvétvimi
odbératelti a pres né teprve s koneénymi spottebiteli. Velkoobchod tedy plni dilezitou

funkci v distribuci, je to jeden z distribu¢nich ¢lanka fetézce (Kotler, Armstrong, 2004).

Podniky, které se zabyvaji velkoobchodni Cinnosti, pfindsi vyhody jak pro své
zakazniky, tak pro vyrobce, ktefi se snaZi uplatnit své vyrobky na trhu. V kazdém

pfipadé¢ velkoobchod plni diilezité funkce:

e prodava a propaguje zboZi - velkoobchod ma vice kontaktl, zejména
v piipadé, kdyZ se vyrobce chce dostat na zahrani¢ni trh, mu umozni oslovit

velké mnoZstvi zakaznikl pfi niz$ich nakladech
e nakupuje a ovliviiuje sortiment - Setfi svym zakaznikiim praci

e déli nakup ve velkém na mensi objemy - velkoobchod muze nakoupit

ve velkém a ziskat mnozstevni slevy

e skladovani - velkoobchod skladuje zbozi a tim snizuje mnoZzstvi penéz

vazanych v zasobdach a rizika jak odbératelt, tak vyrobct

e doprava zbozi — velkoobchod miiZe snizit dobu dodani zboZi, protoze

je k zakazniktim bliZe nez vyrobce
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e financovani - velkoobchod poskytuje svym zakaznikim dodavatelsko-

odbératelské tveéry
e prebirani rizika - velkoobchod snizuje rizika vyrobciim i odbératelim

e poskytovani informaci o situaci na trhu - velkoobchod pomaha ziskavat
informace svym zékaznikim o vyrobcich, o jeho kvalit¢ a o spokojenosti

a zkuSenostech ostatnich zakazniku

e manaZerské sluzby a poradenstvi - velkoobchody pomahaji svym zakaznikim,
zejména maloobchodnikiim, s$kolit prodavace, zdokonalovat uspotadani

prodejen, zavadét systémy kontroly zasob apod. (Kotler & Armstrong, 2004).

2.1.2 Maloobchod

Definic maloobchodu je mnoho. Maloobchod nejvice vystihuje asi tato: "maloobchod
zahrnuje veSkeré cinnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb primo konecnym
spotrebitelum, pro jejich osobni, neobchodni uziti" (Kotler & Armstrong, 2004,
str. 583).

Maloobchod je také mezi¢lanek mezi vyrobcem nebo velkoobchodem a koneénym
spottebitelem. Jeho realizace probihd v maloobchodni siti prodejen. To jsou prodejny
na konkrétnim tzemi nebo mimo sit’ prodejen prostifednictvim katalogli, internetového

prodeje.
Tyto maloobchodni sité se déli na:
e stalé - jsou k dispozici v obvyklém Case po cely rok,

e doplnkoveé - nestalé sité, objevuji se pouze pii konkrétnich ptilezitostech, jako
jsou vanocni stanky v obdobi Adventu, kiosky v horskych stfediscich fungujici
pouze v zimni sezoné nebo tieba zmrzlinové stanky v letni sezoné,

e stacionarni - jde o prodejny, které nemlZzeme premistit, jsou pevné spojeny
se zemi,

e ambulantni - prodejny, které se daji piemistit, jsou pojizdné nebo prenosné

(Kotler & Armstrong, 2004).
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24

(2007) ve své knize:

potravinaisky (food) — obchod, ktery se zabyva pfevazné prodejem potravin

nepotravinaisky (non-food) - tvofen Sirokou Skalou sortimentu i typt prodejen.

Hlavni typy maloobchodnich jednotek povazujeme tyto:

specializované prodejny - nabizi Siroky a hluboky sortiment zbozi s vys$Simi
cenovymi relacemi a s vys$Simi kvalifikacemi pracovnikli, muzeme je najit

v meéstskych centrech a ndkupnich centrech,

uzce specializované prodejny - poskytuji specializované sluzby s hlubokym,
ale izkym sortimentem, vyskytuje se zde potravinaisky i nepotravinarsky
sortiment, ale za vyS$i ceny, protoZe nabizi luxusni zbozi, vysoké kvalifikace

pracovnikt a specifického vybaveni prodejny,

smiSené¢ prodejny - obsahuji Siroky a mélky sortiment, se zaméfenim
na potravinarské a nepotravinaiské zbozi denni potieby, nejvhodnéjsi lokalizaci

pro tyto prodejny jsou venkovské prostory,

obchodni domy — poskytuji univerzalni sortiment, vyhodna lokalizace téchto

prodejen je v centrech mést s dostatkem parkovacich mist,

specializované obchodni domy - zaméfuji se pouze na nepotravinaiské zbozi,
jako jsou odévy, elektro atd., vhodnou lokalizaci téchto obchodnich domi jsou

centra nebo ¢tvrté meést,

samoobsluzné prodejny (superety) - jedna se o samoobsluhu s potravinovym
a nepotravinovym zboZim denni potieby, najdeme je nejcastcjsi na nadraZich,

letistich, v podchodech atd.,

supermarkety - jde o potravinaiskou velkoprodejnu s plnym sortimentem
potravin a  zdkladnimi druhy nepotravinaiského zbozi, pievazuje

tu samoobsluzna forma prodeje,

hypermarkety - prodejni plocha musi byt vétsi nez 2 500 m2 a vice jak polovina
sortimentu musi byt nepotravindiskd, obsahuji Siroky a hluboky sortiment

potravin i nepotravin a nabizi urc¢ité dodatkové sluzby,
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diskontni prodejny — maji Siroky sortiment a nizké ceny, ¢leni se na dva

specialni typy - hard discount, soft discount

odborové velkoprodejny - sortiment nepotravinarského zbozi a vysoka obratka,
mezi dal$i znaky mizeme zatadit i samoobsluznou formu prodeje a nizké ceny

(Kotler & Armstrong, 2004).

Jednotlivé maloobchodni jednoty se skupi podle definice ICSC - Internacional

Council of Shopping Centres do téchto objekti:

nakupni centrum,
maloobchodni park (retail park),

klastr (Prazska & Jindra, 1997).

2.2 Rizeni lidskych zdrojti

Jednim z nejvyznamnéjsich faktort, které ovliviiuji uspéSnost nebo neuspésnost firem

V ndro¢ném konkuren¢nim prostiedi je kvalita fungovani lidského faktoru.

Analyzy UspéSnosti fungovani firem prokazuji, ze jednim ze zakladnich faktori

uspésnosti firem je schopnost zformovat a vyuzivat lidské zdroje firmy takovym

zpusobem, ktery zabezpeci plnéni cile organizace.

MuiZeme nalézt mnoho definic fizeni lidskych zdroji v odborné literatute, napiiklad:

Rizeni lidskych zdrojii je organiza¢ni funkci, ktera je zaméfena na efektivni
fizeni a vyuziti lidi. Zabyva se lidskym prvkem v organizaci — lidmi jako
jednotlivci i skupinami, jejich ziskavanim, vybérem, motivaci, kompenzacemi,
vzdélavanim, rozvojem, postupem atd (Tracey, 1994).

Rizeni lidskych zdrojii je odlisny piistup k fizeni v oblasti zaméstnavani lidi,
ktery sleduje dosaZeni konkurenc¢ni vyhody prostfednictvim strategického
rozmistovani vysoce oddané a schopné pracovni sily. Pfitom pouziva
integrovanou soustavu kulturnich, strukturdlnich a personalnich postupt
(Armstrong, 1999).

Podle Armstronga (1999, s. 149) je fizeni lidskych zdroji ,,...koncepcné
chapano jako strategicky a promysleny logicky pristup k Fizeni nejcennéjsiho
jmeéni organizace — lidi, kteri v ni pracuji a kteri individualné a kolektivné

prispivaji k dosahovani hospoddiskych cilii. Rizeni lidskych zdrojii je tak
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V podstaté podnikatelsky orientovanou filozofii, tykajici se vizeni lidi liniovymi
manazery s cilem dosahnout konkurencni vyhody.

e Rizeni lidskych zdroji je souhrn metodologii a rozhodovani. Cilem je fidit
arozvijet potencial v organizacich. Rizeni lidskych zdrojii musi brat v Givahu
dva cile. Umoznit organizaci dosahnout optimalnich vysledk a pfizpisobit

fizeni organizace potiebam a aspiracim pracovnikii (Livian & Prazska, 1997).

Podle knihy od Byars a Rue (1987, s. 6) fizeni lidskych zdrojtii zahrnuje ¢innosti, které
maji zajistit a koordinovat fizeni lidskych zdroji v organizaci. *“ Lidské zdroje
organizace predstavuji jednu ze svych nejvetsich investic. Ve skutecnosti, viadni zpravy
ukazuji, Ze priblizné 75 procent ndrodniho diichodu se pouziva ke kompenzaci
zaméstnancii.” Casto se stava, ze kupni cena je vy$§i neZ celkova hodnota materialnich

a finan¢nich aktiv. Tento rozdil odrazi hodnotu organizace lidskych zdroji. Kromé

mezd a platil, organizace ¢asto investuje do svych lidskych zdroja.

Koncepce fizeni lidskych zdroji nabidla odpovéd na otazku, jaky obsah a jakou
formu je tfeba dat persondlnimu fizeni, aby mohlo plnit nové pozadavky dané zménami
prostiedi. Koncepce predstavovala i novou filozofii a pfistup k lidskému faktoru

v organizaci (Kleibl, Dvoiakova & Subrt, 2001).

Koncepce fizeni lidskych zdrojii se orientuje na z4jmy organizace a jedince jako vztah
vzajemného prospéchu. Je podminény splnénim oboustrannych ocekavani a potieb.
Organizace sleduje své cile a sviij rozvoj prostfednictvim lidi, vyuziva schopnosti,
zkuSenosti a kreativity lidi ve svlj prospéch. A 1idé o¢ekavani splnéni svych cilt a sviij

rozvoj v organizaci. Je to shoda dili organizace s individualnimi cily.

Rizeni lidskych zdroji mtzeme chapat jako ,,tvrdé* nebo ,,me¢kké”, kdy vychazime
z konceptu ,,tvrdych® a ,,mékkych* faktor fizeni. ,,Tvrdé faktory fizeni jsou faktory
prosperity, neosobni faktory plisobeni (formalni pravidla, organizaéni a pracovni
normy), faktory ptesné, zdvazné, umoznujici standardizaci postupi. ,,M&kké*“ faktory
fizeni se spojuji s lidskym cinitelem nebo s uménim fidit. Jsou to osobni faktory
(procesy ovlivitovani mezilidskych vztahti, motivace, vliv klimatu v organizaci, normy
chovani, identifikace s firmou). ,M¢ekké* faktory jsou obtizné méfitelné

a kvantifikovatelné.

,»Lvrdé® fizeni lidskych zdroji mizeme chapat jako diraz na kvantitativni, praktické

a podnikatelsky strategické stranky ftizeni lidi. Lidské zdroje jsou vyjadieny
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»raciondlné“ poctem osob jako ekonomicky faktor. Lidé jsou kapital, ktery pomaha
dosazeni zisku. ,,M&kké™ fizeni lidskych zdroji zdlraznuje komunikaci, motivaci,
vedeni lidi, vzdélavani a rozvoj. Reprezentuje jednani s pracovniky, vychazi
Z ptesvédCeni, ze z4jmy managementu a pracovnikti mohou byt v souladu a Ze vSichni
pracovnici sdileji cile organizace a pracuji jako ¢lenové jednoho tymu. V ,mékkém*
fizeni lidskych zdroji mulzeme nalézt prvky ,tvrdého* (Armstrong, 2002;

Armstrong, 2007).

Prvni modely fizeni lidskych zdroji pochazeji od badateli z americkych univerzit
Z poloviny osmdesatych let 20. stoleni. Jednd se o model shody Fombruna, ktery
pozaduje, aby systémy lidskych zdrojii a organizaéni struktura byly fizeny zpisobem,
ktery je vsouladu se strategii organizace. Aby organizace efektivn¢ fungovala,
je zapotiebi poslani a strategie, organizaéni struktura a fizeni lidskych zdroji. Existuji

tfi irovné manazerské prace, a to strategicka, manazerska a operativni.

Strategické fizeni se zamétuje na cile i nastroje. Vytvaii a rozpracovava predstavy,
kterymi sméry by méla organizace postupovat a rozhoduje jak dosdhnout cile prakticky.
Ukolem strategického planovani je pfevedeni piedstavy do podoby, na které bude vidét,
co je tfeba podniknout k jeji realizaci. Strategické fizeni lidskych zdroji zahrnuje
zalezitosti, které se tykaji celé organizace. Struktury, kultury, efektivnosti a vykonnosti
organizace, pfizptsobeni zdroji budoucim potfebam, rozvoje schopnosti, fizeni znalosti
a fizeni zmény. Hlavnim cilem strategického fizeni lidskych zdrojii je formovat
strategickou schopnost organizace zabezpeCovanim kvalifikovanych, oddanych a dobfte
motivovanych pracovnikll. Strategické fizeni lidskych zdroji je pfistupem
K rozhodovani o zamérech a planech organizace, které se tykaji charakteru
zam&stnavani lidi a strategie, politiky a praxe ziskavani a vybéru pracovnikd,
vzdélavani, rozvoje a fizeni Kkariéry, fizeni pracovniho vykonu, odménovani
a pracovnich vztaha (Kocianova, 2012).

Druhy model je harvardsky systém Beera. M¢l vyznamny vliv na teorii 1 praxi fizeni
lidskych zdrojh. Autoti zdlraziuji odpovédnost vrcholového managementu za strategii
fizeni lidskych zdrojii a liniovych manazerii za fizeni lidskych zdroji (Kocianova,

2012).
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Zakladni rysy byly charakterizovany zvySenim dlrazu na:

z4jmy managementu,
uplatnéni strategického piistupu,

dosahovani pifidané hodnoty pomoci lidi prostiednictvim procesu rozvoje

lidskych zdroju a fizeni pracovniho vykonu,
dosazeni oddanosti lidi cilim a hodnotdm organizace,

pottebu silné¢ podnikové kultury posilované pomoci komunikace, vzdélavani

a procesu fizeni pracovniho vykonu (Armstrong, 1999).

2.2.1 Funkce a cile rizeni lidskych zdroju

Funkce fizeni lidskych zdroji mé nékolik ukolli a povinnosti, které se vykonavaji

v malych 1 velkych organizaci, stanovuji a koordinuji lidské zdroje. Zabyva se celou

fadou aktivit, které vyznamné ovlivituji vSechny oblasti organizace:

zajiSt'uje, aby organizace spliiovala veskeré pfilezitosti pracovni a dalsi vladni
povinnosti;

vedeni praci analyzuje specifické pozadavky jednotlivych pracovnich mist
V ramci organizace;

personalni poZzadavky nutné pro organizaci;

rozvoj a provadéni planu pro splnéni téchto pozadavki;

nabor personalu poZadovanych organizaci, ktery slouzi k dosaZeni cili;

vybér a pfijimani zamé&stnancl na konkrétni pracovni mista v rdmci organizace;
orientace a Skoleni zaméstnancu;

navrhovani a provadéni fizeny a organizacni rozvoj programd;

projektovani systému pro posuzovani vykonu jednotlivych zaméstnanct;

pomoc zaméstnanciim v rozvojovych planech;

navrhovani a provadéni kompenzacnich systémil pro vS§echny zaméstnance;
slouZzi jako prostfednik mezi organizacemi;

navrh discipliny a manipulace systémii;

navrhovani a provadéni programl k zajisténi bezpecCnosti a ochrany zdravi
zamg&stnancl a poskytovani pomoci zaméstnanclim s osobnimi problémy, které

ovliviiuji jejich pracovni vykon;
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e navrh a provadéni zaméstnaneckych komunikacnich systémtu (Kleibl,

Dvorakovéa & Subrt, 2001).

Cilem fizeni lidskych zdroji je jak zabezpeceni kvantitativni stranky lidskych zdroja
(pocet, v€kova a profesni struktura a formalni kvalifikace), tak kvalitativni stranky

(vykonnost, tvofivost, motivace a identifikace s cili firmy).

Rizeni lidskych zdroji jako progresivni forma personalniho Fizeni muZeme
charakterizovat ve zjednodusené podobé¢ jako organizovani procesu zmén ve struktuie
a kvalité lidskych zdroji organizace v souladu s potfebami, které jsou dany pozadavky
,»ekonomického a socialniho okoli“ firmy 1 pozadavky pracovniki (Kleibl,

Dvoiakovéa & Subrt, 2001).

Stanoveni cili vychdzi z odhadu rozhodujicich trendi vyvoje a jejich dopadu
na ¢innosti firmy a jeji okoli. Tyto skutecnosti se promitaji do internich zmén, které
vyuzivaji pozitivnich vlivii tohoto vyvoje a eliminuji negativni vlivy jako ohrozeni
zakladnich cilii firmy, napt. vlivy integracnich a globaliza¢nich procestli, nové rozd¢€leni
trhii a svétového bohatstvi, demograficky vyvoj, vliv informa¢nich a komunikacnich
vazeb, nové technologie a jejich vyuziti pro realizaci firemnich cild. Je tfeba
specifikovat disledky ve firmé, podnikovou, obsah prace, organizaci prace, vzdélavaci
aktivity, vnitropodnikovou komunikacni a informacni strategii, kariérové fizeni,

flexibilni formy zaméstnani a jejich uplatnovani a rozvoj v podminkach zmeén.

K tomu, aby firma UspéSné plnila svij cil, musi byt dosazen soulad mezi poslanim
a strategii firmy, organizac¢ni strukturou a fizenim lidskych zdroji. Z tohoto hlediska
se mohou stat lidské zdroje faktorem bud’ pozitivnim, tj. schopnym realizovat nové
pristupy, které¢ vyplyvaji ze stanovené strategie a pfispivat k jejimu obohacovani,
nebo naopak se mohou stat kritickymi faktory, kterou vedou k odmitnuti a neschopnosti

zmén vlastniho chovani a pfistupti (Kleibl, Dvofakova & Subrt, 2001).

Dtlezitym cilem fizeni lidskych zdroju je zajistit, aby organizace uspéSné plnila své

cile:

e zabezpecovani a rozvoje pracovmikii (ziskat a udrzet kvalifikované, oddané,
angazované a dobre motivované pracovniky, poskytovat jim prileZitosti
K soustavnému vzdélavani a rozvoji),

e ocenovani pracovniku (zvySovat motivaci a oddanost pracovniku politikou

ocenovani a odmeénovani za vse, co délaji a ceho dosahuji, za jejich schopnosti),
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e vztahu (vytvaret produktivni a harmonické vztahy partnerstvi  mezi
managementem a pracoviniky a ovzdusi spoluprace a vzdjemné diivery,
podporovat tymovou prdaci, zavadet motivujici zpusoby, Fizeni, uznavajici
hodnotu pracovnikii, zabezpecovat eticky pristup k rizeni pracovnikii, vyvazovat
potieba vSech zainteresovanych stran — vlastnikii, statnich organii, management,

pracovniku, zakazniki, dodavatelii a verejnosti) (Kocianova, 2012, s. 81).
Shrnuti fizeni lidskych zdrojl charakterizuji nasledujici znaky:

o duraz je kladen na zajmy managementu,

o Jizeni lidskych zdrojii je oblasti Fizenou vrcholovym managementem;

e duraz je kladen na uplatneéni strategického pristupu,

o strategie lidskych zdrojii jsou integrovany se strategiemi organizace;

e odpovédnost za Fizeni lidskych zdrojii je na liniovych manazerech;

o 7izeni lidskych zdrojii sleduje dosazeni konkurencni vyhody prostrednictvim
strategického rozmistovani oddané a schopné pracovni sily,

o duraz je kladen na participaci pracovnikii, tymovou prdci, formovani tymu
a flexibilitu;

o [lidé jsou chapani jako jmeni, do kterého se investuje v zdjmu dosazeni cilii
organizace, pridané hodnoty pomoci lidi se dosahuje prostiednictvim procesii
rozvoje lidskych zdrojii a Fizeni pracovniho vykonu;

o dosahovani konkurencni vyhody prostrednictvim lidského usili mize mit podobu
aktivit ,, tvrdého “ nebo ,,mékkého rizeni lidskych zdroju,

o duraz je kladen na silnou organizacni kulturu, na ziskani oddanosti lidi ciliim
a hodnotam organizace, na zdravé mezilidske vztahy,

o duleZitou roli hraje komunikace,

e zameéstnanecké vztahy jsou spise unitaristické (predpoklad, Ze pracovnici maji
spise stejné zajmy),

o uplatiovan je strategicky pristup ke vSem personalnim cinnostem, zejména
K ziskavani a vyberu pracovnikii, motivaci, vzdélavani a rozvoji, ke kariére
pracovniku, jejich stabilizaci i propousteni;

e duraz je kladen na respektovani potreb a aspiraci pracovniki.“(Kocianova,

2012, s. 81 - 82)
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2.2.2 Rozdil mezi personalnim fizenim a fizenim lidskych zdrojt

RozliSeni personalniho fizeni a fizeni lidskych zdroji je velmi problematické

anazory, které porovnéavaji persondlni fizeni a fizeni lidskych zdrojii jsou rozdilné

(Kocianova, 2012).

Byars a Rue (1987) oznacuji ,fizeni lidskych zdroji“ za moderni termin,

protoze dfive bylo nazyvano jako ,,personalni fizeni.“ Néktefi autofi povazuji fizeni

lidskych zdrojti za odlisSné ve srovnani s tradi¢nim personalnim fizenim, které povazuji

za podstatné uzsi a spiSe zamétené na persondlni fizeni nez fizeni lidskych zdrojt.

Jako odlisnosti personalniho fizeni a fizeni lidskych faktoru se uvadéji:

personalni fizeni je aktivita zaméfend na jiné nez vedouci pracovniky, fizeni
lidskych zdrojl je méné jasné zaostiené, ale vice se tykd manaZzeri;

v fizeni lidskych zdroji se jedna vice o integrované aktivity liniového
managementu, kdyZ persondlni fizeni se snazi ovlivnit liniovy management;
fizeni lidskych zdroji zdiraziiuje vyznam zapojeni vySSich urovni fizeni
do fizeni kultury, personalni fizeni hled€lo vzdy spiSe s podezienim
na organizacni rozvoj a unitaristicky orientované¢ myslenky, které s nim byly

spojeny.

Kleibl, Dvotékova a Subrt (2001) ve své knize uvadéji, ze malé a stfedni firmy plni

V hospodafstvi nezastupitelnou funkci. Posiluji konkurencni prostfedi, vytvaieji

podstatnou ¢ast hrubého narodniho produktu, zaméstnavaji obvykle vice nez polovinu

pracovni sily, dynamizuji rozvoj a stabilizuji demokraticky vyvoj spole¢nosti.

V literatute jednotlivych statd nalezneme rtizné definice, co to je mald a stfedni firma.

Je jich velké mnozstvi a z nich se vybiraji:

Ve vyzkumnych zpravach z némecky mluvicich zemi se uvazuje, ze

mala firma ma méné nez 100 zameéstnancu,
stiedni firma 100 az 500 zaméstnancu,

velka firma 500 a vice zaméstnancu.

K definici malych a stfednich firem ptijala Evropsk4 komise v tinoru 1996 doporucent,

aby polozila zéklad ke sjednoceni politiky podpory malého a stfedniho podnikdni
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vramci EU. Za zékladni kritéria klasifikace povazuje pocet zaméstnancii, obrat,

celkovou hodnotu aktiv a nezavislost.

e mikro-podniky s mén¢ nez 10 zaméstnanci
e malé podniky s méné nez 50 zaméstnanci a dale

bud’ s roénim obratem nepiekracujicim 7 mil. ECU, nebo celkovou ro¢ni bilan¢ni

sumou nepiekracujici 5 mil. ECU,

splituji kritérium nezavislosti (neni vice nez 25 % kapitdlu a hlasovacich prav

ve vlastnictvi jiného subjektu),
e stfedni podniky s méné€ nez 250 zaméstnanci a dale

bud’ s rocnim obratem neptekracujicim 40 mil. ECU, nebo celkovou ro¢ni bilan¢ni

sumou nepiekracujici 27 mil. ECU,

spliuji kritérium nezavislosti.

Mal¢ a stfedni firmy maji mnoho vyhod, které jim umoziiuji prosadit se a rozvijet

se v konkurenci s velkymi firmami. Vyuzivaji jednoduché a ptehledné organizaéni

struktury a mohou tak pracovat s kratkymi informacnimi toky a stavét na piimém

vewr

klientl a poskytuji jim individualni sluzby. V konkurenci s velkymi firmami musi ale

piekonat spoustu piekazek (Kleibl, Dvotakova, Subrt & 2001).

Pfi personalnim fizeni mala a stfedni firma ocekava, ze jeji zaméstnanec splni fadu

pozadavki. Chce zaméstnavat kvalifikované pracovniky, ale na druhou stranu jim

nabizi:

e osobni pristup a atmosféru diivery mezi zaméstnancem a vedenim,

e prostredi, kde je vetsi vstricnost akceptovat spojeni pracovniho a osobniho

Zivota,
e prostor pro autonomni a flexibilni nasazeni,

e praci vmalych skupindch, kde jsou prijemnéisi osobni vztahy (Kleibl,

Dvotékova, Subrt, 2001, s. 207).

Na druhou stranu zaméstnani v malé a stiedni firmé pfinési i nevyhody:

e mensi jistotu pracovniho mista,
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nizsi mzdy,

mensi rozsah zaméstnaneckych vyhod,

pracovni dobu pruzné upravovanou podle mnozstvi zakazek,
minimalni investice do vzdeélavani a rozvoje,

chmurné vyhlidky na postup “ (Kleibl, Dvotakova, Subrt & 2001, s. 207).

K ziskavani pracovnikii z vnéjSich zdroji mald a stfedni firma uplatiiuje metody,

které jsou snadno dostupné, srozumitelné a ucinné.

Vétsinou staci:

osobni kontakty a Gstni dotazovani,

doporuceni stavajicim zaméstnancem

inzeraty na mistnich vyvéskach a v mistnim tisku
spoluprace s tradem prace

spoluprace se vzdélavacimi institucemi

Vybér pracovnikii z vnéjSich zdrojii v malé a stfedni firmé se provadi na zakladé

dorucenych materiald. Mize to byt motivacni dopis, ve kterém uchaze¢ zdtvodni,

proc se uchéazi o praci a ¢im mize byt pro firmu uspé$ny anebo to mize byt Zivotopis.

Pokud jsou pfiloZeny reference a pracovni posudky, je lepsi si je ovéfit u diivéjSich

zaméstnavatell a spolupracovnikii telefonicky nebo osobné. Potom probiha predvybeér,

ktery za ného zajisti zaméstnavatel, divéryhodna osoba z mistni komunity nebo urad

prace a pohovor s uchazeéem (Kleibl, Dvofakova & Subrt, 2001).

2.3 Personalni rizeni

Personélni fizeni nemiizeme definovat jednoznacné€, protoze v rtiznych kontextech

bude mit jiny vyznam.

Persondlni fizeni je soucasti fizeni organizace. Britsky Institut personalniho
managementu personalni fizeni definuje jako ¢ast managementu, ktera se zabyva

pracovniky a jejich vnitropodnikovymi vztahy (Bennett, 1991).

rosr 4

Personalni fizeni se specializuje na oblast, zabyvajici se:

- formulovénim, navrhovanim a pfijimanim personalni strategie a politiky organizace;
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- poradenstvim a vedenim managementu organizace K implementaci personalni

strategie a politiky;
- zajiStovanim personalnich sluzeb pro organizace;

- poradenstvim pro vedouci pracovniky v oblasti socidlnich dopadi organizacnich

zmén (Cole, 1990).

e Personalni fizeni je soucasti prace kazdého vedouciho pracovnika. ,, Podstatou
personalniho Fizeni je rizeni lidi takovym zpiisobem, ktery vede ke zvyseni
vykonnosti organizace. Jako takové je zalezitosti vSech manazerii a vedoucich
tymii“ (Armstrong, 1999, s. 43). Personalni fizeni mizeme povazovat ve smyslu
fizeni lidi za soucést ¢innosti kazdého cloveka, ktery je zodpovédny za praci
druhych lidi.

Dulezitym zaméfenim personalniho fizeni je:

e vytvafet prostfedi, které umoziiuje managementu zajisténi soucasnych
I budoucich pracovnich piilezitosti,

e rozvijet lidsky potencial a vytvaret klima motivujici pracovniky k plnéni cild
organizace;

e napomahat organizaci vyvazovat a pfizpisobovat se z4jmim zainteresovanych

stran (akcionafi, pracovnici, zékaznici, dodavatelé atd.);
e posilovat vztahy v organizaci a podporovat tymovou praci;
e sledovat mezinarodni, narodni 1 mistni vyvoj, ktery ovlivituje zaméstnavani lidi;

e participovat na fizeni zmeén;

poskytovat sluzby organizaci potiebné k jejimu fungovani (Armstrong, 1999).

Podle Kocidnové (2012) pojem ,personalni fizeni“ mize vyjadfovat vse,

co se vztahuje k lidem ptasobicim v organizacich.

,, Torrington a Hall (1995) vymezuji persondlni Fizeni jako souhrn Ccinnosti,
které umoznuji pracovnikum a tam, kteri jejich znalosti vyuZivaji, shodnout
se na zameérech a podstaté jejich pracovnich vztahit a zajistuji, aby se tato dohoda

I3

plnila.*
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2.4 Specifika Fizeni lidskych zdroji v maloobchodé

Management vzdy dobfe chapal potiebu zachovani a efektivni alokace zdroju
spolecnosti: kapitdlu strojniho zafizeni, zasob a jinych aktiv. Né&ktefi predstavitelé
vedeni podnikii v nedavné dobé¢ rozsitili tento pohled o jedny z nejdalezitéjSich aktiv
organizace a to lidské zdroje. Mnoho vedoucich pracovnikii ale stale jesté¢ nechape
vyznam péce o své zaméstnance a jejich vychovu. Jsou to lidé, ktefi se podileji

na ¢innostech, které jsou nutné k zivotu a dal§imu ristu podniku (Burstiner, 1994).

Jak uvadi ¢lanek v Casopise Business Horizons ,,Je cas k tomu, aby americti manazeri

pochopili, zZe lidé jsou skutecnym a jedinym zdrojem produkce procesu a ziskii.

Hospodafeni s lidskymi zdroji je velkou vyzvou pro sektor maloobchodu.
Maloobchod je narony na spotiebu pracni sily. Skoro ve vSech nejmensich
organizacich predstavuji ndklady na pracovni silu jediny rozsédhly povozni néklad,

kromé nakladt na nakup zbozi.

Jako vsichni majitelé malych podnikd si i nezavisli maloobchodnici Casto stézuji
na potize pti ziskavani a udrzeni schopnych spolupracovnikti. Mali obchodnici se rad¢ji
soustied’uji na nakup, prodej a finanéni funkce. Céste¢né vysvétleni spoéiva v tom,
ze mistni kolonidl, obchod drobnym zbozim nebo Zelezafstvi zaméstndva vétSinou
pouze prodavace a skladniky. Tento postoj vede k malému zajmu o ptedchozi vzdélani

nebo zkuSenosti.

vvvvvv

diskontni domy a dal$i podniky s velkym operacnim radiem se neobejdou bez personalu
S riznou urovni specializace. Organizace typu Macy's, Dillard’s, Sears, Kmart a Penney
zamé&stnavaji tisice lidi. Obchodni dim je vlastné nakupnim stiediskem pod jednou
stiechou, ktery mize mit sto i vice oddéleni. K realizaci ro¢nich trzeb potiebuje znacny
pocet zaméstnancli. Vedeni obchodniho domu musi umistit a zamé&stnat nakupci,
pracovniky, planujici nabidku zboZi, vedouci jednotlivych oddéleni a pater, pisaiky,
ucetni, inzenyry, mechaniky, udrzbére, pocitatové odborniky, oSetfovatelky a mnoho
dalsich. Tento personal musi Skolit, vzdélavat a motivovat k tomu, aby dosahoval
ur¢itého vykonu. Management musi také vychdzet vstfic stiznostem zaméstnancl

a vyfizovat stiznosti, vychovavat manazery, kontrolory atd. (Burstiner, 1994).
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Rizeni lidskych zdrojti v ramci pracovnich systémi kontroluje a reguluje upravu
podminek a bezpecnost prace. Také vytvaii impulsy pro zdokonaleni a kontroluje

dodrzovani platnych norem.

V maloobchodé dochdzi ke zvySeni neuropsychické zatéze pii nesnizené fyzické
namaze — kombinace vysokych narokii na komunikaci, vysokd hmotnd zodpovédnost,
fyzicky stfedn¢ namahava prace, ve Spickdch vysokd intenzita prdce a mnohdy
nevyhovujici ergonomie pracovisté. Pracovni podminky — komplex technickych,
fyzikdlné hygienickych a ergonomickych faktorti, které plisobi na pracovnika

pfi pracovnim vykonu.

Mezi technické podminky a bezpecnost prace se fadi uroven vybavenosti pracovnimi
prosttedky, jejich technicky stav a technologie; které ovliviiuji vykon pracovnikl
apusobi na celkovy vydej ,,zivé prace®, vice neZz 70 % Zen pracuje v obchodnich
provozech — soustfedéni na tyto zaméstnance (prace t¢hotnych Zen a matek do konce

9. mésice po porodu) a prace mladistvych v obchodnich provozech (Burstiner, 1994).

2.4.1 Fyzikalni faktory a zdravotné hygienické pracovni

podminky

e osvétleni (intenzita osvétleni, rovnomérnost osvétleni, stinivost a stupeil
stinivosti, oslnéni, barva svétla);

e Dbarevné feSeni pracovisté (barvy bezpecnostni, barvy pro snadnou orientaci
zakaznika 1 zaméstnance, vyuZiti psychologického ucinku barev);

e zvukové podminky (urcita intenzita zvuku je nezbytna x vyssi hlu¢nost plisobi
rusivé a nékdy i Skodliveé, hlu¢nost zpusobuje velky pocet lidi, manipulace
se zbozim, reprodukce hudby, hodnoti se intenzita a frekvence zvuku);

e mikroklimatické podminky (tepelné poméry na pracovisti — teplota vzduchu,
vlhkost, rychlost proudéni zvuku a teplota okolnich ptredméttr) (Burstiner, 1994).

Jako typy pracovnich tivazki se uvadi plny pracovni tivazek prace na smény zkraceny
pracovni tyden, stdld Castecnd pracovni doba, klouzava (flexibilni) pracovni doba,
stalice pracovniho poméru, telecommuning (zaméstnanec vykonava svou praci doma

za pomoci pocitace), cyklické nastupy zamestnanct.
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2.4.2 Prestavky a regulace odpoé€inku

problémy nastavaji u zaméstnanct, kteti jsou ve styku se zakaznikem vcetné
pokladnich;

regulovany rezim piestavek (dokonald znalost vyvoje frekvence v obchodé,
dobré organizacni schopnosti manazera provozu, zdjem vedouciho zaméstnance
o vytvofeni lepSich pracovnich podminek, organizovat piestavky
bud’ po skupinach, nebo po jednotlivych zaméstnancich);

zékonna pracovni prestavka a neregulovany oddechovy cas.

Rezim prace a oddechu musi odpovidat biologickym zvlastnostem pracovnikl

provozu (muzi, zeny, mladistvi), podminkdm vnéjSiho pracovniho prostfedi (hlu¢nost,

teplota, praSnost atd.), mistnim podminkdm a zvyklostem (frekvence zakazniki,

stravovani, dojizdéni do zaméstndni) a charakteru prace, zejména podilu stereotypnich

praci (pokladni atd.) (Prazska & Jindra, 2002).

2.4.3 Kritéria pro posuzovani vykonu prodavacu

Kvantitativni hodnoceni

vykon zaméstnanci prodejen — charakterizovan pomoci trzby v K¢ na jednoho
zamestnance prodejny za ¢asovou jednotku (hodinu, den, tyden, mésic, Ctvrtleti,
rok;

pramérny vykon — trzba obchodni jednotky a primérny stav zaméstnanct

prodejny.

Kvalitativni hodnoceni

uroven obsluhy (spokojenost zakaznika);

tézko méfitelné (Prazska & Jindra, 2002).

2.4.4 Méreni vykonu personalu

hmotny ukazatel - méfeni vykonu ve fyzickych jednotkéch;

hodnotovy ukazatel — méfeni vykonu trzbou (zména ceny, pouziti srovnatelnych
cen, struktura trzeb, zména individualniho vykonu, doplitujici ukazatele);
jednotky Casu - pracnost je dana spotifebou casu, nutnou realizaci (pracnost

prodeje a pracnost trzby);

27



e doplnyjici ukazatele — pocet zakaznikt, ktefi nakoupili; pocet vSech zakaznikdi,
se kterymi pfiSel prodava¢ do styku; primérnd doba obsluhy; pocet prodeji
jednoho prodavace; primérna hodnota jednoho prodeje; rozsah nakladd

na veskerou praci vynakladanou ve firmé¢ (Prazska & Jindra, 2002).

2.4.5 Formy vzdélavani prodavaci
Program pro prodejni personal

e prodejni persondl je ten, ktery bezprostfedné ptichdzi do styku se zdkazniky
v maloobchodni jednotce (pokladni, prodava¢ nebo informadtor), ale i prodejni
zastupce firmy;

e soucasti vyuky je zboziznalstvi a technologie prodeje, prakticky trénink
komunikace se zdkazniky;

e 7zajiStuje zamestnavatel sim, nebo prostfednictvim placenych kurzi.
Trénink obchodniho jednani

e jak oslovit zdkaznika, jak ptfedvadét zbozi a jednat v konfliktnich situacich;

e umeéni rozpoznat jednotlivé typy partnerd, technika kladeni otazek, volba
postupu v jednotlivych fazich obchodniho jednani, zdoldvani namitek, feSeni
konflikti;

e pod vedenim vybrané¢ho zaméstnance, ktery je v roli trenéra — Skolici zafizeni;

e jednotlivé faze obchodniho jednani: pfiprava jednani, otevieni jedndni, jadro

jednani a zakonceni.
Piiprava vychovnych programi

e stanoveni potfeby vzdélavani;

e urceni funk¢nich cili;

e definovani schopnosti, zajmil a postoji budoucich posluchaci;
e vybér vhodné osoby a metody pro provadéni vyuky;

e provadéni vyuky;

e zhodnoceni uspésnosti vzdélavani (Prazska & Jindra, 2002).
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2.4.6 Nabor pracovniki a jejich vybér
Urceni zdroji pro nabor a metody komunikace
Existuje Sest hlavnich zdrojii pro ndbor novych zaméstnanct:

Nébor z fad vlastnich zaméstnanct — vyhodou je, Ze kandidat zné firmu i jeji vyrobky
a naopak, ze firma zna kandidata 1épe nez jiného uchazece zvnéjsku, ktery se hlasi

na pracovni misto.

Agentury zabyvajici se ndborem — tyto agentury poskytnou firmam seznam
potenciondlnich vhodnych uchazecl, ale za poplatek. Uchaze¢, ktery chce byt

na seznamu, se musi zacastnit testu a pohovoru.

Vzdélavaci instituce — je moZzné provadét nabor pfimo na univerzitach, protoze jejich
absolventi maji za sebou praxi v primyslu a obchodé. Vyhodou je pravdépodobnost,

ze kandidat je vzdélany, ma piehled a miize mit i pozadovanou technickou kvalifikaci.
Konkurence — vyhodou je, Ze prodejce zna trh i zakazniky.

Jiné obory a nezaméstnani — oba zdroje mohou poskytnout uchazece se zkuSenostmi

z prodeje (Lancaster, 2001).
Komunikace

Kdyz jsou néktera mista prodejcti obsazena bez naboru na zaklad€é osobniho kontaktu,
velka vétSina firem vyuzivd inzeratl jako hlavniho komunikaéniho prostfedku
suchaze¢i. Davaji reklamy do néarodniho tisku, do regionalniho tisku, reklamy
do obchodnich nebo profesnich c¢asopisti, komunikuji a agenturami zabyvajici

se naborem nebo s univerzitami (Lancaster, 2001).
Vytvoreni kvalitniho formulare pro zadost

Rychlou a levnou metodou, jak zjistit informace o uchazecich, je formulat se zadosti
0 pfijeti na dané misto. Na zaklad¢ toho je sestaven seznam kandidat do uzsiho vybéru
pro pohovor. Formuldt muze o cloveéku, ktery ho vyplioval, vypovédét mnoho.
At uz jsou otazky jakékoli, byva formulédi Casto prvnim kritériem postupu uchazect
do uzsiho vybéru.

Obvykle se informace pozadované formulafem déli do ctyf kategorii. Osobni

vvvvvv

slouzi k n€kolika uceliim. Je zdkladem pro sestaveni uzsiho vybéru kandidatd, poskytne
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zakladni informace, které mohou byt vyuzity jako tvod pfi pohovoru a pomize

I pfi rozhodovani o pfijeti uchazece po probéhnuti pohovoru (Lancaster, 2001).
Pohovor

Prizkum vybérového fizeni uchazeClii o misto u velkych britskych spole¢nosti

(Jobber & Millar, 1984) ptinesl velké mnozstvi informaci, které souviseji S pohovorem:

e V¢tSina spolecnosti (80 procent) vyuziva dvoustupnovych pohovort,

e jen v pétin¢ piipadu vede pocate¢ni pohovor manazer prodeje, ve vétSiné firem
vede pocatecni pohovor vedouci osobniho oddéleni,

e Ve 40 procentech piipadi provadi kone¢né rozhodnuti vedouci osobniho
oddé€leni spolecné¢ s manazerem prodeje, v 37 procentech rozhoduje sam

manazer prodeje.

Tato fakta vysvétluji dulezitost manazera prodeje pii procesu vybéru a z nich také
vyplyva, Ze vétSinou probihaji dva pohovory. Seznamovaci pohovor a vybérovy
pohovor. Neékteré faktory, které by nemély mezi pozadavky chybét, jsou fyzické
pozadavky (vzhled, chovani, zdravotni kondice), vzdélani (kvalifikace, zkuSenosti

Sprodejem a dosazené Uspéchy), schopnosti a vlastnosti, povaha a z4jmy

(Lancaster, 2001).
2.5 Marketingovy vyzkum

Prvni formy marketingového vyzkumu se zaaly objevovat uz v davné dobg,
kdy vznikal a potom se i rozvijel obchod a obchodovani mezi lidmi. Slo o techniky
pozorovani zakaznikl. Marketingovy vyzkum, ktery zndme dnes, se vyvijel predevSim
az v19 stoleti. Existuje nékolik uZivanych definic, které Vam uvedu pro upiesnéni

dnes$niho vnimani slova marketingovy vyzkum:

o _Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym
manazerum rozpoznavat a reagovat na marketingové prileZitosti a hrozby
(Tull & Hawklins, 1990, s. 5).

e , Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy
Fidicim pracovnikim * (McDaniel & Gates, 2002, s. 6).

e, Marketingovy vyzkum je systematicka a objektivni identifikace, sbér, analyza,

rozsirovani a uziti informaci pro ucely zlepSeni rozhodnuti spojenych
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S identifikaci a resenim problémit a moznosti v marketingu“ (Malhotra, 2010,
s. 39).

V roce 1987 oficidln¢ pfijala Americkd marketingova asociace nasledujici definici

marketingového vyzkumu:

o , Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zdkazniky
a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou pouZivany pro identifikaci
a definici marketingovych prileZitosti a problému, vytvareni, zlepSeni
a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozumeéni marketingovému procesu *“ (Kotler, 2007, s. 406).

Vyznam marketingovych vyzkumil spo€ivd v tom, ze pfinaSi informace a data,
ktera jsou dilezitd pro marketingova rozhodovani a feSeni. Dvé zakladni podminky
rozhoduji o tom, do jaké miry bude vyzkum trhu pfinosem pro cely marketingovy
proces fizeni podniku. A to kvalita vlastniho vyzkumu a kvalita marketingového tizeni

podniku (Pfibova, 1996).

Spravné provedeny marketingovy vyzkum pomahd manazerim v rozhodovani tim,
ze snizuje miru rizika a informacni nejistoty pfitomné pii planovani. Diky nému je
mozné kontrolovat a monitorovat uz probihajici marketingové operace a v piipade
potieby rozhodnout o jejich pfizpiisobeni, aby vice vyhovovaly zménénym podminkdm

na trzich (Ptibova, 1996).

Existuji riznd déleni, podle kterych muzeme urcit, o jaky typ marketingového

vyzkum jde. Typ vyzkumu Ize volit napt. podle:

e ,povahy tkoumaného predmétu — vyzkum trhu, socidlni struktury, Skolstvi,
mésta, vesnic, priumyslu;

o védeckych cilu vyzkumu — zakladni vyzkum (obecné principy), aplikovany
vyzkum (zpuisoby jak vyuzit nové poznatky), priizkum (cast sloZitych vyzkumai);

e rozsahu zkoumaného vzorku — nereprezentativni,  reprezentativni,
vycerpdvajici;

o stupné komplexnosti — komplexni (celkovy), parcialni (Castecny),

e podle casové dimenze — jednordzovy vyzkum, opakovany vyzkum, dlouhodoby

vyzkum “ (Malatek, 2001, s. 24).
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Jednim z moznych déleni je sledovani typi marketingového vyzkumu podle ucelu

vyzkumu a zpisobu ziskavani informaci. Existuje 6 typt dé€leni dle ucelu:

e Monitorovaci vyzkum se zaméfuje na kontinualni sledovani a vyhodnocovani
internich a externich tidaji. Snazi se odhalit problémy nebo pfilezitosti na trzich

(Kozel, 2006).

e Explorativni vyzkum se wuzivda k porozuméni situace na trhu. Cilem
je vysvétleni nejasnych  nebo  nepichlednych  skute¢nosti.  Vyuziva
se vV pocateCnich fazich ptipravné etapy vyzkumu k piedbéznému zkoumani

situace s minimalnim objemem finanénich a ¢asovych nakladi (Kozel, 2006).

e Deskriptivni vyzkum, jeho ukolem je ukazat vSechny procesy a jevy,
které probihaji v dané chvili v trznim prosttedi. ,,Zabyva se urcenim poctu
vyskytii, stanovenim trznich velicin. Deskripce je zdkladem vyzkumu. Vyznacuje
se jasné definovanym problémem, formalnimi strukturovanymi postupy. Neptd
se po pricinach® (Kozel, 2006, s. 115). Nejcastéjsi forma je pozorovani

a dotazovani respondentt.

e Kauzilni vyzkum slouzi k odhaleni kauzalnich vztaht, které se vyskytuji
v marketingovém prostiedi. ,, Zatimco deskriptivni vyzkum mad kvantitativni
charakter, kauzalni vyzkum je orientovan kvalitativné. Poznani pricin nam
umoznuje lépe stanovit vyvazené pouziti jednotlivych marketingovych nastroju

(Kozel, 2006, s. 115).

e Prognosticky vyzkum se snazi o pfedpovidani budouciho vyvoje, pomoci udajti
ziskanych z predchozich dvou typi vyzkumi. Uzivaji se zde prognostické
metody (Kozel, 2006).

e Koncepéni vyzkum shromazduje navic data i o chovani ekonomiky
a,,analyzuje a stanovuje vhodné ndstroje pro ziskani konkurencni vyhody,
vyuziti  prileZitosti nebo eliminace ohrozeni a wurcuje jejich ucinnost*

(Kozel, 2006, s. 116).
2.5.1 Druhy vyzkumu

Zakladni déleni metod vyzkumu zélezi na tom, jestli je vyzkum provadén tzv. od stolu

(sekundarni vyzkum) nebo bude probihat v terénu (priméarni vyzkum).
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Sekundarni vyzkum vyuziva udajt, které¢ byly diive zvefejnény pii feSeni jiného
problému (Piibova, 1996). ,, Sekundadrni data jsou data, ktera byla sesbirana pro jiné
ucely, nez je dany problém* (Malhotra, 2010, s. 132). Hlavnimi zdroji jsou Cesky
statisticky urad, Eurostat, profesionalni databanky, védecké prace, encyklopedie, volné

dostupné studie a dalsi.

Vyhodou je snadnd dostupnost téchto udaji, byvaji k dispozici rychleji a naklady
nané jsou niz8i nez u primarnich dat (Kozel, 2006). Problém tohoto typu vyzkumu
je pfedevs§im v tom, ze publikované vyzkumy se orientovali sice na néco podobného,
ale ne pfesné na ten samy problém. To znamena, ze , vymezeni zkoumanych jednotek,
¢as zkoumani, podrobnosti informaci aj. nemusi byt v souladu s pozadavky,
které vyplivaji z ndrokit na reSeni konkrétniho vyzkumného projektu* (Ptibova, 1996,

s. 35).

Primarni vyzkum ziskava sva vlastni nova a jedine¢na data, aby mohl zodpovédét
zadané otazky vyzkumu. Primdrni vyzkum mutzeme jes$t¢ rozdélit podle povahy

ziskavanych informaci na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
2.5.2 Metody vyzkumu

Vyzkum se déli na kvalitativni vyzkum a kvantitativni vyzkum. Cilem kvalitativniho
vyzkumu je odpovéd’ na otazky ,Jak?, | Pro¢?.“ Hledd motivy, pfiCiny, souvislosti
mezi jevy. Pracujeme vice s abstraktnimi informacemi a proto je tu v&t$i mira nejistoty
a je potfebné vyuzit psychologickou interpretaci. Vyuzivaji se k tomu individudlni
hloubkové nebo skupinové rozhovory. VeEtSinou se pracuje s menSim poctem

respondentt (Kozel, 2006).

Kvantitativni vyzkum zjist'uje odpovédi na otazku ,,Kolik?“. Mezi standardni analyzy
patii zjiStovani znalosti znacky, penetrace (kolikrat si dany vyrobek /sluzby koupili),
vybavenost urcitymi predméty, spotfebni denik (zaznamenavani nakupnich aktivit)
a komoditni omnibusy (jednomu dotazovanému je poloZzen soubor otazek od riznych

zadavatelt) (Kozel, 2006).

Zakladni metody kvantitativniho vyzkumu jsou dotazovani, pozorovani a experiment.

(Maly, 2004).

Typické pro pozorovani je, Ze se ho pozorovany subjekt aktivné netcastni. Celou

situaci sleduje pozorovatel, ktery vyhodnocuje chovani a pocity pozorovaného. Velky
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vyznam ma u déti, protoze ty nejsou schopny identifikovat a sdé€lit pfesné své pocity
(Hague, 2003).

Pii experimentu se sbiraji data na zakladé uméle vytvoiené situace,
kdy se vyzkumnici snazi zachytit chovani a reakce GCastniki experimentu. Nejcastéji
se tato metoda pouziva k testovani novych produkti, pfi zjiStovani pisobeni reklam

na zakazniky nebo skupinovych diskuzich (Ptibova, 1996).

Dotazovani povazujeme za nejrozsifencj$i metodu vyzkumu. ,,Uskutecrniuje se pomoci
Nastroju (dotaznikii, zaznamovych archii) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem

informaci — dotazovanych (respondentem‘ (Foret & Stavkova, 2003, s. 32).
2.5.3 Dotazovani

Techniky dotazovani
Zakladni techniky dotazovani jsou:

e osobni dotazovani, kde jsou respondent a tazatel v pfimém kontaktu (jsou tvari
v tvar);
o telefonické dotazovani, kde je mezi respondentem a tazatelem pouze hlasovy

kontakt;

e pisemné dotazovani, kde neni Zadny tazatel a dotaznik je zaslan respondentovi

pomoci posty;

e internetové nebo webové dotazovani, kde neni zadny tazatel a vyzkum

je provadén pomoci internetu (webu) (Parasuraman, Grewal & Krishnan, 2007).

Osobni dotazovani ,.Je ze vsech zpiisobii dotazovani nejvSestrannéjsi a umoziuje
polozit mnohem vice otazek i zaznamenat dodatecnd pozorovani samotného
respondenta (obleceni, zpiisob vyjadrovani atd.)* (Kotler, 2001, s. 127). Nevyhodou je,
ze je nutné vyskolit velky pocet tazatelli, ktefi 1 pies stejné zadani otdzek mohou
na respondenty pusobit rizné a dalsi nevyhodou je, ze lidé nejsou v anonymité a proto
mohou na nékteré otazky odpovidat zdmérné nepravdivé. Naopak velkou vyhodu je,
ze tazatel mize respondentovi vysvétlit pripadné nejasnosti a 1épe objasnit cil prace.

To vede k tomu, ze je vice lidi ochotno osobni dotazovani podstoupit (Piibova, 1996).

Telefonické dotazovani patii dnes k velmi oblibenym technikdm ziskavani dat.

vvvvvv
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z o¢i do o¢i, ale na druhou stranu ma dotazovany pocit alesponi ¢aste€né anonymity.

v

Jeho odpovédi mohou byt pravdivéjsi (Piibova, 1996).

Pisemné dotazovani probiha pomoci dotaznikli nebo anket. Respondent si sam
rozhodne, kdy dotaznik vyplni. Nemusi ho ale vyplnit vibec. Dotaznik nebo anketa
se lidem muze poslat posStou, pfilozit ke kupovanému vyrobku nebo je mozné
jirozdavat na akcich, se kterymi souvisi (veletrhy, vystavy, propagacni akce)
(Piibova, 1996). Je potieba, aby otazky byly velmi srozumitelné, jednozna¢né a lehce

zodpovéditelné, protoze neni moznost pfipadné nejasnosti vysvétlit (Bednaréik, 2008).

Internetové (elektronické) dotazovani je v soucasné dobé ve vyspélych zemich
velmi oblibenou technikou. Naklady na néj jsou minimalni. ,,Spojuje vyhody pisemného
dotazovani (respondent vidi pred sebou dotaznik), je nesmirné rychlé, levné a urychluje
zpracovani dat, protoze vSechna data jsou jiz v elektronické formé* (Ptibova, 1996,
s.50). Respondenti jsou dnes oslovovani pies-maily, pfes rizné socialni sité
a internetové portaly zaméfené pfimo na vyzkum vefejného minéni. Je tedy nutné
se zamyslet, jestli ti, co tvoti cilovou skupinu, maji pfistup k internetu a jsou ochotni

jeho prosttednictvim odpovidat (Kotler, 2001).
Obecné zasady tvorby dotazniku

Pfed samotnym sestavovanim dotazniku se musi ujasnit Ucel a cil vyzkumu. Stanovi
se informace, kterd nam ma dotaznik pfinést, aby se nasledné mohl sestavit funk¢ni,
smysluplny a prakticky vyuZzitelny dotaznik. Je také dilezité si urcit zpisob, jakym
se budeme dotazovat (osobné&, pisemné, telefonicky ¢i elektronicky) a definovat cilovou

skupinu lidi, ktera bude na otazky odpovidat (Ptibova, 1996).

Stavba dotazniku by méla na prvni pohled pusobit ptehledné a systematicky. Dilezita
je samoziejmé i graficka tprava, ktera by méla zaujmout respondenta natolik, aby byl
ochoten si dotaznik prohlédnout a vyplnit. Délka dotazniku by méla byt maximalné
40 - 50 otazek. V uvodu dotazniku by mélo byt napsano nékolik vét ohledné cile

vyzkum (Foret & Stavkova, 2003).

Formulace otdzek v dotazniku musi byt srozumitelnd a jednoznacna. Neni vhodné
pouzivat otazky, které vyzaduji po respondentech dlouhé pfemysleni nebo nejsou
relevantni k tématu (Foret & Stavkova, 2003). Razeni otazek v dotazniku by mélo byt
logicky usporaddané. Na zacatek dotazniku se davaji otdzky zajimavé, na které je celkem

jednoduchd odpovéd. Potom se zatrazuji otdzky slozit€jsi, pro feSeni problému
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dotazniku se zafazuji otdzky opét jednodus$si, na které neni potieba tak velké
soustiedéni a jeste otazky zjiStujici informace o respondentovi samotném (Casto to byva
vék a pohlavi) (Kozel, 2006). Idealni formou odpovidani na otazky je krouzkovani
¢i ktizkovani.

Typologie otazek

Nasledujici rozdéleni je podle variant odpovédi. RozliSujeme otazky uzaviené (fizené,
standardizované), oteviené (volné, bez standardizace) a kombinaci téchto dvou vznikaji

otazky polouzaviené (Castecn¢ standardizovangé).

Otazky otevicené , dovoluji respondentovi odpovédét na zadanou otdzku svym
viastnim zpiisobem (posvéem)* (Fink, 1995, s. 32) a respondent neni omezen pfedem
nabidnutymi variantami. Vyhodou je, Ze dotazovany neni nijak omezen ve vyjadieni

svého nazoru (Foret & Stavkova, 2003).
Rozlisuji se tyto typy otevienych otazek:
e volné otazky — absolutni volnost respondenta pii odpovédich;

e asociatni otazky — respondent ma napsat prvni slovo, kterého napadne

vzhledem k pojmim uvedenym Vv dotazniku;
¢ volné dokonceni véty nebo povidky;

e dokonceni obrazku — v dotazniku je obrazek dvou postav, kde je uvedeno,

co fika ta prvni postava a respondent ma doplnit reakci druhé postavy z obrazku;

e dokonceni tematického namétu — v dotazniku je obrazek a respondent ma

vymyslet k obrazku ptibéh, co se stalo nebo muize stat na obrazku (Foret, 2008).

Otazky uzaviené jsou takové, ve kterych jsou vyznaleny varianty odpoveédi
arespondent si vybird jednu nebo vice z nabizenych moZnosti. Vyhodou je rychlé
a snadné vyplnéni. Nevyhodu je, ze respondent je nucen vybirat z odpovédi, které podle

néj nemusi byt vhodné ¢i spravné vzhledem k otazce (Kozel, 2006).

Uzaviené otazky mohou byt takové, kdy respondent vybira pouze jednu odpoveéd
tzv. alternativni (vybérové otazky), kde se moznosti odpoveédi vzajemné vylucuji.

Druhym typem uzavienych otazek jsou tzv. selektivni (vyctové otazky), kde muze
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respondent oznacit jednu nebo vice odpovédi, varianty se vzijemné nevylucuji

(Kozel, 2006).
Jiné d€leni uzavienych otazek:

e dichotomické otazky pak nabizeji pouze dvé mozné odpovédi (napt. ano X ne,
souhlasim x nesouhlasim);
e trichotomické otazky maji tfi mozné odpovédi, jako tieti moznost byva
nabizena odpovéd ,,nevim®, ,,nejsem si jist*;
e polytomické otazky nabizeji nejSirSi Skalu moznych odpovédi, velmi dilezité je
vypsat vS§echny ptipustné moznosti (Maly, 2004).
Skalové otazky jsou specialni uzaviené otazky a jsou vhodné zejména na méieni
spokojenosti zakaznikd. Témito otdzkami mlzeme zjiStovat miru spokojenosti

s predkladanou situaci a stupent vnimani ur¢itého jevu (Foret, 2008).
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3 Cil, hypotézy, metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem mé bakalaiské prace je doporuceni pro zkvalitnéni fizeni lidskych
zdrojii ve vybrané maloobchodni jednotce s vyuzitim vysledkii terénniho vyzkumu

realizovaného u zaméstnancti nejen Vv ni pracujicich véetné ekonomického zhodnoceni.
3.2 Hypotézy

Hypotéza 1: Alespon 30 % respondentti Ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa je
spokojeno se sou¢asnym odménovanim ze strany zameéstnavatele.

Hypotéza 2: Vice nez 20 % respondentti ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa
povazuje povinnd Skoleni realizovana zaméstnavatelem za dulezita.

Hypotéza 3: Alesponl 25 % respondentti ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa ma
moznost kariérniho postupu ve spole¢nosti.

Hypotéza 4: Pro vice nez 40 % respondentl ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa
jsou dulezité mimopracovni aktivity realizované zaméstnavatelem.

Hypotéza 5: Mén¢ nez polovina respondenti ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa

se dostala na aktualni pracovni misto z Gfadu prace.

3.3 Metodika

1. Studium teoretickych vychodisek
2. Provedeni terénniho vyzkumu

3. Zhodnoceni vyzkumu
4

Zaver a interpretace vysledka

V praktické ¢asti bude provedeno dotaznikové Setfeni nejen u vybrané maloobchodni
jednotky, ale i u daldich maloobchodnich jednotek v ramci CR. Diivodem je porovnani
fizeni lidskych zdroji vybrané maloobchodni jednotky a ostatnich maloobchodl
v okoli. Na zéklad¢ toho budou vypracovany navrhy na zlepSeni fizeni lidskych zdroja

ve vybraném maloobchod¢ Trefa.

3.4 Popis vybrané maloobchodni jednotky

Skupina prodejen Trefa jsou tradi¢ni domacké samoobsluhy slouzici k dennim

nakuptim. Jedna se o prodejny, které jsou umistény v blizkém dosahu zakaznikl jak
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na okraji méstsk}'/ch center, tak i na ruén}'lch hlavnich tfidach. Ve vSech prodejnach

M

Zakaznici si mohou vybrat ze Sirokého sortimentu kvalitnitho a Cerstvého zbozi
za ptiznivé ceny. Prioritou JEDNOTA, s. d. Ceské Budgjovice je trvale se vracejici
spokojeny zakaznik. Diky zkuSenému a vstiicnému personalu, ptehlednému uspotadani
nabizenych produkt do jednotlivych oddéleni vytvareji prodejny pfijemnou atmosféru

pii nakupovani.

Pro tuto bakalafskou praci byla vybrana prodejna Trefa v Suchdole nad Luznici.
Tato maloobchodni jednotka byla oteviena v roce 2013 po kompletni rekonstrukci.
Prodejna ziskala rozsahlymi upravami moderni vzhled a prostory pro rozsifeni
sortimentni nabidky. Zdkaznici si nyni mohou vybirat cCerstvé pecivo od péti
regionalnich pekafi, salaty, pomazéanky a cukrafské vyrobky z vyrobny lahiidek v Tyné
nad Vltavou. Rozsifena byla také nabidka ovoce a zeleniny. Nové nabizi Trefa

zakaznikim prodej vysekového masa a prodej staceného bilého a erveného vina.

Maloobchodni jednotka mé 9 zaméstnancli. Nové osvétleni, podlaha, energeticky
usporné chladici vitriny, mrazici boxy, novy vstupni prostor, tim v§im chce Trefa svym

zakaznikim zvysit komfort pfi nakupovani.

7 TREFA
\=78

Zdroj: Supermarkety TREFA, 2015e

Obriazek 1: Logo TREFA

Sluzby

V prodejnach Trefa muze zdkaznik vyuzivat sluzbu cashback nebo si dobit svij
mobilni telefon. Prodejny Trefa také ptijimaji vSechny typy platebnich karet, které jsou
platné v Ceské republice. VSechny pokladny jsou vybaveny platebnimi terminaly,
na kterych mohou zakaznici zaplatit bankovnimi kartami VISA, VISA Elektron,
Mastercard a Maestro. Dale pfijimaji tyto druhy stravenek: Sodexho Pass, Chéque

D¢jeuner a Edenred. Na jeden ndkup muze zékaznik vyuzit az 5 ks stravenek. Stravenky
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lze vyuzit pouze k platbé¢ potravinaiského zbozi (vylouceny jsou tabakové vyrobky
a alkohol).

V prodejnach Trefa piijimaji darkové kupony Sodexo Pass a nabizi darkové Seky
Vv hodnot¢ 100, 300, 500 a 1000 K¢.

Obrazek 2: Darkovy Sek 300 K¢

Obrazek 3: Darkovy Sek 500 K¢&

1 e = - =~ d:-‘:"v
- K i

Zdroj: Supermarkety TREFA, 2015d
Zdroj: Supermarkety TREFA, 2015d

Ostatni sluzby

V maloobchod¢ Trefa si zdkaznik muze objednat obloZzené misy, chlebicky, dorty
nebo zékusky z Vltavotynskych lahtidek. Dale zaméstnanci prodejny nakoupené zboZzi

radi zdarma zabali a rovnéZz nabizi né€kolik druhti darkovych kosi.
Vyhody pro vérné zakazniky

Staci vyplnit piihlaSovaci formulaf a podepsany jej odevzdat v prodejn¢ Trefa.
Obratem zakaznik obdrzi zdarma zakaznickou kartu Trefa, kterou muaze zacit ihned
vyuzivat. Sta¢i nakupovat v prodejnach Trefa a zdkaznickou kartu ptedloZit na pokladné
pred zaplacenim ndkupu. Céstky jednotlivych nakupt se budou postupné naéitat
na bodové konto zdkaznické karty. Z Siroké nabidky déarkt si pak zdkaznici vyberou

darek podle ¢astky na jejich bodovém konté.
Propojeni zakaznickych klubi

Zakaznickou kartu Trefa mize zakaznik pouzivat i pfi ndkupech v supermarketech
Terno a stejné tak s kartou Terno mlize nakupovat a sbirat body i v prodejnach Trefa.
Pokud zédkaznik vlastni obé zadkaznické karty (Trefa i Terno), mlze v ptipadé zdjmu

sloucit body z obou kont na jeden spolecny ucet.
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4 Vlastni prace

4.1 Plan vyzkumu

V zati 2014 byl sestaven dotaznik. Poté byla provedena pilotaz, kterdA méla ukazat
pfipadné nedostatky nebo nesrozumitelné otazky. Dotaznik byl piedloZzen
25 respondentiim. Tato pilotdz prob&hla osobnim dotazovanim rodinnych pfislusnika
a znamych na konci fijna 2014. Bylo nutné nékteré otazky upravit a z jedné uzaviené

otazky udélat otazku otevienou.

Dotaznik obsahoval 23 otazek. Na zacatku je uvodni sdéleni, kde jsou uvedeny
potfebné informace k vypliiovdni a pro¢ je vyzkum provadén. Po té jsou uvedeny
otazky, které se tykaji zaméstnanci v maloobchodech, jejich odménovani a Skoleni.
Dale jsou v dotazniku pouzity otazky, které se tykaji vzdélani zaméstnancti a profesnich
schopnosti a také mimopracovnich aktivit. Na konci dotazniku jsou uvedeny

identifika¢ni otazky.

V dotazniku byly pouzity jak polouzaviené otazky, tak uzaviené otdzky. Jednalo
se 0 dichotomické otazky (vybér ze dvou moznosti ano a ne), trichotomické otazky
(kdy tfeti odpovéd byla ,,nejsem si védom/a“) a o polytomické otazky, selektivni (kde
bylo mozné zaskrtnout pouze jednu odpovéd’). Déle byly pouZity oteviené otazky,

kde nebyly pfedem stanovené odpovédi. Cely dotaznik je mozné vidét v piiloze.

Sbér dat probihal online na internetovych strankach ~www.vyplnto.cz
od 23. 10. 2014 do 18. 11. 2014, kam byl dotaznik po pilotazi a upravach umistén.
Krom¢ dotazovani online na internetovych strankach www.vyplnto.cz bylo provadéno
I dotazovani tvati v tvaf. Dotaznik byl rozdan v tisténé podobé do maloobchodnich
jednotek v Suchdole nad Luznici (zkoumana maloobchodni jednotka), Chlumu
u Tfeboné¢ a v Treboni. Na zdkladé celého dotaznikového Setfeni bylo ziskéno
46 respondentii pomoci online dotazovani a 63 respondentli pomoci dotazovani tvari

v tvar. Celkem bylo ziskdno 109 dotaznikii.

Vsechny byly piekontrolovany a nékteré musely byt vyfazeny, a to na zaklade
odpovédi u otazky ¢. 1. Takovych dotazniku bylo 9, tudiZ zkoumany pocet dotaznikli
byl 100. Ztohoto celkového poctu bylo 9 dotaznikli ziskdno ve zkoumané
maloobchodni jednotce a 91 dotaznikl z ostatnich maloobchodnich jednotek. Nasledné

byl kazdy dotaznik ocislovany a jednotlivé odpovédi zakodovany. VSechny odpovédi
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byly zaznamenany do programu MS Excel, pomoci kterého byly zpracovany veskeré

grafy, které jsou uvedeny v nasledujici kapitole.

4.2 Vyhodnoceni dotazniku

V této casti bakalaiské prace budou blize popsany vysledky jednotlivych otdzek
z dotaznikti a jejich grafické znadzornéni zvlast pro vybranou maloobchodni jednotku
azvla§t pro ostatni maloobchodni jednotky vramci CR. Toto rozdéleni vysledkt

nebude uvedeno u prvnich dvou otazek a u otazek ¢. 20, 21 a 23.

U zndzornénych grafli je uvedeno procentni vyjadreni vysledkil a u legendy konkrétni
pocty odpovedi.
Otazka ¢. 1: Pracujete v maloobchodé?

Vyzkum se tykd jen zaméstnanci maloobchodii. Tato otdzka méla respondenty
rozdélit na zaméstnance maloobchodii a ti, ktefi v maloobchodech nepracuji.
Dotazovanych bylo 109 a 9 respondentli odpovédélo na tuto otazku ,,ne*, proto museli

byt vyfazeni. Sbér dat probihal jak on-line na internetovych strankach, tak dotazovani

tvari v tvar.

Graf 1: Pracujete v maloobchodé?

92%
100% -
i Ano (100)
80% -
H Ne (9)
60% -
40% - 8%
20% -

0%
Zdroj: Vlastni zpracovant
Otazka ¢. 2: Prosim uved’te, jaka je velikost firmy dle po¢tu zaméstnancii, kde jste

nyni zaméstnan/a?

Na dalsi otazky odpovidalo jen 100 respondentti. Otazka ¢islo 2 méla za ukol zjistit,
kolik pracovnikii ma maloobchod, ve kterém dotazovany zaméstnanec pracuje. Z grafu
¢. 2 je vidét, Ze nejvice zaméstnanct 55 pracuje v maloobchodé do 10 zaméstnancu.

Vtom je zahrnuto 1 9 zaméstnanci z vybrané maloobchodni jednotky Trefa.
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21 zaméstnancii  pracuje v maloobchod¢, kde je 51 a vice
17 v maloobchodé, ktery ma 11 — 20 zaméstnanc a 7 zaméstnanct

se 21 — 50 zaméstnanci.

zaméstnancu,

v maloobchodé

Graf 2: Prosim uved'te, jaka je velikost firmy dle po¢tu zaméstnanct, kde jste nyni zaméstnan/a?

55%
60% - H Do 10 zaméstnancu (55)
M 11 - 20 zaméstnanct (17)
40% - - o
L 2104 i 21 - 50 zaméstnancl (7)
(70 H 51 zaméstnancu a vice (21)
20% - 7%

. 0%
Zdroj:

Otazka ¢. 3: Jak dlouho zde pracujete?

Viastni zpracovani

U otazek ¢. 3 — 19 a u otazky ¢. 21 budou zvlast uvadény vysledky dotaznikového

Setfeni ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa (9 respondentli) a V ostatnich

zkoumanych maloobchodech (91 respondenti).

Z Grafu 3 vyplyva, Ze u ostatnich maloobchodnich jednotek nejvice zaméstnanch

pracuje 1 — 2 roky a 3 — 5 let, zatimco u vybrané maloobchodni jednotky to je méné

nez 1 rok a také 1 — 2 roky (viz Graf 4).

Graf 3: Jak dlouho zde pracujete - ostatni maloobchodni jednotky?

30% - 26%26% i Méné nez rok (17)
22%
H1-2roky (24)
20% -
i 3-5let(24)
10% - 7% H6-10let (20)
i 11 let a vice (6)

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 4: Jak dlouho zde pracujete - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

40% - 33% 33% H Méné nez rok (3)
30% - 23% H1-2roky(3)
20% 1 o M3-5let(2
0
H6-10let (1)
10% -
0% i 11 let a vice (0)

0%

Zdroj:
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Otazka €. 4: Rad/a byste u tohoto zaméstnavatele pracoval/a i nadale?

Tato otazka méla zjistit, zda respondenti chtéji ztistat v aktualnim zaméstnani i nadale.
Z grafu je patrné, ze odpovédi respondent z maloobchodni jednotky Trefa a ostatnich
maloobchodt jsou velmi podobné. Vétsina respondentii by rada pracovala u stavajiciho

zameéstnavatele.

Graf 5: Rad/a byste u tohoto zaméstnavatele pracoval/a i nadale - ostatni maloobchodni jednotky?

73%
80% -
60% - M Ano (66)
40% - 27% H Ne (25)
20%

0%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 6: Rad/a byste u tohoto zaméstnavatele pracoval/a i nadale - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

200/
ro7o

80% -
60% - H Ano (7)
40% - 22% o Ne (2)
20%

0%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Jakym zpiisobem jste se dozvédél/a o aktualnim pracovnim misté?

Na Grafu 7 je vidét, ze nejvice zaméstnanct Z ostatnich maloobchodti se dozvédélo
0 aktualnim pracovnim misté¢ od zndmych anebo ziskali pracovni misto pomoci tradu
prace. Stejné tak je to i u Grafu 8. Naopak zaméstnanci prodejny Trefa se nedozveédéli

0 pracovnim misté z internetu, z novin ani z televize.

Graf 7: Jakym zpusobem jste se dozvédél/a o aktualnim pracovnim misté - ostatni maloobchodni jednotky?

H Zinternetu (13)

60% - 04%
50% - H Z novin (2)
(]
0% i Od znamych (49)
30% )
20% 14% H Z televize (0)
i
10% A 2% 9 i Jind moznost -
Urad prace (27)

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 8: Jakym zptsobem jste se dozvédél/a o aktualnim pracovnim misté - vybranad maloobchodni

jednotka Trefa?

80%

60%

40%

20%

0%

67%

33%

M Z internetu (0)
H Z novin (0)

i Od zndmych (6)
H Z televize (0)

M Jind mozZnost -
Urad prace (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 6: Jakym zpusobem jste se dostal/a na Vasi pracovni pozici?

Otazka ¢. 6 méla zjistit, jak se dotazovani dostali na aktualni pracovni pozici. Nejvice

respondentii z ostatnich maloobchodt i z prodejny Trefa bylo nezaméstnanych.

6 respondentli z ostatnich maloobchoda se dostalo na pracovni pozici pomoci osloveni

na univerzité, zatimco zddny zameéstnanec z maloobchodni jednotky Trefa, nebyl

osloven pfimo na univerzité.

Graf 9: Jakym zpusobem jste se dostal/a na Vasi pracovni pozici - ostatni maloobchodni jednotky?
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Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 10: Jakym zpisobem jste se dostal/a na Vasi pracovni pozici - vybrand maloobchodni jednotka

Trefa?
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Otazka ¢. 7: Jste spokojen/a se sou¢asnym odménovanim?

Otazka ¢. 7 méla zjistit, zda jsou zaméstnanci spokojeni se sou¢asnym odmenovanim.
U odpovédi ,,ne” méli respondenti uvést divod, pro¢ tomu tak je. Z grafu je patrné,
ze vysledky jsou velmi rozdilné. Vice nez polovina dotazovanych 2z ostatnich
maloobchodt jsou spokojeni se sou¢asnym odménovanim, ale u maloobchodni jednotky

Trefa jsou témér vsichni nespokojeni s odménovanim, z divodu nizké vyplaty.

Graf 11: Jste spokojen/a se sou¢asnym odménovanim - ostatni maloobchodni jednotky?

57%
60% 43% H Ano (52)
40%
E Ne - malo
20% penéz (39)
0% Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 12: Jste spokojen/a se sou¢asnym odménovanim - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

78%
100%  Ano (2)
50% H Ne - malo
penéz (7)
0% Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 8: Je ve Vasi firmé pouZivan jiny zptsob odménovani nez finan¢ni?

U otazky ¢. 8 méli respondenti u jiného zpiisobu odménovani uvést 1 konkrétni jiny
zpiisob odménovani nez finan¢ni. Hodnoty jsou téméf vyrovnané. Piesto vice
zaméstnanci z prodejny Trefa nevi o jiném zplisobu odménovani a u ostatnich
maloobchodu vice respondentit ma jiny zpiisob odménovani nez finanéni, a to benefity

a nepenéZni odmeny.

Graf 13: Je ve Vasi firmé pouzivan jiny zpisob odménovani nez finanéni - ostatni maloobchodni
jednotky?

59%
60% -  Ano (17)
40% - o0t H Ne (54)
199 °
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védom/a (20)
0% Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 14: Je ve Vasi firmé pouzivan jiny zptisob odménovani nez finanéni - vybrana maloobchodni
jednotka Trefa?

56%

60% - H Ano (1)
0,
40% - 33% H Ne (5)
0
20% - 11% i Nejsem si
védom/a (3)
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 9: Jakému zpusobu odménovani prikladate vétsi vyznam?
Na tuto otdzku odpovédelo nejvice dotazovanych, Ze pro né vice znamena penézni

odmeéna nez benefity a slovni pochvala. U maloobchodni jednotky Trefa jsou to témét

vSichni zaméstnanci.

Graf 15: Jakému zptisobu odménovani piikladate vétsi vyznam - ostatni maloobchodni jednotky?

100% - 87% H Penéini odména (79)
H Slovni pochvala (5)
>0% 1 i Benefity (7)
5% 8%
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16: Jakému zptisobu odménovani piikladate vétsi vyznam - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

78%
80% - M PenéZni odména (7)
60% - M Slovni pochvala (1)
0, -
40% 119 11% Ld Benefity (1)
20% -+
0%

Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka ¢. 10: PovaZujete povinna $koleni ze strany zaméstnavatele za daleZita?

Z Grafu 17 je patrné, Ze pro vétSinu respondentli z ostatnich maloobchodd jsou
povinna Skoleni ze strany zaméstnavatele spiSe dulezitd nebo dulezitd. Naopak
u maloobchodni jednotky Trefa (viz Graf 18) povazuje vétSina zaméstnancti povinna

Skoleni za nedulezita.
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Graf 17: Povazujete povinna $koleni ze strany zamé&stnavatele za dulezita - ostatni maloobchodni
jednotky?
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20% > 506 M Ne (5)
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 18: Povazujete povinna $koleni ze strany zamé&stnavatele za dilezita - vybrana maloobchodni
jednotka Trefa?

40% - 4% H Ano (2)
30% - 22% 22% 229 H SpiSe ano (2)
20% - L4 Spise ne (2)
10% - H Ne (3)

0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 11: Nabizi Vam firma mozZnosti dalSiho vzdélavani?

Na otazku ¢. 11 odpovédélo nejvice respondentl u ostatnich maloobchodi
i vprodejné¢ Trefa, Zze v jejich zaméstnani nemaji moznost dal§iho vzdélavani.
U ostatnich maloobchodt i u prodejny Trefa také respondenti uvadéli moznost dalsiho

vzdélavani a to jak uceni jazykd, tak Skoleni v rdmci oboru.

Graf 19: Nabizi Vam firma moznosti dal$iho vzdélavani - ostatni maloobchodni jednotky?

60% - 50% M Ano - jazyky,
Skoleni (26)
40% - 29% H Ne (46)
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20% - i Nejsem si
védom/a (19)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 20: Nabizi Vam firma moznosti dal$iho vzdélavani - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

56% .
60% H Ano - jazyky,
skoleni (2)
40% H Ne (5)
20% i Nejsem si
védom/a (2)
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: O jaké dalsi vzdélani a v jaké oblasti byste mél/a zajem?

Otazka €. 12 méla za ukol zjistit, o jaké dal$i vzdélani by méli dotazovani zdjem.

Vice nez tfetina respondentl

Z ostatnich maloobchodd na tuto otazku wvubec

neodpovédéla. Naopak z maloobchodni jednotky Trefa vSichni zaméstnanci odpoveédéli,

ze bud’ nevi, o jaké dalsi by méli z&jem, nebo také viibec neodpovedéli.

Graf 21: O jaké dalsi vzdélani a v jaké oblasti byste mél/a zajem? — ostatni maloobchodni jednotky
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Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 22: O jaké dalsi vzdélani a v jaké oblasti byste mél/a zajem? — maloobchodni jednotka Trefa
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Otazka €. 13: Mate pri praci v této spolenosti moznost rozvijet své profesni

schopnosti?

Z téchto grafa je vidét, ze z ostatnich maloobchodu i z maloobchodu Trefa vétSina
respondentll nemaji moznost rozvijet své profesni schopnosti. U maloobchodni jednotky

Trefa nikdo neodpovédél, ze mize rozvijet své profesni schopnosti.

Graf 23: Mate pii praci v této spole€nosti moznost rozvijet své profesni schopnosti - ostatni
maloobchodni jednotky?

i 51% i Ano - skoleni
60% zaméstnancl (17)
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20% i Neodpovédélo
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0%

Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 24: Mate pii praci v této spole¢nosti moznost rozvijet své profesni schopnosti - vybrana
maloobchodni jednotka Trefa?

56% M Ano - Skolenf
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20% . 4 Neodpovédélo (4)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Otazka ¢. 14: Mate moZnost kariérniho postupu v této spolecnosti?

U této otazky jsou vysledky velmi odlisné. VétSina respondentll z ostatnich
maloobchodli nema moznost kariérniho postupu ve spolecnosti. U maloobchodni

jednotky Trefa naopak vice nez polovina zamé&stnanci tuto moznost ma.

Graf 25: Mate moznost kariérniho postupu v této spole¢nosti - ostatni maloobchodni jednotky?

100% 65%
H Ano (32)
50% H Ne (59)
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani



Graf 26: Mate moznost kariérniho postupu v této spole¢nosti - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 15: Vyhovuje Vam prace ve vasem pracovnim kolektivu?

U této otazky je z graft patrné, Ze vétSin€ respondentli Z ostatnich maloobchodi
vyhovuje prace v pracovnim kolektivu nebo spise vyhovuje. Podobné jsou na tom
respondenti z maloobchodni jednotky Trefa. V tomto piipadé Zadny zaméstnanec

neodpovédel na otazku ,,spise ne* nebo ,,ne”.

Graf 27:Vyhovuje Vam prace ve vaSem pracovnim kolektivu - ostatni maloobchodni jednotky?

60% - 55% M Ano (50)

H Spise ano (23)
40% -
25% id SpiSe ne (14)
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0%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 28: Vyhovuje Vam prace ve vasem pracovnim kolektivu - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

0% - 56%44% i Ano (5)
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0%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 16: Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a nadiizenym?

Otazka ¢. 16 méla zjistit, zda jsou respondenti spokojeni s komunikaci mezi nimi
asvym nadfizenym. Z Grafu 29 a Grafu 30 je patrné, Ze hodnoty z ostatnich
maloobchodli a prodejny Trefa jsou hodné podobné. Podle vyzkumu je vétSina

zaméstnancl spokojena s komunikaci se svym nadfizenym.
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Graf 29: Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a nadtizenym - ostatni maloobchodni jednotky?

100% 75%
 Ano (68)
50% H Ne (23)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 30: Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a nadfizenym - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

 Ano (6)
33%

50% H Ne (3)

0%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 17: Jsou pro Vas podstatna neformalni mimopracovni setkani s Vasimi

kolegy pro upevnéni pracovnich vztah? (oslava narozenin, svatku, svatba,...)

Tato otazka se dotazovala respondentl, zda jsou pro né dilezitda neformalni
mimopracovni setkani s jejich kolegy pro upevnéni vztaht. Z ostatnich maloobchodil
respondenti odpovidali, ze pro né¢ jsou spiSe dulezitd nebo dulezitd neformalni
mimopracovni setkani. Vysledky z maloobchodu Trefa jsou velmi vyrovnané,

ale i pfesto odpovédélo vice zaméstnancii ,,spiSe ano*.

Graf 31: Jsou pro Vas podstatna neformalni mimopracovni setkani s Vasimi kolegy pro upevnéni
pracovnich vztah? (oslava narozenin, svatku, svatba,...) — ostatni maloobchodni jednotky
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° 30%_31% H Ano (27)
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10% 1 H Ne (15)
0%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 32: Jsou pro Vs podstatna neformalni mimopracovni setkani s Vasimi kolegy pro upevnéni
pracovnich vztaht? (oslava narozenin, svatku, svatba,...) — maloobchodni jednotka Trefa
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Zdroj: Vlastni zpracovani

18: Jsou pro Vas dilezité mimopracovni aktivity realizované

U grafu je vidét, ze jsou hodnoty z ostatnich maloobchodi a prodejny Trefa velmi

odlisné. Nejvice respondenti maloobchodu Trefa odpovédélo ,,spiSe ne nebo ,,ne*

anikdo neodpovédél, Ze jsou pro ngj dilezité mimopracovni aktivity realizované

zameéstnavatelem. Naopak u ostatnich maloobchodt skoro pro tfetinu respondentl jsou

dilezité mimopracovni aktivity realizované zaméstnavatelem.

Graf 33: Jsou pro Vas dilezité mimopracovni aktivity realizované zaméstnavatelem - ostatni

maloobchodni jednotky?
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Zdroj: Viastni zpracovani

Graf 34: Jsou pro Vas dilezité mimopracovni aktivity realizované zaméstnavatelem - vybrana

maloobchodni jednotka Trefa?
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Otazka ¢. 19: Na jaké pracovni pozici se nachazite?

Otazka ¢. 19 méla za ukol zjistit, na jaké pracovni pozici se dotazovani zaméstnanci
nachdzeji. Nejvice respondentii z ostatnich maloobchodnich jednotek odpovédélo,
ze pracuji jako prodavac/ka. Stejné tak odpovédéla 1 vétSina zaméstnancl

Z maloobchodni jednotky Trefa.

Graf 35: Na jaké pracovni pozici se nachazite? — ostatni maloobchodni jednotky
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H Brigadnik (5)
40% - H Asistent (3)
M Manazer (2)
30% B Neodpovédélo (2)
. i Sekretarka (1)
20% A 14% | Aktiv zaméstnancd (0)
10% 1 g 55 3% 204 2% :z:f:'eide' !
1% 0061% 19 1% 1% adnik (1
0% i Délnik (1)

M Ochranka (1)
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn.: Shift leader — vedouci smény

Aktiv zaméstnancii — svolava pracovni schiize a organizuje pracovni proces

Graf 36: Na jaké pracovni pozici se nachazite? — maloobchodni jednotka Trefa
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 20: V jakém Kkraji bydlite?

Odpovédi na tuto a nasledujici otdzku nejsou zpracovany zvIlast pro vybranou

maloobchodni jednotku Trefa a zvlast’ pro ostatni maloobchodni jednotky.

Z Grafu 20 je vidét, ze ze vSech dotazovanych bydli 81 respondenti v Jiho¢eském
kraji. Mezi nimi je i vSech 9 dotazovanych z maloobchodni jednotky Trefa. Pouze
5 zaméstnanct bydli v Plzeniském kraji, 4 ve Stfedoceském kraji, 3 v Jihomoravském
kraji a 2 na VysoCin€é. 5 zaméstnanct bydli v Praze, v Kralovéhradeckém kraji,
Pardubickém kraji, Olomouckém kraji a v Moravskoslezském kraji. Zadny dotazovany

nebydli v Karlovarském kraji, Usteckém kraji, Libereckém kraji a ve Zlinském kraji.

Graf 37: V jakém kraji bydlite?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 21: Bydlite ve mésté nebo obci, které/a ma pocet obyvatel?

V otédzce €. 21 respondenti odpovidali, kolik pocet obyvatel ma mésto, ve kterém
bydli. Vice nez polovina zaméstnanci 51 bydli ve mésté, které ma
1001 - 10 000 obyvatel. Stejné tak odpovédeli i vSichni respondenti z prodejny Trefa.
20 dotazovanych bydli ve mésté nebo obci, kterd ma méné nez 1000 obyvatel. Podobné
je na tom odpoveéd’ 10 001 — 50 000 obyvatel, na kterou odpovédélo 19 zaméstnancti.

Pouze 10 dotazovanych bydli ve mésté s vice nez 50 001 obyvateli.
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Graf 38: Bydlite ve mé&sté€ nebo obci, které/a ma pocet obyvatel?

51% E Do 1000 obyvatel (20)
60%
H 1001 - 10 000 obyvatel (51)
40%
i4 10 001 - 50 000 obyvatel (19)
20%
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0%
Zdroj: Viastni zpracovani
Otazka €. 22: Jaky je Vas vék?
Z grafu €. 39 je patrné, Ze nejvice dotazovanych respondentil z ostatnich maloobchodt
je ve v€ku 15 — 25 let. Naopak v maloobchod¢ Trefa pracuje nejvice zaméstnanci
ve véku 26 — 35 let, ale ve véku 15 — 25 let nepracuje zadny respondent.

Graf 39: Jaky je Vas vék - ostatni maloobchodni jednotky?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 40: Jaky je Vas vék - vybrana maloobchodni jednotka Trefa?

c0% - 45% M 15 - 25 let (0)
o H26-35let (2)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 23: Jakého jste pohlavi?

Z grafu ¢. 41 je vidét, Ze z celkového poctu dotazovanych bylo 92 Zen a pouze

8 muzl. VSech 9 zaméstnancl v maloobchodni jednotce Trefa jsou zeny.

56



Graf 41: Jakého jste pohlavi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4.3 Zhodnoceni hypotéz

1. Hypotéza 1: Alespon 30 % respondentii ve vybrané maloobchodni jednotce
Trefa je spokojeno se sou¢asnym odménovanim ze strany zameéstnavatele.

Podle vysledkii dotaznikového Setfeni, je 22 % respondentll spokojeno

se soucasnym odmeénovanim a 78 % spokojeno neni. Na zakladé vysledki

z otazky €. 7 nelze tuto hypotézu €. 1 potvrdit.

2. Hypotéza 2: Vice nez 20 % respondentii ve vybrané maloobchodni jednotce
Trefa povazuje povinna $koleni realizovana zaméstnavatelem za dileZita.

V ramci dotaznikového Setfeni byla uvedena otdzka, zda respondenti povazuji
povinna Skoleni ze strany zaméstnavatele za dilezitd. Podle vyzkumu u otazky
¢. 10 lze hypotézu ¢. 3 potvrdit, protoze 22 % zaméstnanci povazuji povinna
Skoleni realizovand zaméstnavatelem za diilezitd a 22 % respondentil za spiSe
dalezitd. 22 % zaméstnanci povazuje povinnd Skoleni za spiSe nedilezitd

a 33 % za nedulezita.

3. Hypotéza 3: Alespoii 25 % respondentii Ve vybrané maloobchodni jednotce
Trefa ma moZnost kariérniho postupu ve spole¢nosti.
Podle vysledkli dotaznikové Setfeni odpovédélo 56 % respondentdl, Ze mayji
moznost kariérniho postupu ve svém zaméstnani. 44 % zaméstnancl tuto

moznost nemaji. Na zaklad¢ vysledku z otazky ¢. 14 1ze hypotézu ¢. 3 potvrdit.
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4. Hypotéza 4: Pro vice nez 40 % respondentu ve vybrané maloobchodni
jednotce Trefa jsou diileZité mimopracovni aktivity realizované
zaméstnavatelem.

Na zakladé¢ dotaznikového Setfeni odpovédélo 33 % respondentd,
Ze pro né¢ mimopracovni aktivity realizované zaméstnavatelem dulezitd nejsou.
Pro 44 % zaméstnancii spiSe nejsou dilezita a zadny respondent neodpoveédél,
ze jsou spiSe dilezita. Podle vyzkumu u otazky ¢. 18 lze hypotézu
¢. 4 zamitnout, protoze jen pro 22 % respondentii jsou dulezité mimopracovni

aktivity realizované zaméstnavatelem.

5. Hypotéza 5: Méné nez polovina respondentii ve vybrané maloobchodni
jednotce Trefa se dostala na aktualni pracovni misto z ufadu prace.

V ramci dotaznikového Setfeni byla uvedena otazka, jakym zplisobem
se respondenti dostali na aktualni pracovni pozici. 44 % respondentd se aktualni
pracovni pozici dostalo diky tomu, Zze byli nezaméstnani, tedy z Gfadu prace.
22 % dotazovanych si zamé&stnavatel vybral sam, pomoci naboru z fad vlastnich
zaméstnancl. 22 % zaméstnancli se na aktualni pracovni pozici dostalo
od konkurence a 11 % respondentii pfes agenturu. Zadny dotazovany se nedostal
na aktudlni pracovni misto tim, Ze byl osloven pifimo zaméstnavatelem

na univerzité. Na zakladé¢ vysledki z otazky €. 6 1ze hypotézu ¢. 5 potvrdit.

4.4 Navrhy na zlepsSeni

Na ziklad¢ zjisténych informaci z dotaznikového Setfeni u vybrané maloobchodni
jednotky Trefa, ktera ma jen 9 zaméstnancti, by bylo mozné navrhnout zmény v oblasti
vybéru zaméstnancl, vzdélavani zaméstnanci a motivace zameéstnancti. Také
mimopracovni aktivity, které jsou pro zaméstnance maloobchodni jednotky Trefa
dalezité pro upevnéni pracovnich vztahi. Tyto doporu¢eni mohou byt zdrojem zvySeni

konkurenceschopnosti, vyssi efektivnosti a kvalitnéjSiho pracovniho prostiedi.
Vybér zaméstnancu

Zakladem tuspésného pracovniho kolektivu je vybeér zaméstnancl. Vyznamné jsou
zkuSenosti uchazecl. Maloobchody nejcastéji vyuzivaji metody, které jsou financéné

nenaro¢né, jako naptiklad osobni doporuceni nebo piihlaseni uchazece na podany inzerat.
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K vybéru slouzi i osobni pohovor, kdy se vedouci miize vice seznamit s pracovnikem
aon zase s predstavami v pracovnim misté. Také mize zjistit, zda pracovnik je viibec
schopen akceptovat pozadavky maloobchodu. Napiiklad prace ve sménném provozu,
flexibilita atd. A samoziejm¢ podrobné prostudovat materidly pracovnika jako je
zivotopis ¢i doporucenti.

Osobni doporuceni mize nékdy pomoci v malych méstech, vesnicich, kde se lidé
dobie znaji. D4 se ¢asteCné predejit tomu, ze je piijat nevhodny pracovnik. Nékdy
ale vedou ke zhor$eni vztahi na pracovisti, napiiklad pfi zaméstnani rodinnych ptislusniki.
I pfesto se schopnosti zaméstnance ukazou v samotném provozu. Respondenti
Zz maloobchodni jednotky Trefa nejcastéji uvadeli, ze se na aktualni pracovni misto
dostali pomoci zndmych nebo ze byli na Ufadu prace. Aby bylo pracovni misto
obsazeno kvalitn¢jsSimi pracovniky, mély by maloobchody spolupracovat naptiklad
se Skolami, Gfady prace nebo i osloveni na internetu prostfednictvim pracovnich portali,
personalnich agentur nebo socialnich siti.

Vybér pracovnikll je povazovan za jednu z nejdilezitéjSich soucasti fizeni lidskych
zdroji. V maloobchodé¢ mé kazdy pracovnik vyznamny vliv na vysledky podniku
a muze ovliviiovat kvalitu pracovni atmosféry. Proto by zde vybér pracovniki nemél
byt podcenovan. Nezbytné je také posoudit, jestli se uchaze¢ hodi do stavajiciho
pracovniho kolektivu a jakd je jeho schopnost tymové prace. Pro lepSi rozhodovani
by maloobchody mely zafadit do vybéru napiiklad i ukazku prace nebo znalostni

a psychologické testy.

Na internetovych strankach www.profi.psychonet.cz jsou psychologické testy
pro vybér a posuzovani pracovnikli. Ve je zatizeno tak, aby méli zamé&stnavatelé s testy
co nejméné prace. Stai pocitac s pfipojenim na internet, pfed ktery posadite zajemce
0 zaméstnani, jehoZz chcete testovat. Doty¢ény projde test (obvykle to trva
tak 15 - 20 minut) a budouci zaméstnavatel si necha zobrazit vyhodnoceni, které je

k dispozici ihned.

Testy nejsou vefejné¢ pristupné, coz chrani zaméstnavatele, klienty z tad firem
a personalnich agentur, pfed moZznym zneuzitim testli ze strany klientl/pracovniki.
Proto je nutné se nejprve zaregistrovat. Po registraci se uzivatel bude moci ptihlasit
do svého profilu, v némz uz miZe objednavat testy a testovat. Nové registrovanym

klientim poskytuje firma testy na vyzkouseni zdarma (Peterka, 2015).
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Testy osobnosti zkoumaji vlastnosti clovéka, zda je samostatny nebo tymovy, peclivy
nebo spis zivelny, zodpovédny nebo nespolehlivy atd. Vykonové testy zkoumaji lidské

schopnosti, napft. inteligenci, pozornost, pamét’, rychlost a piesnost odvadéné prace.

Pro potiebu testovani ,,malo®, kterou nabizi tento internetovy portal, si zaméstnavatel
koupi konkrétni pocet testli dle vlastni volby a testy postupné spotiebuje. Za pouziti
jednoho testu se zaplati 78 K¢&. Pokud uchaze¢ o zaméstnani déla napf. jeden test
osobnosti a jeden test mentalni vykonnosti, bude to stat zaméstnavatele 156 K¢, za které
ziskéa informace o osobnostnich vlastnostech testovaného a o jeho pozornosti, piesnosti

a rychlosti.

Pro pottebu testovani ,,hodné“ si zaméstnavatel miize predplatit neomezené uzivani

testu na urcité obdobi (Peterka, 2015).

Tabulka 1: Psychologické testy

Psychologické testy - online testovani pracovnikii pro
firmy a personalisty

1 pouziti testu 78 K¢

Test osobnosti a test

mentalni vykonnosti 156 K¢

na 3 mésice — 4200 K¢

Neomezené uzivani testu na 6 mésicu — 6800 K¢

na 1 rok — 9600 K¢

Zdroj: Peterka, 2015, viastni zpracovani

Dilezité je také zjistit, jaka jsou ocekavani pracovniki naptiklad z hlediska mezd.
Zaméstnavatel musi zvazit, zda zaméstna kvalitni pracovni silu za vy$§i mzdu
nebo méné kvalifikovaného pracovnika, kterému bude stacit niz§i mzda, snizi

se néklady, ale projevi se to i na produktivité nebo na zisku.
Vzdélavani zaméstnancu

Tento navrh je uveden, protoze podle vyzkumu respondenti z maloobchodni jednotky
Trefa nemaji moznost dalS§iho vzdélavani, rozvijet své profesni schopnosti a témét

polovina zaméstnancli nema moznost kariérniho postupu ve spolecnosti. Co se tyce
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vzdélavani zaméstnancli, mize se rozdélit na dveé ¢asti. Mezi prvni se fadi vzdélavani
hrazené zaméstnavatelem. Mlzou to byt odbornd Skoleni souvisejici se zaméstnanim,
jako je Skoleni prvni pomoci, pozarni ochrany a bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci
(ochranné prostiedky a pomiicky) nebo kurzy na prohlubovani a zvySovani kvalifikace

zameéstnancu.

Tabulka 2: Skoleni, kurzy

Skoleni Typ $koleni Doba trvani | Cena (bez DPH)
SHOCK, s.r.o. , . .
Skolici centrum InGarden kurz prvni pomoci, BOZP | 3,5-4 hod 600K ¢/osoba
TYRKYS, Skola kultury | o 1 . ppyNiPOMOCI | 2-4hod | 300K&/osoba
podnikani v CR, s.r.o
A S EETTIE BOZP + PO, prvni pomoc, |4 5 1, 220K¢&/osoba
skoleni on-line Skoleni ridi¢a

Skoleni z oblasti BOZP a

QEMS" s.r.0 PO 2 -8hod dohodou
. . D od 2900 K¢
SMITH Com., s.r.o. skoleni Brgﬁfmz&yglenwke - (stanoveno
individualng)

Zdroj: SHOCK, 2015, TYRKYS, 2015, KING-SKOLENI.CZ, 2015, QEMS, s.r.0., 2015,
SMITH Com., s.r.0., 2015, viastni zpracovani

Firma SHOCK, s. r. 0. nabizi jest¢ bonus ke Skoleni, a to détsky model pro nacvik
uvolnéni dychacich cest u kojence a ditéte. U skoly TYRKYS je v cené skoleni
I brozurka nebo CD se zakladnimi informacemi, blok na psani a desky. (SHOCK,

TYRKYS, KING-SKOLENI, QEMS, SMITH Com, 2015)
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Tabulka 3: Vzdélavaci kurzy

Vzdélavaci kurzy Délka kurzu Cena
ozp Administrativni pracovnik - I mésic | 14.500 K¢
AKADEMIE P '
; Anglicky jazyk i
Orange Jazykové g YJ' y 2 h'odI?y 10dni | 5.990 K&
Academy kurzy Némecky jazyk tydne
Centrum POEIJ?ZC;VG Zaklady obsluhy pocitace | 40 hodin - 2.800 K¢
odborného Mod p :
vzdélavani zdy a Mzdové tcetnictvi se . i "
personalistika zaklady personalistiky SOl 4.990 K¢
Pocitacové EC[_)L - Word, Excel, 84 hodin | 11dni | 8.500 K&
kurzy Windows, Internet
Jintes CB s.r.o. Ekonomické Vec}ouci provozu 121_% 20 dni | 12.000 K&
kurzy (mistr/mistrova) hodin
Osiﬂ?;;tm Komunika¢ni dovednosti | 24 hodin | 2dny | 2.990 K&

Zdroj: OZP Akademie, 2015, Jintes CB s.r.0., 2015, Centrum odborného vzdélavani, 2015,
Orange Academy s.r.o., 2015, viastni zpracovani

V ptipadé noveé pfichozich zaméstnancl by se jednalo o zaskolovani téchto
zaméstnancl. Tim by méla byt povéfena konkrétni osoba, na kterou by se nové piijaty
pracovnik mohl obratit v piipadé¢ nejasnosti a prosbou o pomoc. Maloobchody
organizuji vzdélavani Casto jen z nutnosti a obvykle se ho ucastni jen vybrani pracovnici
s predpokladem, ze tito pracovnici ptfedaji ziskané informace a znalosti ostatnim

v podniku.

Na druhé strané je vzdélavani nehrazené zaméstnavatelem. V ptipadé€, Ze pracovnik
ma chut’ se vzdélavat na svoje naklady, tieba jazykové kurzy nebo vzdélani v oboru,
vedouci by mé&l umoznit se sebevzdélavat. Poskytnout neplacené volno ¢i si pracovni

dny nahradit. Pokud je v moznostech zaméstnavatele, mohl by i pfispét na vzdélavani.
Motivace zaméstnanci

Motivace patii k dilezitym faktorim pro dobry vykon pracovnika. Co se tyka financi,
vétSina zaméstnancll je nespokojena. Zameéstnanci z maloobchodni jednotky Trefa
uvedli, ze ve firmé neni pouzZivan jiny zplisob odménovani nez finan¢ni. Dale vétSina
respondentll odpovédéla, ze piiklada vétsi vyznam penézni odméné, ale také slovni

pochvale nebo benefitim. Finance jsou brany jako nejdilezitéjsi zpiisob hodnoceni
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prace, ale je nedostatecny. Pfispét miiZzou tfeba benefity. Rlizné kupony do obchodl
nebo pfispévky na obédy v podobé¢ stravenek. Pochvala od vedouciho je také velice
dalezita. Mnohdy ji ale nahradi 1 finan¢ni stranka hodnoceni. Dokaze ¢lovéka motivovat
k dal$im vykonum a lep$im vysledktim. Jako pochvala je také dulezita kritika. Ta musi
byt ovSem objektivni, aby se nejednalo o osobni spory, ale Cisté¢ pracovni zalezitosti.
Pokud pfece jenom bude vedouci obchodu kritizovat, mél by mit pifi ruce feSeni

problému. KdyZ sdm nevi jak problém vyftesit, nemtize to védet kritizovany.

Podstatnd je i divéra a zodpovédnost zaméstnancli. Pracovnik, ktery ma néjakou
zodpovédnost a citi, ze je mu divéfovano, se vice snazi. Vedouci by nemél ihned
zavrhovat napad nebo néjaky zlepSovak zaméstnance. Naopak by je mél vice zahrnout

do chodu maloobchodu.

Kli¢ové je také hodnoceni zaméstnanci. Nevyhodou je to, Ze si vedouci maloobchodu
nemiize pamatovat pracovni vysledky jednotlivych pracovniki za del§i obdobi
anemuze je pouzit napiiklad k odménovani nebo propousténi. Aby bylo mozné
pracovnika spravn¢ hodnotit, bylo by dobré, aby se vedouci maloobchodu domluvil se
svymi podiizenymi na cilech, kterych by méli dosahovat. Jen tak mohou pracovnici
urcit, co se od nich oCekava. Napiiklad si jedenkrat mésicné udélat mensi poradu, kdy
nadfizeny sezndmi zameéstnance s planem provozu a spolecné se domluvi, jak

nejrychleji a nejlépe ho splnit. Po jeho splnéni miiZze dojit i k mimotadnym prémiim.
Mimopracovni aktivity

Jako dalsi doporuc¢eni mimopracovni aktivity ze strany zaméstnavatele by se mohly
realizovat rizné plesy, vyro¢ni akce nebo také sportovni akce, koncerty a divadla.
Vstupenky mohou fungovat i jako benefity. Z dotaznika vyplynulo, Ze pro zaméstnance
maloobchodni jednotky Trefa jsou dileZit¢é mimopracovni aktivity spiSe ze strany
zamé&stnancl. Pokud je kolektiv kamaradsky, vSichni si rozumi, nehéadaji se,

jde vzdycky vSechno 1épe.
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5 Zaver
Hlavnim cilem mé bakalarské prace bylo vytvofeni doporuceni pro zkvalitnéni fizeni
lidskych zdroji ve vybrané maloobchodni jednotce s vyuzitim vysledkli z terénniho

vyzkumu realizovaného u zaméstnancti nejen v ni pracujicich.

Literarni reSerSe byla zaméfena na teoretickd vychodiska a vysvétleni jednotlivych
pojmi. Na uvod je popisovan obchod, jeho funkce, Clenéni a také velkoobchod
a maloobchod. Déle je vysvétleno fizeni lidskych zdroji. Lidské zdroje neboli lidské
faktory jsou jednim 2z nejvyznamnéjSich faktori, které ovliviiuji UspéSnost
nebo netspésnost firem v naroéném konkurenénim prostiedi. Teoreticka cast také
popisuje funkce a cile fizeni lidskych zdrojt, rozdil mezi personalnim fizenim a fizenim
lidskych zdroji. Mezi specifika fizeni lidskych zdroji fadime naptiklad fyzikalni
faktory a zdravotné hygienické pracovni podminky, ptfestavky a regulace odpocinku,
kritéria pro posuzovani vykonu prodavaci a dalsi.

o~

V praktické ¢asti byl realizovan vyzkum v podob¢ dotaznikového Setteni, ktery byl
zaméten na spokojenost zaméstnanci, a to jak ve vybrané maloobchodni jednotce Trefa,

tak u ostatnich maloobchodnich jednotek v ramci CR.

Zkoumana maloobchodni jednotka ma 9 zaméstnankyn. VéEtSina dotazovanych
Vv této maloobchodni jednotce by chtéla u stavajiciho zaméstnavatele zustat, ale néktefi
nejsou spokojeni se svym odménovanim. Vyzkum také ukazal, Ze pocet dotazanych,
ktery se dozveédél o aktudlnim pracovnim misté¢ od znamych, je o dvé tietiny vyssi,
nez pocet zen, ktefi se dostali na pracovni misto z ufadu prace. V dotazniku byla také
otazka, kterému zpaisobu odménovani ptikladaji respondenti vétsi vyznam,
témet vSichni  odpoveédéli, Ze zplisobu penéZni odmény. Vice nez polovina
dotazovanych odpovédéla, ze jim firma neddva moznost dalSiho vzdé€lani, stejné tak

moznost rozvijet své profesni schopnosti a moZnost kariérniho riistu.

Na zaklad¢ dotazniku a zjiSt€nych informaci U maloobchodni jednotky Trefa
a u ostatnich maloobchodnich jednotek v ramci CR bylo zpracovano nékolik doporuéeni
na zkvalitnéni fizeni lidskych zdroji ve vybrané maloobchodni jednotce. Zakladem
uspésného pracovniho kolektivu je vybér zaméstnanci a vyznamné jsou zkuSenosti
uchazecu. Maloobchody nejcastéji vyuzivaji finan¢n€ nenaro¢né metody, jako naptiklad

osobni doporuceni, piihlaseni uchazefe na podany inzerat nebo i osobni pohovor.
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Aby bylo pracovni misto obsazeno kvalitn¢jSimi pracovniky, mély by maloobchody
spolupracovat napiiklad se Skolami, ufady prace nebo i osloveni na internetu
prostiednictvim pracovnich portalii, personalnich agentur nebo socialnich siti. Pro lepsi
rozhodovani by maloobchody mély zaradit do vybéru naptiklad i1 ukdzku préce

nebo znalostni a psychologické testy.

Co se tyCe vzdélavani zaméstnancili, patii mezi né vzdélavani hrazené
zaméstnavatelem. Miuiizou to byt odborna Skoleni souvisejici se zaméstnanim,
jako je Skoleni prvni pomoci, pozarni ochrany a bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci
(ochranné prostfedky a pomtcky) nebo kurzy na prohlubovani a zvySovani kvalifikace

zaméstnancu.

Na druh¢ strané je vzdélavani nehrazené zaméstnavatelem. V piipad¢€, Zze pracovnik
ma chut’ se vzdélavat na svoje naklady, tfeba jazykové kurzy nebo vzdélani v oboru,

vedouci by mé¢l umoznit se sebevzdélavat.

Jako dalsi doporuceni jsou mimopracovni aktivity. Zaméstnanci i s nadfizenymi
by mohli realizovat rizné plesy, vyro¢ni akce nebo také sportovni akce, koncerty

a divadla.

Na uspéch malych podniki ma také vliv osobnost majiteld. Svym chovanim urcuji
pristup k ftizeni lidskych zdroji i pracovni moralku. Dulezité je, aby si zvySovali

a upeviovali své znalosti v oblasti manazerskych dovednosti a prace s lidmi.

Je tfeba ale ocenit snahu o tvorbu stalého pracovniho kolektivu a podporu tymovosti,
ktera je nezbytna pro dlouhodobé dobré vysledky a ptiznivé pracovni prostiedi.
Nevyhodou je, Ze majitelé neseznamuji pracovniky s vysledky hodnoceni. Tim by je
motivovali k vys§i snaze a vykonnosti. Co se tykd financi, vétSina zaméstnancli
je nespokojena. Napiiklad, dat pracovnikim penézni odménu za dobie vykonanou
préace, rizné benefity nebo by postacila i slovni odména, na kterou mohou pracovnici
reagovat. Velice dilezita je také pochvala od vedouciho a podstatnd je i1 davéera

a zodpovédnost zaméstnancil.
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Summary and keywords

The aim of the thesis is to recommend a way how to improve human resource
management in selected retail units using the results of field research realized among

employees who work not only there. It also includes economic evaluation of the results.

The theoretical part focuses on the study of the theoretical background and the
explanation of the basic theoretical concepts. Such as business, retail and their
functions. It also deals with specifics of human resource management and human

resource in retail.

In practical part will be realized questionnaire survey not only in selected retail unit
but also among the other units inside the Czech Republic. The reason for this is to
compare human resources management of selected retail unit to the other units around.
Based on the outcome, some suggestions for improvement of human resources

management in selected retail unit Trefa will be proposed.

Key words: Business; retail trade; human resource management; Personnel

management; Specifics of human resource management
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V. Priloha
Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Michaela Bednatova a studuji Jihoeskou univerzitu v Ceskych
Budégjovicich na Ekonomické fakulté. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto
kratkého dotazniku, ktery slouzi ke studijnim ucelim. V ramci psani bakalarské prace
na téma Specifika fizeni lidskych zdroji v maloobchodé se zabyvam vyzkumem

spokojenosti zaméstnanct v maloobchodech.

Vyplnéni dotazniku zabere cca 5 minut. U kazdé otazky zaskrtnéte prosim jen jednu

odpovéd’. V ptipad¢ jakychkoliv dotazii se obrat'te na email misalka.1@seznam.cz.

1) Pracujete v maloobchodé?
a. Ano
b. Ne

Pokud jste odpovédél/a ne, dale dotaznik nevypliujte.

2) Prosim uved’te, jaka je velikost firmy dle po¢tu zaméstnanci, kde jste nyni

zaméstnan/a?
a. Do 10 zaméstnanct
b. 11 -20 zaméstnancu
Cc. 21— 50 zaméstnanct
d. 51 zaméstnancu a vice

3) Jak dlouho zde pracujete?

a. Mén¢ nez rok
b. 1-2roky

c. 3—-5let

d. 6 -10let

e. 11 letavice

4) Rad/a byste u tohoto zaméstnavatele pracoval/a i nadale?
a. Ano
b. Ne


mailto:misalka.1@seznam.cz

5) Jakym zpiisobem jste se dozvédél/a o aktualnim pracovnim misté?
a. Zinternetu
b. Znovin
c. Od znamych
d. Ztelevize
e. Jina moznost. Uved'te prosim ...............
6) Jakym zpiisobem jste se dostal/a na Vasi pracovni pozici?
a. Nabor z fad vlastnich zaméstnancta
b. Pfes agenturu
c. Od konkurence
d. Byl/a jsem nezaméstnany/a
e. Byl/a jsem osloven/a pfimo zaméstnavatelem na univerzité
7) Jste spokojen/a se souc¢asnym odménovanim?
a. Ano
b. Ne — prosim, uvedte davod ...................
8) Je ve Vasi firmé pouzivan jiny zptiisob odméiovani nez finan¢ni?
a. Ano — prosim, uved’te jaky ...................
b. Ne
c. Nejsem si védom/a
9) Jakému zpiisobu odménovani prikladate vétsi vyznam?
a. PenéZzni odména
b. Slovni pochvala
c. Benefity
10) PovaZujete povinna $koleni ze strany zaméstnavatele za duleZita?
a. Ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Ne
11) Nabizi Vam firma mozZnosti dalSiho vzdélavani?
a. Ano—uvedtejaké................
b. Ne
c. Nejsem si védom/a
12) O jaké dalsi vzdélani a v jaké oblasti byste mél/a zajem?



13) Mate p¥i praci v této spole¢nosti moznost rozvijet své profesni schopnosti?
Pokud ano, prosim uved’te jakym zpiisobem.
14) Mate moznost kariérniho postupu v této spole¢nosti?
a. Ano
b. Ne
15) Vyhovuje Vam prace ve vasem pracovnim kolektivu?
a. Ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Ne
16) Jste spokojen/a s komunikaci mezi Vami a nadiizenym?
a. Ano
b. Ne
17) Jsou pro Vas podstatna neformalni mimopracovni setkani s Vasimi kolegy

pro upevnéni pracovnich vztahi? (oslava narozenin, svatku, svatba,...)

a. Ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Ne
18) Jsou pro Vas duleZité mimopracovni aktivity realizované zaméstnavatelem?
a. Ano
b. Spise ano
C. SpiSe ne
d. Ne

19) Na jaké pracovni pozici se nachazite?



20) V jakém kraji bydlite?

a.

i

o o

o «Q —Hh o

m.

Hlavni mésto Praha
StiedocCesky kraj
JihoCesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj

. Pardubicky kraj

Kraj VysocCina
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

21) Bydlite ve mésté nebo obci, které/a ma pocet obyvatel?

a.
b.
C.
d.

Do 1000 obyvatel

1001 — 10 000 obyvatel
10 001 — 50 000 obyvatel
Nad 50 001 obyvatel

22) Jaky je Vas vék?

a.
b.

C.
d.
e.
f.

15— 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 — 65 let

66 - a vice let

23) Jakého jste pohlavi?

a.
b.

Zena

Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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