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Uvod

Znacka je zakladem kazdé spole€nosti, a jejim cilem je co nejlépe reprezentovat
celkovou ideologii a smérovani podniku. Budovani znacky se v soucasné dobé
stava stale aktualnéjSim pojmem. Nepredstavuje pouze vyrobek ¢&i sluzbu, kterou
firma poskytuje, ale také budovani silné zakladny zaméstnancu, ktera stoji za
kazdym ukonem spolec¢nosti. Pro udrzeni se konkurenceschopnym na trhu je pro
zaméstnavatele ¢im dal vice dulezité sledovat aktudlni trendy budovani znacky
a implementovat je do praxe. Jediny spravny zpUsob k budovani zna¢ky neexistuje,
avSak vytvoreni strategie v souladu s teoretickymi zaklady je prvnim krokem
k Uspéchu.

vvvvvv

Predstaveny jsou pojmy znacka, spoleCenska odpovédnost firem, a s nimi
souvisejici proces budovani znaCky zameéstnavatele. V praci je dale rozebrana
jedna z aktualné velmi prosperujicich firem v oblasti distribuce a vyroby potravin
v Ceské republice, Bidfood Czech Republic s.r.o. Hlavni cilem prace je analyzovat
vnitini prostiedi této firmy z hlediska spokojenosti jejich zaméstnancl. Dopodrobna
je rozebirano dotaznikové Setfeni zaméstnaneckeé spokojenosti, které probéhlo ve
spole¢nosti Bidfood Czech Republic s.r.o. V navaznosti na rozbor dotaznikd jsou
vymezeny hlavni problémy firmy, v jejichz souvislosti poté predstavuji vlastni navrh
reseni, ktery by mél slouzit ke zmirnéni, &i v lepSim pfipadé uplné eliminaci téchto

komplikaci.

Tématika budovani znacky a spokojenosti zameéstnancl je mi blizka, jelikoz jistym
zpUsobem provazi kazdodenni pracovni zivot témér kazdého z nas. Firmu Bidfood
Czech Republic s.r.o. jsem si k analyze v mé bakalarské praci vybral z toho dtvodu,
ze sidli v mém rodném mésté, ve kterém jsem vyrUstal, a je mi tak dobfe znama.
V pribéhu mého dospivani byla firmé vzdy povazovana za jednoho z nejvétsich
zaméstnavatell v tomto mésté. Dal$im dlvodem k jejimu vybéru bylo i to, ze se

jedna o spolecnost zalozenou ¢eskym podnikatelem, s vice nez tficeti letou tradici.



1 Teoreticka vychodiska rFeSeni

V nasledujicich kapitolach budou popsana témata znacka, budovani znacky
zameéstnavatele, a s ni souvisejici podnikova kultura a aktualni trendy budovani
znacky. Dale se zaméfim na pojem CSR neboli Corporate social responsibility,
v Ceském prekladu spoleCenska odpovédnost firmy, a v neposledni Fadé

predstavim problematiku zaméstnaneckych benefitu.

1.1 Definice zna€ky

Znacka neboli anglicky ,brand“ pochazi ze staronorského jazyka, kde tento pojem
znamena ,vypalit®. Dfive byl uvadén v souvislosti s identifikaci zvifat ve stadé
(Keller, 2007).

Vysekalova & Komarkova (2002) uvadi definici znacky: ,Znacka je jméno, nazev,
znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvka. Jejim smyslem je
odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zboZi nebo

sluzeb konkurencnich prodejci.”

Dle Barty, Poslera & Patika (2009) je definici znacky: ,Jedna se o oznaceni vyrobku
nebo sluzby, které ma usnadnit rozhodovani zakaznikii a pomaha odliSovat
konkurencni produkty”.

Jedna z prvnich zminek o zavedeni znacky se datuje do druhé poloviny 19. stoleti.
V této dobé byl trh pfesyceny a plny nerozlisitelnych vyrobku. Spole¢nosti si proto
uveédomily, ze se potrebuji od konkurence odlisit, a s tim zacaly vznikat nova loga,
nazvy Ci obaly. Postupem casu dochazelo k vytvareni jednoduchych reklam
k upoutani potencialnich zakaznikl. V rané fazi 20. stoleti vznikla teorie, ktera
popisovala, ze znatka muze vyvolat emoci €i pocit a lidé si dokazou vyrobek spojit
s danou spole¢nosti. Od poloviny 80 let vychazi z tvrzeni teoretikl, Ze podnik musi
predevsim poskytnout znacku, ktera upouta a vyrobek je az na druhém misté (Klein,
2005).



1.2 Budovani zna¢ky zaméstnavatele

ZnacCka zameéstnavatele neboli employer brand, je charakterizovana jako jedinecny

soubor znak( a vlastnosti, které spojuji spole¢nost do jednoho celku. Dané

vlastnosti nemusi byt popsateln€, ale utvari podnikovou kulturu, diky které jsou

zameéstnanci motivovani k pracovitosti (Armstrong & Taylor, 2015).

Budovani znacky zameéstnavatele je dlouhodoby plan ¢&i vize, ktera musi byt

v souladu s podnikovou kulturou. Je zalozena na prezentovani skutecnych,

pravdivych a presveédCivych hodnot spole¢nosti viéi potencidlnim uchazeé¢lim

a zaméstnancum.

Mezi vyhody budovani znacky zaméstnavatele se fadi:

ziskani konkurenc¢ni vyhody,

vytvoreni, udrzeni Ci posileni podnikové kultury,
zvyseni pozitivni image podniku na trhu prace,
narUst poétu uchazecu,

zvySeni kvality uchazec,

urychleni naboru novych zaméstnanc,

snizeni finanéni naro¢nosti naboru,

udrzeni kli¢ovych/talentovanych zaméstnancu,

zvyS$eni motivace stavajicich zaméstnancu,

narlst spokojenosti stavajicich zaméstnanct (Ewing, et al,

2002;

Minchington, 2006; Mosley, 2007; Smolova & Urbancova, 2014; Myslivcova,

Marsikova, Svermova, Machackova, 2017).

Mezi nevyhody budovani znacky zaméstnavatele se radi:

nevhodné aplikovana metoda budovani znacky a komunikace se

zameéstnanci a zakazniky,

odtrzeni ¢i nesoulad obchodni znacky a budovani znacky zameéstnavatele,

poskytovani benefitd & povrchnich vyhod na ukor kvality stanoveni vize

spolecnosti,
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e financni narocnost budovani znacky pro prekonani konkurence v daném

odvéti, pro organizace bez prosperujici znacky,

e slozitost identifikace spravnych slabych a silnych stranek spolecnosti

a odhadu potreb potencialnich zaméstnancl ¢i zakaznikd,

e tézSi zvySeni motivace ¢&i zlepseni image znacky kvlli zavadéni employer

brandingu do stale vice spolecnosti (Banta & Watras, 2019; Upadhye, 2017).

1.2.1 Podnikova kultura

Podnikova kultura je souborem predpokladl, norem chovani a hodnot v dané
organizaci. Tyto nastaveni vytvafi jeden celek nazord, mysleni, chovani a jednani
jednotlivych ¢lend, ktefi timto prezentuji celou spoleé¢nost navenek. Firemni kultura
je velmi dulezitou soucasti kazdého podniku, nebot ovliviuje jak zaméstnance, tak
i potencidlni uchaze&e o praci (Myslivcova, Marsikova, Svermova, Machadkova,
2017). Podnikova kultura nema jasné stanovenou strukturu, je tézko ovlivnitelna
a utvari se postupem Casu atmosférou, zaméstnanci a nastavenymi procesy. Pro
budovani znacky je potfeba mit podnikovou kulturu vhodné nastavenou pro udrzeni
stavajicich zaméstnancl a ziskani novych a talentovanych jedincl (Novy, et al.
1996).

Podnikova kultura je dle Bélohlavka, Kostana a Sulefe (2006) tvofena nékolika

prvky:

1. Zakladni predpoklady — zakladni pfedpoklady jsou dané a viceméné
neménné. Vznikaji z opakujicich se problémU, které jsou feseny danym

zpUsobem a tim vytvareji uréity navod k feseni.

2. Hodnoty — hodnoty vytvareji u ¢lent podniku predstavu, jak se maji v danych
situaci zachovat. Jsou prezentovany vedenim organizace a slouzi k ujisténi
¢lend.

3. Vytvory — vytvory jsou viditelné, nebo slySitelné projevy, které predstavuiji

projev kultury podniku, napf. jazyk, styl oblékani nebo pracovni prostredi.

DuUlezitost podnikové kultury roste napfiklad s nizkou nezaméstnanosti, coz se
projevuje v nedostatku kvalitni pracovni sily. Dalsi smér, ve kterém je potreba
o podnik pecovat, souvisi s nastupem generace Y a Z. Lidé z této skupiny maji jiné

podminky a preference nez predeslé generace, a proto je potfeba se pfizpusobit
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(Myslivcova, Marsikova, Svermova, Machagkova, 2017). Pi zkoumani podnikové

kultury je dulezité zaméfit se na tyto soucasti:

Symboly organizace — symboly organizace jsou jakakoliv prezentace do
vnéjsiho prostfedi, napr. fe¢, zplsob komunikace k zakaznikim ¢&i vefejnosti.
Analyza by se primarné méla soustfedit na socialni vyznam, ktery symboly

predstavuiji.

Normy jednani v organizaci — do norem jednani se fadi pravidla a zpUsoby
jednani, komunikace vramci organizace mezi sebou, feSeni konfliktl
a podobné. Vyzkum by mél identifikovat pravidla a normy, a jejich vyznam

a uplathovani.

Hodnoty organizace — hodnoty organizace predstavu;ji jeji poslani a vztah
vuci okolnimu svétu. Mdzou byt ovlivnény narodni kulturou, &i etnickym
zarazenim ve spolecnosti. Hodnoty jsou spise skryté a nelze je lehce popsat

(Myslivcova, Marsikova, Svermova, Machackova, 2017).

1.2.2 Aktualni trendy budovani znaéky

Aktualni trendy budovani znacky se stale vice vyvijeji. Se starnouci pracovni silou

se do nadpoloviéni vétsiny zaméstnancu fadi milenialové a generace Z. Spole¢nym

rysem téchto dvou generaci je souznéni se znackou zaméstnavatele. Proto mezi

trendy dnesni doby patfi tyto aktivity:

zapojeni zaméstnancl do rozhodovani,

kazdodenni uznani za odvedenou praci,

transparentnost firemni kultury, zaméstnanci by méli védét o co ma firma
zajem,

diverzita pracovniho tymu, rlznorodost a respektovani vsech pohlavi
a etnickych skupin,

zlepSeni a optimalizace mezi pracovnim a osobnim zivotem, dbat na Work-

life balance (rovnovahu mezi osobnim a pracovnim zivotem),

automatizace ndborovych procesi a snaha o upoutani pozornosti
potencialnich zaméstnancl (Baluchova: Employer Branding Trends 2023,
cit. 2023-11-25).
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1.3 CSR

Corporate social responsibility, dale CSR, v cCeském prekladu spolecenska
odpovédnost firmy, je koncept odpoveédnosti firem. Definici tohoto pojmu je mnoho,
ale zadna z nich neni plné akceptovatelna specialisty v daném odvétvi (Kasparova,
Kunz, 2013). Dle sdéleni Evropské komise (Evropska komise, 2011) je novou
definici: ,odpovédnost podnik(i za dopad na jejich ¢innosti na spole¢nost”. Hlavnimi
principy CSR jsou:

e dobrovolnost — podniky dobrovolné nad ramec zakona realizuji aktivity
tykajici se CSR,

e aktivni spoluprace se stakeholdery, transparentnost a otevieny dialog
— podniky by mély umoznit pristup ke vSem informacim, které se netykaji

pouze ekonomického chodu firmy,

e komplexnost a fungovani podniku s ohledem na ,triple bottom line
business“ — podniky cili na ochranu ekonomického, enviromentalniho

i socialniho aspektu pfi své ¢innosti,

e systemati¢nost a dlouhodoby ¢asovy horizont — koncept je zahrnut do
dlouhodobych planl a strategie spole¢nosti, zarovern tomu musi byt

prizpusobené procesy ve v§ech Urovnich podniku,

e odpovédnost vici spoleénosti a zavazek firmé prispivat na rozvoj

kvality zivota (Kasparova, Kunz, 2013).

1.3.1 Ekonomicka oblast

CSR je postaveno na tfech zakladnich pilifich (tzv. tripple-bottom-line): ekonomicky,
socialni a enviromentalni. Hlavni cilem kazdé spolec¢nosti je trvale dosahovat zisk
a zvysSovat hodnotu dané firmy. Proto je v ekonomickém pilifi dlilezité, aby firma
byla dostate¢né movita k financovani aktivit, které souvisi se spolecenskou
odpovédnosti firem. Mnoho firem ma vypracovany eticky kodex, kterym se fidi cela
spole€¢nost véetné jejich dodavatell, odbératelll a partnerskych spoleénosti.
Zakladem je zakaz jakékoliv korupce. Organizace jsou transparentni a poskytuji
informace svym stakeholderim, ktefi jsou tak schopni nahlédnout do déni
spole€nosti. Jednou z ¢asti ekonomického pilife je budovani vztahu se zakazniky

a dodavateli. Komunikace s témito subjekty je zasadni. Firma diky tomu dostane

13



zpétnou vazbu o nabizenych vyrobcich a ma moznost komunikovat s druhym
subjektem o zlepsSeni produktu, snizeni ceny Ci vyreseni platebniho styku,

popfipadé vyreseni stiznosti nebo reklamace (Kunz, 2011).

1.3.2 Socialni oblast

Druhym pilifem CSR je socialni oblast, ktera souvisi s péci o zaméstnance a jejich
pracovnimi podminkami. Spolecnosti by si mély uvédomit, ze zaméstnanec je jedna
vytvofit firmé povést kvalitniho zaméstnavatele a zaroven vybudovat loajalitu Ci
zvysit vykonnost. Tento pilif ma mnoho podminek stanovenych ze zakona, kterymi
by se méli fidit vSichni zaméstnavatelé, napriklad: zakaz détské prace, zakaz
sexualniho obtézovani, ochrana prace a zdravi, dodrzovani lidskych prav, rovné
pracovni prilezitosti, zaméstnavani minoritnich skupin a podobné. Moderni trend
dnesni doby, ktery taktéz spada do socialni oblasti, je tzv. work life balance.
Zaméstnavatel Casto poskytuje pruznou pracovni dobu, praci z domova, nebo
jakékoliv benefity, které usnadnuji spojeni pracovniho a osobniho zivota (Kunz,
2011).

1.3.3 Enviromentalni oblast

Problematika v oblasti zivotniho prostifedi se za posledni desetileti stale vice
diskutuje. Proto je poslednim pilifem CSR pravé ochrana zivotniho prostredi, ktera
se stava ¢im dal tim dulezitéjsi oblasti. Aydin a Morefield (2008) tvrdi: ,0d roku 1970
do roku 1990 bylo vydano vice nez 50 000 enviromentalnich zakonu na celostatni,
statni  a mistni  udrovni.* SpoleCnosti by si mély byt védomy,
ze jejich podnikani ovlivhuje zivotni prostfedi okolo nich. At uz se jedna o vzhled,
tohoto pilife se zaméruji na omezeni negativnich dopadl na Zivotni prostredi,
zavedeni Ci inovace ekologicky Setrné vyroby nebo recyklovatelnosti danych
produktl a vyrobkd. DalSimi body jsou potfeba monitorovat vliv na Zivotni prostredi,
ochrana pfirodnich zdroju a dodrzovani bezpeénostnich zasad pfi manipulovani
s rizikovymi latkami, které by mohly, jakkoliv poskodit zivotni prostfedi. V této oblasti
se nesmi taktéz zapominat na investice do inovaci a zlepseni uz nastavenych
procesi ve vyrobé. Tento pilif Cerpa zvelké ¢&asti zenviromentalniho

managementu, ktery je vsouladu s narodnimi a mezinarodnimi standardy,
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napriklad 1ISO 14001 (International Organisation for Standartisation), nebo EMAS

(dobrovolny systém eko-managementu uplathovany v EU) (Kunz, 2011).

1.4 Zameéstnanecké benefity

Zameéstnanecké benefity jsou poskytované vyhody od zaméstnavatele nad ramec
ze zakona povinného poskytovani mzdy, platu ¢ odmény z dohody o provedeni
prace (Pelc, 2011). Zékon o odménovani zaméstnance €. 262/2006 Sb., zakoniku
prace, v § 109 odst. 1 stanovuje: ,Za vykonanou praci pfislusi zaméstnanci mzda,
plat nebo odména z dohody za podminek stanovenych timto zakonem, nestanovi-li

tento zakon nebo zvlastni pravni predpis jinak.*

Poskytovani zaméstnaneckych benefitd se stale vice rozSifuje, a to primarné
z dhvodu motivace, jak sou€asnych, tak i budoucich zaméstnancu. Spoleénosti si
uvédomuji problém s nedostatkem kvalifikovanych jedincl, a proto se snazi
nabidnout co nejvétsi $kalu vyhod, aby pfipoutaly co nejvice zajemcl (Machacek,

2010). Zaméstnanecké vyhody Ize rozdélit dle ucelu a vyuziti na 4 skupiny:

e vyhody socialni povahy - Zivotni pojisténi, pfispévek na duchodové

pojisténi, nebo podnikové pujcky apod,

e vyhody zkvalitiiujici vyuziti volného €asu — prfispévky na kulturni,

Ci sportovni akce, rekreace pro pracovniky a rodinné prislusniky apod.,

e vyhody vztahujici se k praci — stravovani, slevy na podnikové vyrobky,

podnikové parkovisté, poskytovani pracovniho odévu apod.,

e vyhody spojené s postavenim v podniku — pouzivani podnikovych
automobild i k soukromym Gcellim, pfidéleni mobilniho telefonu, narok na
spoleCensky odév, jiné naklady na reprezentaci apod. (Myslivcova,

Marsikova, Svermova, Machacgkova, 2017).

Dle Setfeni BENEFITY 2019 spole¢nosti Trexima v roce 2019 firmy v soukromém
sektoru svice nez 10 zaméstnanci svym zaméstnancim nabizely v priméru
5 benefitl. Nejoblibenéjsim benefitem byl pfispévek na stravovani, ktery poskytuje
72 % zaméstnavatell. Dalsimi oblibenymi benefity se staly pfispévek na penzijni
sporeni, dovolena nad ramec zakona, pruzna pracovni doba, vzdélavani, prispévek

na zivotni pojisténi, ¢i moznost prace z domova. Mnoho z vy$e zminénych benefit(
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nejsou nabizené plosné, a proto nejsou narokovatelné pro kazdého. NejcastéjSim
selektivné poskytovanym benefitem je moznost sluzebniho vozidla pro soukromé
Ucely (Trexima: Vroce 2019 nabizely firmy svym zaméstnancim primérné
5 benefitd 2019, cit. 2023-10-6).
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2 Analyza sou€asného stavu poznani

2.1 Predstaveni podniku

Obchodni jméno Bidfood Czech Republic s.r.o
Sidlo V RUzovém udoli 553, Mikovice,

278 01 Kralupy nad Vltavou

Pravni forma Spole¢nost s ruéenim omezenym
Identifikaéni Cislo 282 34 642

Datum zapsani do obchodniho rejstfiku 7.4.2008

Zakladni kapital 1 872 712 000,- K&, cely splacen
Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v pfilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona

(Verejny rejstiik a Sbirka listin: Bidfood Czech Republic s.r.o, cit. 2023-08-13)

2.2 Historie spole€nosti

Historie spoleénosti Bidfood Czech republic s.r.o (dale jen spole¢nost) se datuje do
roku 1990, kdy danska firma Nowaco inzerovala v ¢eskych novinach zajem
0 spolupraci pfi exportu c&eskoslovenskych potravin do zahrani¢i. Prvnim
zaméstnancem a zaroven vedoucim obchodniho zastoupeni v Ceskoslovensku se
stal pan Bohumil Volf. Vunoru 1992 doslo k zalozeni spole¢nosti Nowaco
Czechoslovakia s.r.o., rok poté byla vystavéna prvni mrazirna v Kralupech nad
Vitavou. Dalsim milnikem bylo odkoupeni Slezskych mraziren Opava, které v té
dobé patfily k jednim z piednich vyrobcli zmrazenych potravin a zmrzliny v Ceské
republice. Postupem casu dochazelo k modernizaci a budovani novych linek na
vyrobu chlazenych nebo zmrazenych potravin. DalSim mistem expanze se stalo
Velké Mezifi€i, kde bylo vystavéno tfeti distribucni depo, které slouzi k distribuci

potravin. V roce 2009 doslo ke vstupu finanéniho partnera spole¢nosti Bidvest. Tfi
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roky poté doslo taktéz na zménu nazvu skupiny na Bidvest. Po par letech vyvoje
byly do portfolia spole€nosti pfidany nové produkty, jako jsou zpracovani zveéfiny
(Petron), pfiprava masa (Banquet), vyroba uzenin (Bravur) a zpracovani veproveho
a hovéziho masa (Gurmet). V roce 2017 dosSlo ke zméné jména na soucasnou
podobu Bidfood Czech Republic s.ro. Do dnesniho dne vlastni spolenost
5 distribu¢nich dep — Kralupy nad Vlitavou, Opava, Velké Mezifi¢i, Plzen-Dysina
a Chlumec nad Cidlinou (Bidfood: Historie, cit. 2023-08-14).

Na obrazku ¢€.1 je zobrazena aktualni verze loga spolecnosti Bidfood Czech

Republic s.r.o.

B'd - Vyrobce a distributor potray

Obrazek 1 Logo spole¢nosti, zdroj: Bidfood.cz

2.3 Cinnost spoleénosti

Spoleénost se specializuje na rozvoz a vyrobu potravin a zbozi do gastronomickych
provozll i maloobchodnich prodejen. Prevazna &ast rozvozu je po celé Ceské
republice zdarma. Zbozi je skladovano ve vyse zminovanych péti depech.
Spole€nost nabizi chlazené a zmrazené potraviny, drogistické vyrobky, nadobi,
kuchyriské i gastronomické zarizeni. Mimo jiné jsou v nabidce i rdzné kurzy
v Gastrostudiu, na veletrzich Bidfood Expo nebo Salima. Tyto Ccinnosti
pomahaji mensim podnikim k inovaci uz nastavenych postupl v provozovnach
(Bidfood: Historie, cit. 2023-08-14).

2.4 CSR podniku

Spolecenska odpovédnost firmy Bidfood Czech Republic s.r.o se shoduje s CSR

vSech partnerskych firem Bidcorp Group. Hlavni vizi spole¢nosti je stat se nejlepsSim

vvvvvv
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jsou zameéstnanci, zivotni prostfedi, zakaznici, komunity a firemni principy. Nejvétsi
ambici firmy je snizit emise do roku 2045 na hodnotu 0 %, zaroven se zavazala, ze
do roku 2025 zredukuje uhlikovou stopu o0 25 % (Bidcorp: Sustainability report, cit.
2023-11-16).

2.4.1 Ekonomicka oblast

Bidfood Czech Republic je velmi aktivni v podpofe partnerskych firem a spolecnosti
proto je generalnim partnerem téchto spoleénosti: Asociace kuchafl a cukrarl
Ceské republiky, Kulinafské uméni a JR. Czech National Culinary Team. Dale je
exkluzivnim partnerem projektu Nejlepsi restaurace a Asociace hotell a restauraci
Ceské republiky, také je hlavnim partnerem Czech Bartenders Association
a Jidelny.cz. DalSimi partnery spolecnosti jsou: mésto Kralupy nad VItavou, Narodni
divadlo, Jizersko-Jestédsky horsky spolek, Armada spasy, Hokejovy klub Kralupy
nad Vltavou, fotbalovy klub TJ Meteor Stfibrna Skalice a neziskova organizace
Nadani a dovednosti (Bidfood: O nas, cit. 2023-11-16).

Bidfood a jeho partnerské spoleCnosti podporuji aktivitami i své zakazniky. Proto
v Cervenci 2023 probéhl prvni roénik Mroz Gaming day. Béhem této udalostiv
posledni Skolni den déti dostaly za vysvédceni na akci zmrzlinu zdarma a mohly se
zucastnit bohatého programu ve Vodafone PlayZone Aréné. Akce se zucastnilo
pres 1100 lidi a vyherce mél moznost odnést si hlavni vyhru v podobé Playstation
5 (Bidfood: Mroz Gaming Day, cit. 2023-11-16). Dalsi aktivitou bylo poradani Gastro
Junior Bidfood Cupu 2023 v spolupraci s vyse zminovanou Asociaci kucharu
a cukraftl CR. SoutéZe se mohli zi&astnit studenti odbornych $kol z celé Ceské
republiky do 21 let a vitézové byli vybrani certifikovanymi komisafi Svétové asociace
kuchart v studijnim oboru kuchar a cukrar (Bidfood: Gastro Junior Bidfood Cup, cit.
2023-11-16).

2.4.2 Socialni oblast

vvvvvv

firma uvédomuije, a proto vytvofila program na podporu stazi studentl ve firmach
Moravskoslezského kraje. V roce 2021 depo Bidfood Opava zaméstnala 2 stazisty
z Ostravskeé univerzity. Od té doby je navazana dlouhodoba spoluprace mezi témito
dvéma subjekty, a s tim byl i otevien novy studijni program na univerzité v Ostravé
(Bidfood: Projekt, cit. 2023-11-16).
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2.4.3 Enviromentalni oblast

Spole€nost si je védoma dopadu svého podnikani na pfirodu, a proto se ve
spolufinancovani Evropskou unii v ramci programu Narodni plan obnovy podili na
investicich do vystavby fotovoltaickych zdrojd. V ramci projektu dojde k nakupu
a instalaci fotovoltaickych panell na stfechu objektu v Kralupech nad Vlitavou
a v Chlumci nad Cidlinou. Vysledkem projektu by méla byt vyroba elektrické
energie, ktera bude zaroven spotfebovavana ve vySe zminénych arealech. Touto

investici by mélo dojit ke snizeni uhlikové stopy a emisi CO2 (Bidfood: Projekt, cit.

2023-11-16.; Bidfood: Projekt, cit. 2023-11-16.)

2.5 SWOT analyza podniku

SWOT analyza se pouziva k vyhodnoceni fungovani podniku, zjisténi potencialnich

problému ¢&i prilezitosti moznosti dalSiho rozvoje. Prvky analyzy jsou:

e Vnitfniho pavodu

o Silné stranky (Strenghts)

o Slabé stranky (Weakness)

e Vnéjsiho puvodu

o Pfilezitosti (Opportunities)

o Hrozby (Threats)

Tabulka ¢.1 zobrazuje SWOT analyzu spoleénosti Bidfood Czech Republic s.r.o

konkrétne jeji silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Silné stranky

Slabé stranky

Historie a pozice na trhu

MNeexistujici HR

Loajalni zamé&stnanci

Zastaralé naborové procesy

Silna logisticka sit

Propagace znatky zaméstnavatele

Soutast silné svétové korporace

Siroké portfalio produktd

PrileZitosti

Hrozby

Roziifeni produktového portfdlia

Nafizeni EU pro snizeni emise spalovacich motord

Roziiteni stavajiciho zazemi

Legislativni omezeni v potravinafském pramyslu

Piechod na obnovitelné zdroje

Fluktuace zamé&stnancd

Zavedeniumélé inteligence

Tabulka 1 SWOT analyza, zdroj: vlastni zpracovani
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Silné stranky

Mezi silné stranky spole¢nosti se fadi zejména jeji historie, ktera se datuje do roku
1990, a postupem ¢asu i ziskana silna pozice na trhu vici konkurenci. Od té doby
si dokazala zajistit loajalni zaméstnance, ktefi ve firme setrvavaji nékolik let, a silnou
logistickou sit po celé Ceské republice. Zejména v disledku kvalitni prace
a postaveni v Ceské republice se vroce 2009 stala soudasti velké korporace
Bidcorp Group, a tim ziskala pfistup k spole¢nostem se stejnym druhem podnikani
po celém svété. Diky tomu ma moznost rozvijet se, inovovat produkty a ucit se od
vyspélejSich pobocek Bidfood v jinych zemich. Spole¢nost dale pokracuje v expanzi
na éeském trhu. V tento moment ma 5 distribuénich dep po celé Ceské republice
a podporuje mnoho vyznamnych znacéek v potravinarském primyslu, napfiklad:

Prima zmrzliny (Mroz, Pegas) nebo mrazené potraviny Nowaco.

Slabé stranky

Nejvétsi slabou strankou spoleCnosti je zejména neexistujici oddéleni takzvaného
Human resources, dale jen HR. V dusledku kvality zaméstnancl a jejich
dlouhodobému pusobeni ve spoleénosti ma firma zastaralé naborové procesy, kdy
pfi naboru nového zaméstnance vse zafizuje manazer daného oddéleni. Pfi naboru
firma vyuziva své weboveé stranky, kde zverejnuje momentalni nabidky pracovnich
pozic v sekci kariéra, nebo vyuziva webovy portal jobs.cz. Bohuzel dalsi nastroje
naboru potencidlnich zaméstnancu spoleénost vyuziva minimalné a do budoucna
by se naborové procesy nemusely vyplatit. Propagace znacky je dalsi slabou
strankou spoleCnosti. Bidfood ma prehledné zpracované webové stranky, kde
muzeme dohledat rizné aktivity, novinky, ¢i Uspéchy. V porovnani se spoleé¢nostmi
Bidfood v jinych zemich je ¢&eska pobocka malo aktivni ve spoleCenské

odpovédnosti firmy a chybi ji sustainability report pro Ceskou republiku.

Prilezitosti
Spoleénost momentéalné zacina s inovovanim své infrastruktury a buduje
fotovoltaické solarni panely pro ziskani elektrické energie. Do budoucna by méla

dale pokracovat v rozsifovani zdroju elektrické energie, které budou Setrnéjsi pro

zivotni prostredi. Dale ma moznost stale rozsifovat svou nabidku produktd a jejich
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portfolio pro zakazniky. V pfistim desetileti by mohla zvazit vyuziti umeélé inteligence
a jeji zavedeni do stavajicich procesl k usnadnéni a zlep$eni kazdodenni prace.
S tim souvisi i moznost vyuziti umélé inteligence pfi naboru novych zaméstnancl

a zalozeni oddéleni HR.

Hrozby

S vyvojem spoleCnosti v oblasti snizovani emisi a ochrany zivotniho prostredi
budou ohrozeny primarné logistické a dopravni postupy. S nastupem elektromobility
je potieba reagovat a postupné zacit snizovat vyuziti vozidel se spalovacimi motory.
S tim souvisi i legislativni nafizeni nadfizenych organu, které mohou negativné
zasahnout podnikani spole¢nosti. Dalsi hrozbou mlzou byt i legislativhi omezeni
v ramci potravinarského primyslu. Jednim z poslednich problému v budoucnu by
mohla mit spole¢nost Bidfood s velkou fluktuaci zaméstnanct na pozicich, které
potfebuji odbornost. S tim souvisi i momentalni nizka nezaméstnanost, ktera

snizuje pocet potencialnich uchazecu o potfebné pracovni pozice.

2.6 Podnikové benefity

Z hlediska benefitl nabizi spole¢nost Bidfood svym zaméstnancim dva druhy
benefitl, a to plo$né a vyskytujici se na konkrétnich depech. Plosné benefity jsou

nabizené pro vSechny zaméstnance spoleénosti a zahrnuji tyto nize zminéné:
e 25 dni dovolenég,
e zameéstnanecké slevy na nakup potravin,
e pfispévek na penzijni pfipojisténi po prvnim roce zameéstnani,
e pfispévek na stravovani v kantyné nebo stravenkovy pausal,
e zvyhodnény mobilni tarif pro zaméstnance,

e moznost tankovani za nizsi ceny,
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DalSi benefity se odvijeji od konkrétni pobocky Ci depa a zalezi na rozhodnuti
reditele, jaké vyhody nad ramec vySe zminovanych zaridi. Nejcastéji jsou nabizeny

tyto benefity:
e poukazy na masaze,
e zvyhodnéné vstupenky do plaveckého bazénu,

e vstupenka do Zoo,

Dal$im benefitem, ktery firma nabizi je zhruba 160 automobild pro pracovni

i soukromé ucely pro zaméstnance na vedoucich pozicich a na oddéleni prodeje.

2.7 Analyza dotazniku zaméstnanecké spokojenosti

Dotaznikové Setfeni se zabyvalo zaméstnaneckou spokojenosti. Sbér dat probéhl
v obdobi od 10. do 26. Cervna 2022 spolec¢nosti BEHAVIO, konkrétné sociolozkami
Annou Cernou a Lucii Matyasovou. Dotazniku se zG&astnilo 92 respondent(,
celkové se jednd o 77 % z oslovenych zaméstnancu firmy. VSe bylo vyplnéno
anonymné. Setfeni je sestaveno do 8 &asti: celkovy dojem a spokojenost,
angazovanost a informovanost, mnozstvi prace, komunikace napfi¢ tymy, kolegové
a tym, pfimy nadrizeny, osobni rozvoj a ocenéni, benefity, napady na zlepsSeni. Data
z dotazniku mi byla poskytnuta na zakladé schizky s panem magistrem Lukasem

Dédkem, rfeditelem spoleCnosti, pro ucely mé bakalarské prace.

2.7.1 Analyza souboru

Obrazek ¢.2 znazornuje kompletni vzorek respondentl. Dotaznik vyplnilo 52 %
muzl, 41 % Zzen a 7 % neuvedlo pohlavi. Nejpocetnéj$i vékova skupina byla
v rozmezi 31 az 50 let, dohromady celkem 65 %. Respondenti, ktefi dotaznik vyplnili
byli ¢leny téchto konkrétnich tymd: Nakup a Prima, Prodej gastro, IT, Operatorky
gastro, Prodej retail, Finance, Marketing a vzdélavani. Procentualni rozlozeni
pracovnikl v jednotlivych tymech a rozloZzeni délky zaméstnani je zobrazeno
v obrazku ¢€.2 v sekci Tymy a Délka zaméstnani. NejpocetnéjSi skupinou jsou

zaméstnanci, ktefi ve spole¢nosti plsobi vice nez 15 let.
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Pohlavi

Muzi 52 %

Zeny 4%

Bez odpoveédi 7%

Tymy

Vék Nakup + Prima 31% Délka zaméstnani

18-30 let 15 % Prodej gastro 16 % Do 1roku N%
31-40 let 35% IT 13 % 1az 3 roky 17 %
41-50 let 30% Operatorky gastro 2% ZaiSlet 14 %
51-60 let 3% Prodej retail 10 % 5azl10let 14 %
61a vice let 2% Finance 10 % 10az15 let 13%
Bez odpovedi 15 % Marketing a vzdélavani 8% Vice nez 15 let %

Obrazek 2 Vzorek zaméstnancui, ktefi vyplinili dotaznik, zdroj: BEHAVIO

2.7.2 Analyza jednotlivych €asti

v vrs

Nize se zaméfim na analyzu jednotlivych otazek, které se v dotazniku vyskytovaly.
Respondenti v pribéhu dotaznikového Setfeni odpovidali na otazky, které jsou
vyhodnocovany dale vtextu. Na kazdou z otazek reagovali pomoci vybéru

z moznosti, vyjadreni svych pocitl na Skale &i otevienych odpovédi.

Jaky mate pocit z prace v Bidfood?

Obrazek €. 3 zobrazuje vyhodnoceni prvni otazky z dotazniku, z kterého je patrné,
Ze u vetsiny z respondentl vyvolava prace ve spole¢nosti pozitivni emoce. Dobry
pocit z prace u vétSiny zaméstnancl muze souviset s pratelskym kolektivem,

kvalitou a mnozstvim nabizenych benefitll ¢i se spravné nastavenymi pracovnimi

postupy.

clelclele

Laska Radost Nuda Vztek

Obrazek 3 Vyhodnoceni — Jaky mate pocit z prace v Bidfoodu? zdroj: BEHAVIO
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Jaky mate pocit ze setrvani ve firmé v horizontu 3 let?

Dulezity aspekt spokojenosti zaméstnancl je samozrfejmé otazka setrvani ve firmé.
Vysledky odpovédi respondentl na tuto otazku zobrazuje obrazek ¢&. 4.
Z vyhodnoceni je patrné, Zze vétSina zaméstnancl ma pozitivni pocity z myslenky

setrvani ve firmeé v horizontu 3 let, coz je pro zaméstnavatele pozitivnim zjisténim.

cYelclel®

Laska Radost Nuda Vztek

31 ‘.‘ .'i 2:1

Obrazek 4 Vyhodnoceni — Jaky mate pocit ze setrvani ve firmé v horizontu 3 let? zdroj:
BEHAVIO

Jak se na pracovisti citite?

Pracovni prostfedi a pracovisté je soucasti kazdé spole¢nosti a zaméstnance
ovliviuje v produktivité &i kvalité prace. Obrazek & 5 zobrazuje vyhodnoceni
odpovédi respondentl v této otazce. Dle odpovédi se vétsina z jedincl na pracovisti

citi pozitivné. Pouze 3% procenta z respondentl reagovala v negativni konotaci.

cYelclele

Laska Radost Nuda Wztek

28% 21% 39

Obrazek 5 Vyhodnoceni — Jak se na pracovisti citite? zdroj: BEHAVIO
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Jak velkym pfinosem se pro firmu citite?

V obrazku €. 6 jsou zobrazeny vysledky z otazky, jak si zaméstnanci pfipadaji byt
pro firmu pfinosem. Z vysledkU je patrné, Ze vétSina z respondentt, celkem 49 %,
se citi byt velmi pfinosni. Pouze maléa ¢ast z respondent, celkem 3 %, se vici své

firmé neciti pfinosné.

Malo

Obrazek 6 Vyhodnoceni — Jak velkym pfinosem se pro firmu citite? zdroj: BEHAVIO

Muzete utvaret to, jaka je firma?

Moznost utvaret to, jaka firma je, mUze byt dullezitou soucéasti spokojenosti
zameéstnance. Obrazek €. 7 vykresluje vysledné odpovédi respondentll na otazku,
zda mohou utvaret to, jaka firma je. Vysledky jsou opét zobrazeny v procentech.
Prestoze z obrazku je patrné, Zze dvé tretiny zaméstnanci maji pocit, Zze mohou

firmu utvaret, je potfeba zjistit, pro¢ zbyla tfetina tento pocit nema.

mens nez chig 36 %
tatecne 63*

ZVIC, NeZ Dy rad u 1%

Obrazek 7 Vyhodnoceni — MiiZete utvaret to, jaka firma je? zdroj: BEHAVIO
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Jste u rozhodnuti, ktera jsou zasadni pro vasi praci?

Soucasti kazdého fungujiciho pracovniho tymu je komunikace. Proto je nezbytné
resit rozhodnuti tykajici se fungovani kolektivu s danymi ¢leny. V obrazku €. 8 jsou
vyobrazeny vysledky z otazky, ktera zjistuje, zda si zaméstnanci mysli, ze jsou
pfitomni u rozhodnuti, ktera jsou zasadni pro jejich praci. Necela polovina
z respondent’ ma pocit, Ze u zadsadnich rozhodnuti pfitomna neni. Naopak vice nez
polovina, konkrétné 57 %, si prijde byt v tomto kontextu souéasti rozhodovacich

procesu.

e —

32"
tak akorat 55%
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Obrazek 8 Vyhodnoceni — Jste u rozhodnuti, ktera jsou zasadni pro Vasi praci? zdroj:
BEHAVIO

Mate svobodu délat svoji praci, jak Vam to prijde nejlepsi?

Vysledky odpovédi na otazku, zda respondenti maji svobodu délat svou praci tak,
jak jim to prijde nejlepsi, zobrazuje obrazek €. 9. Vice nez dvé tfetiny zaméstnancl
se citi ve své praci svobodné a zaroven maji moznost svou praci vykonavat tak, jak

jim to pfijde nejlepsi. Naopak necela tretina zaméstnancu tento pocit nema.

71
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Obrazek 9 Vyhodnoceni — Mate svobodu délat svoji praci, jak Vam to pfijde nejlepsi? zdroj:
BEHAVIO
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Mate dostatek informaci o tom, co se ve firmé déje?

Informace o tom, kam firma sméfuje a jaké kroky planuje do budoucnosti, by mély
byt zaméstnancim komunikovany s predstihnem. Obrazek &. 10 zobrazuje vysledky
odpovédi, zda respondenti maji dostatek informaci o tom, co se ve firmé dégje.
Spole¢nost nadprimérné informuje své zaméstnance o déni, a vice nez tfi tvrtiny
z respondentl vi, popfipadé se maji moznost dozvédét, o téchto Cinnostech.
Vysledky naopak naznacuji, Zze necela ¢tvrtina zaméstnancul informace o chodu

firmy nema.

30*

20"
eC nevd e déje ' %

Obrazek 10 Vyhodnoceni — Mate dostatek informaci o tom, co se ve firmé déje? zdroj:
BEHAVIO

Jak jste na tom s mnozstvim prace?

Obrazek €. 11 zobrazuje vysledky odpovédi z otazky, ktera se zabyvala mnozstvim
prace respondentl. Vice nez dvé tretiny zaméstnancl se citi pomérné pretézovani
v souvislosti s jejich pracovnimi ukony. Nejvétsi ¢ast respondentl odpovédéla, ze
svou praci nestiha plnit v€as jen sporadicky, zatimco jedna cCtvrtina citi, ze

povinnosti ma pfili§ mnoho.

30*

25*

Obrazek 11 Vyhodnoceni — Jak jste na tom s mnozstvim prace? zdroj: BEHAVIO
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Jak se Vam komunikuje s jednotlivymi tymy?

V obrazku Cislo ¢ 12 je zobrazena kvalita komunikace s jednotlivymi tymy
v procentualnim rozlozeni. Nejlépe se komunikuje s Operatorkami gastro, naopak

nejhorsi komunikace je s tymem IT.

% %
N Spatné Jakz takz BN Skvéle I Nekomunikuji
13% 29%
| E—1 —
9% 48%
Logistika | st S |
4% 27%
Prima = _
2% 51%
Finance B e
2% 42%
Marketing B [ ——"
2 42%
Nakup i3 e ———
43%
Prode) reta t e
51%
Vzdelavan ] [—
50%
Operatorky gastro | S

Obrazek 12 Vyhodnoceni — Jak se Vam komunikuje s jednotlivymi tymy? zdroj: BEHAVIO

Jaky mate pocit ze svych kolegti?

fungujiciho tymu. Obrazek €. 13 zobrazuje pocity respondentl z jejich kolegu.

Pozitivni pocit ze svych kolegli ma 83 % zaméstnancul, coz je skvélym vysledkem.

cYelclele

Laska Radost Nuda Vztek

37% 460 12% 20
e ] ||

pocit z kolegu

Obrazek 13 Vyhodnoceni — Jaky mate pocit ze svych kolegti? zdroj: BEHAVIO
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Jste jako tym efektivni?

Efektivita prace v tymu je slozitou proménnou. Na obrazku &. 14 jsou zobrazeny
vysledky z otazky, zda si respondenti pfijdou jako pracovni tym efektivni. Necela
polovina zaméstnancu dle jejich nazoru funguje v tymu skvéle. Tato skute¢nost
muze souviset s vy$e zminénym pozitivnim pocitem ze svych kolegl. Nadpolovi¢ni
vétsina naopak vidi v efektivité jisté mezery, a zanedbatelna ¢ast tvrdi, ze jako tym

nefunguji nejlépe.

e to, ale je co zlepSovat 51%
funguji skvéle 42 %

Obrazek 14 Vyhodnoceni — Jste jako tym efektivni? zdroj: BEHAVIO

Kdo podle Vas muze zlepsit efektivitu na oddéleni?

Dal$i otazka slouzila ke zjisténi, kdo muze zlepsit efektivitu prace na oddéleni
respondentl. Vysledky z této otazky jsou zobrazeny na obrazku ¢. 15. Dle vétsiny
zaméstnancl se da efektivita primarné zlepsit na jejich oddéleni jejimi ¢leny.
Respondenti se shoduji, ze ke zlepseni by mohlo dojit, pokud by se vice snazili

kolegové, nebo oni sami.

90w 39
e 33%
32%

20"

jine oddéaler — %

Obrazek 15 Vyhodnoceni — Kdo podle Vas mize zlepsit efektivitu na oddéleni? zdroj:
BEHAVIO
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Jaky mate pocit ze svého prfimého nadfizeného?

Na obrazku €. 16 jsou zobrazeny vysledky z otazky, ktera se zaméruje na pocit
zaméstnancU z jejich nadfizeného. Respondenti maji na vétsiné oddéleni pozitivni
pocit ze svého nadfizeného. Tento vysledek je velmi uspokojivy, ale je dulezité
udrzet tento standart a vice se zaméfit na tymy, které pozitivni pocit ze svého
nadfizeného nemaji. Sociolozky dale uvadi, Ze konkrétné nejhlre dopadlo oddéleni

Prodej retail.

Laska - Nuda Vztek

40% ( n% 3%

Radost

Obrazek 16 Vyhodnoceni — Jaky mate pocit ze svého pfimého nadfizeného? zdroj: BEHAVIO

Jaky je Vas primy nadfizeny?

V obrazku ¢. 17 mUzeme pozorovat charakteristiku nadfizenych hodnocenou jejich
podiizenymi. Respondenti nejCastéji definuji svého nadfizeného jako férového
odbornika, na kterého se mohou obratit a popfipadé s nim aktivne resit problémy.
Mnoho respondentl vyzdvihuje i to, Ze se jejich nadfizeny za svUj tym dokaze

postavit a byt upfimny.

- 84°
. 80*
77*
ktivné fesi problém .
75*
D 72%

Obrazek 17 Vyhodnoceni — Jaky je Vas nadfizeny? zdroj: BEHAVIO
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Mate pocit, ze se v praci rozvijite?

Osobni i pracovni rozvoj je dulezitou soucasti dlouhodobé spokojenosti
zaméstnancl. Obrazek ¢. 18 se zamérfuje na pracovni rozvoj zaméstnancu. Dvé

tfetiny respondentl maji pocit, ze se ve své praci dostatec¢né profesné rozviji.

S1*

Vubec Skoro pofad

Obrazek 18 Vyhodnoceni — Mate pocit, Ze se v praci rozvijite? zdroj: BEHAVIO

Kdo si vazi Vasi prace?

Uznani v pracovnim kolektivu je dulezitou soucasti uspésné fungujiciho tymu. Na
obrazku €. 19 jsou zobrazeny vysledky odpovédi na otazku, kdo si dle respondent(
nejvice vazi jejich odvedené prace. NejCastéji se zaméstnancum dostava uznani od

jejich kolegl a nadfizeného. V mensim poctu jsou to poté vedouci firmy a klienti.

edeni firmy 50%
e 42%

Obrazek 19 Vyhodnoceni — Kdo si vazi Vasi prace? zdroj: BEHAVIO
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Myslite si, ze je Vase mzda fér?

DalSi otazka z dotazniku zjistovala, zda respondenti vnimaji jejich mzdu jako
dostatecné ohodnoceni jejich pracovniho vykonu. Obrazek €. 20 zobrazuje vysledky
z této otazky vyjadrené v procentech. Nadpoloviéni vétSina respondentl je toho
nazoru, ze jejich plat je fér. Nejvétsi nespokojenost s platovym ohodnocenim je na
oddéleni Operatorek gastro. Vétsina zrespondentll se shoduje, Ze jejich plat

neodpovida jejich pracovnimu vytizeni.

Myslite si, Ze je vaSe mzda fér?

42% ® Ano

58% Ne

Obrazek 20 Vyhodnoceni — Myslite si, Ze je Vase mzda fér? zdroj: BEHAVIO

Vuéi éemu Vase mzda neni fér?

Respondenti, ktefi v pfedchozi otazce uvedli, ze mzda neni dostateCnym
ohodnocenim jejich pracovniho vykonu, byli dale dotazovani, na divod této
odpovédi. Obrazek ¢ 21 zobrazuje vysledky ztéto otazky v procentualnim
rozloZeni. Nejvice zaméstnancu se shoduje, Ze jejich mzdové ohodnoceni neni fér

vUuci konkurenci a jejich pracovnimu vykonu a Usili.

VGéi Eéemu je nefér?

33~
29*%

18*

L »Z%;, _15%

zkusenostem = 14%

memu vZzaelan — 5 %

Obrazek 21 Vyhodnoceni — Viici ¢emu Vas plat neni fér? zdroj: BEHAVIO
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Jaky benefit byste uvitali?

Respondentiim byla polozena otdzka, jaky benefit by od zaméstnavatele uvitali.

Nejcastéji se objevovaly tyto priklady:
e Multisport karta
e Sick day
e 13. plat
e Flexipass
e Home office
e Stravenky
e Prispévek na dovolenou

e Zlepseni kantyny

Uvitate radéji benefitni kartu na sport, zdravotni péci, nebo volny ¢as

v hodnoté 1000 K¢ nebo radéji zvyseni mzdy o 700 K¢?

Na obrazku ¢. 22 je zobrazen vysledek vySe zminéné otazky. Presné 60 %
zaméstnancU by radéji dalo pfednost benefitni karté typu Multisport v hodnoté 1000

K¢, nez zvySeni mzdy o 700 K¢.

Co z toho uvitaji radéji?

60

zvyseni mzdy o0 700 KC 40@;

*na sport, zdravotni péci a volny éas

Obrazek 22 Vyhodnoceni — Uvitate radéji benefitni kartu na sport, zdravotni péci, nebo volny
¢as v hodnoté 1000 K¢ nebo radéji zvyseni mzdy o 700 K¢? zdroj: BEHAVIO

Co byste si prali zménit?

Posledni otazka dotazniku se zabyvala tim, co by si zaméstnanci nejvice prali

zménit. Zde uvadim nékolik prikladu:

e zlepSeni zpétné vazby od vedeni, zda si ceni zaméstnancovi prace,
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e zarazeni potkavacich akci riznych oddéleni, pro navazani vztahl a zjisténi

vice informaci o jejich praci,
e vzhled a kvalita nabizeného jidla v kantyné,
e mzdovou politika a ohodnoceni na danych pozicich,
e pristup k praci zdomova,

e zrovnopravnéni postaveni zen, zejména na vyssich pozicich.

Shrnuti dotazniku

Spoleénost BEHAVIO, ktera dotaznikové Setfeni organizovala, zjistila, ze celkova
spokojenost spolecnosti Bidfood je na vysoké urovni. O dobré moralce vypovida
i fakt, Ze dotaznik vyplnilo 77 % zaméstnancl. Nejlépe se citi zaméstnanci
z oddéleni Prodej gastro, marketing a vzdélavani. Naopak nejméné spokojenymi
byli lidé z oddéleni Operatorky gastro, které pocituji nesvobodu a pretizeni.
Sociolozky dale uvadi, ze by firma dale méla zapracovat na informovanosti

a zleps$eni rozhodovacich procesu.

DalSi ¢ast dotazniku se zamérovala na kolektiv, vztahy a komunikaci. Ve firmé
hodnoti zaméstnanci celkové kolektiv velmi pozitivné. ZlepsSit by se méla
spoluprace, sehranost, a predevSim zaskolovani novackld. Nejméné pozitivni
atmosféra panuje na oddéleni Operatorek gastro a Prodej retail, ktera nejsou
spokojena s kolektivem a efektivitou tymu. Komunikace je nejlépe nastavena
v tymech Operatorky gastro a Prodej retail, naopak nejhorsi spoluprace je s tymem

IT a Logistikou.

Soucasti dotazniku byla i sekce zabyvajici se vztahy s nadfizenymi, seberozvojem
a vzdélavanim. Vztahy s nadfizenymi jsou u vétsiny tymu pozitivni. Vyjimkou byl
tym Prodej retail, ktery byl velmi kriticky ke svému nadfizenému. Tym dale uvadi,
Ze nemaji dostateénou oporu ve svém managerovi. VétsSina zaméstnancu se citi byt
pro firmu pfinosem, a maji moznost seberozvoje. Nejhlfe na tom byl tym
Operatorky gastro, které se shoduji, Ze nemaji moznost kariérniho rustu a jejich plat

je vléi konkurenci nespravedlivy.

Posledni ¢ast dotazniku se zamérovala na benefity a napady na zlepseni.

Zameéstnanci by nejvice ocenili benefity jako Multisport karta, sick days, stravenky
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nebo home office. Vétsina respondentl by ocenila vice informaci o fungovani firmy
a uvitala by spole¢né akce s ostatnimi oddélenimi pro ziskani lepsich kontakt(.
Velka ¢ast zen se shodovala, ze jejich hlas neni tak silny jako muzsky a take, ze

nemaji dostatek svobody v rozhodovani a seberozvoji.
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3 Vlastni navrh feSeni Ci aplikace

V mé praktické ¢asti bych rad popsal mé osobni doporuceni zalozené na ziskanych
vysledcich z dotazniku a SWOT analyzy. Dale navrhnu feseni v kratkodobém
i dlouhodobém planu spole¢nosti, a implementaci krokl ke zlep$eni konkrétnich
problémovych oblasti, které byly zjistény pfi vyhodnoceni dotazniku. Jednalo se
zejména o rozsSifeni nabizenych benefitd, zlepseni pfistupu k CSR, a stim

spojenymi aktivitami, a zlepseni budovani znacky zaméstnavatele.

3.1 Kratkodoby plan

Kratkodoby plan se zaobira mymi osobnimi navrhy na vyreseni situaci, kterymi je
potieba se zabyvat co nejdfive. Diky dotazniku byly zjiStény dva nejvétsi problémy,
a to konkrétné: problém s nadfizenym v tymu Prodej retail a nespokojeny tym

Operatorky gastro.

3.1.1 Problém s nadfizenym v tymu Prodej retail

Spoleénost Bidfood by se vtento moment méla primarné zaméfit na vyreseni
.Jednodussich® problému, které ovlivhuji spokojenost a kazdodenni praci jejich
zaméstnancl. Diky dotazniku bylo zjisténo, Zze panuje velkd nespokojenost
zaméstnancl na oddéleni Prodej retail ke vztahu k jejim nadfizenym. Doporugil
bych proto sjednat si schuizky s jednotlivymi ¢leny tymu, a pokusil se dopodrobna
Zjistit z ¢eho prameni nespokojenost celého tymu. Po definovani hlavnich problému
bych zjisténi sdélil manazerovi daného tymu, a probral s nim nasledujici kroky, jak
zlepsit jeho chovani v tymu, a tim ziskat davéru jeho podfizenych. Manazer by si
mél zakladat na kvalitnich komunikaénich dovednostech, spravné vést tym a jasné
zadavat pracovni ukoly, tak aby byly jasné a srozumitelné. Do 3 mésicl bych
doporucil se opét segjit s Cleny tymu a prodiskutovat, zda pozoruji néjaké zmeny.
Pokud by se nic nezménilo, bude potfeba popremyslet o jiné alternativé na pozici

nadfizeného.

3.1.2 Problematika oddéleni Operatorky gastro

Nejvice negativnich odpovédi v dotazniku pochdzelo od respondenti ztymu

Operatorky gastro. Pro zlepSeni situace v tomto tymu je potfeba pfistoupit k co
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nejrychlejSim opatfenim. Zaméstnanci tohoto oddéleni, predevSim zeny, jsou
nespokojeny se svym platovym ohodnocenim vUici konkurenci, dale se citi pretizeny
a nemaji dostate€nou svobodu v ramci jejich pracovni naplné. Doporucil bych
analyzovat pracovni trh a zjistit platové ohodnoceni na této konkrétni pozici.
Nasledné bych dle toho upravil jejich plat. Nespokojenost mize souviset s povahou
prace, ale i presto je potfeba co nejvice praci usnadnit. Proto bych navrhoval snizit
pretizenost danych zaméstnancl rozsifenim tymu o nové Eleny, popfipadé bych
doporucil zlepsit pracovni procesy, které by vedly ke snizeni stresu. DalSimi
moznostmi, jak snizit stres jsou napfiklad: poskytnuti ovoce a zeleniny zdarma,
zajisténi zény pro odpocinek, nebo zajisténi welness aktivit v ramci arealu Ci
v blizkém okoli. Zaved| bych pravidelné mési¢ni schizky se v§emi ¢leny tymu pro
zjisténi aktualniho rozpolozeni v daném oddéleni. Komunikace je stavebnim
kamenem kazdého tymu, je potfeba svym podfizenym naslouchat a zjistit jejich
potfeby. Jak uz bylo zmifiovano vyse v dotazniku. Zaméstnanci se citi nesvobodné
vramci své pracovni naplné. Proto bych doporugil zaméstnancim umoznit
rozhodovacich pravomoci v ramci oddéleni. Poslednim krokem je moznost vétsiho
seberozvoje. Doporucil bych zavést pravidelné pul roéni $koleni zabyvajici se na
tématikou rozvoje komunikace, feSeni stiznosti a prace jako operatora s expertem
z praxe, ktery bude schopny c¢&lendm tymu predat cenné rady ke zlepSeni

kazdodenni prace.

3.2 Dlouhodoby plan

V dlouhodobém planu popisuji mé navrhy pro zlepseni konkrétnich oblasti ve
spoleCnosti, které nelze vyresit ihned, ale je potfeba je promyslet, analyzovat
a postupné zavadét. Konkrétné popisuji tyto oblasti: vztahy na pracovisti a rozvoj

zaméstnancl, benefity a platové ohodnoceni a CSR spole¢nosti.

3.2.1 Vztahy na pracovisti a rozvoj zaméstnanci

Dlouhodobym snazenim firmy by mél byt rozvoj svych zaméstnancli a zlepseni
jejich vztahl. Diky dotazniku bylo zjisténo, Zze mnoho z respondentll ma zajem
0 poznani ostatnich &lend firmy. Vztahy na konkrétnich oddélenich byly ve vétsiné

pripadu pozitivni. Dulezita je i komunikace mimo pracovni tym. Proto bych doporugil
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zavést firemni akce ¢&i teambuildingy. ldealnim zacatkem mulze byt zavedeni
kazdorocénich vanocénich vecirkl, na které budou pozvani v§ichni zaméstnanci firmy.
Dale je mozné poradat akce pro rodiny s détmi v ramci kterych je mozné zaradit
rizné sportovni ¢i kulturni aktivity pro dospélé i déti. Diky spole¢né zabavé dojde
k vytvoreni ¢i zlepSeni vztahl jak na oddéleni, tak i mimo né&j. Zaméstnanci ziskaji
noveé kontakty a zlepS$i se fungovani celého pracovniho kolektivu. Dalsimi vhodnymi
aktivitami pro poznani kolegl zjinych oddéleni jsou produktova skoleni, ¢&i
teambuildingy. Firma je velmi aktivni v zavadéni novych produktl, a proto bych
doporucil zavést Skoleni, pfi kterém se zaméstnanci dozvi vice o aktivitach firmy
a zaroven poznaji kolegy zjinych oddéleni. Poslednim navrhem jsou sebe
rozvojové aktivity jako napfiklad: jazykové, programoveé nebo komunikaéni kurzy.
Diky témto aktivitam se budou zaméstnanci rozvijet, vzdélavat a zaroven se poznaji

z ostatnimi ¢leny z jinych tymu firmy.

3.2.2 Benefity a platové ohodnoceni

Siroka nabidka benefit(i je stale dllezit&jsi soudasti kazdé firmy. Cim vétsi portfolio
vyhod spolecnost nabizi, tim se zvySuje Sance, ze ziska kvalitni zaméstnance na
danou pozici. Firma uz v tento moment nabizi velkou $kalu benefitl, které mizou
prildkat Ci udrzet zaméstnance ve spolec¢nosti. Presto je ale potfeba zjistovat
potfeby svych zaméstnancl. Doporudil bych se zamyslet nad tim, jaké vékové
skupiny ve spolecnosti jsou, a jakymi benefity je uspokojit. Diky dotazniku bylo
zZjisténo, ze by lidé ze vSeho nejvice uvitali tyto benefity: Multisport karta, sickday,
home office nebo stravenky. Zaméstnanecké vyhody maji samoziejmé vice
hledisek jako je finanéni a danové aspekt. Presto je potfeba si uvédomit, zda
spokojenosti. Navrhoval bych do budoucna zavést kartu Multisport, ktera se
objevovala u velké ¢asti zaméstnancl. Dale bych poprfemyslel o moznosti prace
z domova. Pro zacatek bych doporudil dat zaméstnancim, ktefi mohou svou préci
vykonavat z domova moznost jednoho dne v tydnu home office. V dlouhodobém
planu nesmi chybét zvySovani platovych ohodnoceni. S rostouci inflaci
a zdrazovanim je potfeba reagovat v€as, a umérné tomu zvySovat finanéni
ohodnoceni svych zaméstnancl pro udrzeni jejich spokojenosti. V neposledni radé
bych doporucil analyzu platového ohodnoceni zejména u zen. Nejvyuzivanéjsim

nastrojem je ukazatel Gender pay gap, ktery hodnoti finan¢ni ohodnoceni zen
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a muzl. Primarné bych se zaméril na ocistény GPG, ktery pojednava o rozdilech

v pfijmech na srovnatelnych pozicich.

3.2.3 CSR aktivity

Spole€nosti Bidfood maji v ramci v8ech dcefinych firem Bidcorp Group velmi
rozsahlé aktivity spojené se spole¢nou odpoveédnosti firem. Bidfood Czech Republic
ma ale v tomto odveétvi velké mezery. Jak uz bylo uvedeno vyse, spole¢nost Bidfood
porfada nékteré CSR aktivity, jsou jimi napfiklad: vystavba fotovoltaickych zdroju
elektrické energie, spoluprace s Ostravskou univerzitou, ¢i rlzné akce pro své
zakazniky. Presto bych doporucil vice zapojit zaméstnance tak, aby se na CSR
aktivitadch podileli vSichni. Spole€nost by se vzdy méla zamérit na aktivity, které
souvisi s podnikanim. Jelikoz spoleCnost pfevazné distribuuje potraviny pomoci
vozu, které maji negativni dopad na okoli, doporucil bych aktivity, které souviseji
s ochranou zivotniho prostredi. Idealni ¢innosti je zapojeni svych zameéstnancu

i zakazniku do dobrovolnictvi, které mlze pomoci zivotnimu prostredi.

Navrhoval bych pravidelné poradat akce, pfi kterych si kazdy mlze zasadit svUj
strom, a tim obnovit €ast lesa, nebo pfivést vice zelené do mést. Dale bych se snazil
komunikovat s partnerskymi firmami Bidfood v ramci Bidcorp Group, které maji CSR
vice rozmanité. Napfiklad spoleCnost Bidfood UK aktivné podporuje a daruje
potfebné jidlo uprchlikim z valeéné zény na Ukrajiné. Dale zavedla zajimavy benefit
v podobé jednoho placeného dobrovolnického dne v roce, kdy si zaméstnanci
mohou vybrat aktivity spojené s lokalni charitou (Bidfood UK: Sustainability report,
[cit. 2023-11-16]). Spole¢nost Bidfood ma Siroké portfolio partnert a firem, které
sponzoruje. Proto bych navrhoval spolupracovat s partnery na novych aktivitach,

které budou prospesné pro zivotni prostredi, zaméstnance i zakazniky.

Jak uz jsem uvedl vySe v mé SWOT analyze, jednou z hrozeb spolecnosti je
omezeni spalovacich motorl. Jelikoz ma firma velkou distribuéni sit a vyuziva
primarné vozidla se spalovacim motorem, bude potfeba v dlouhodobém planu
uvazovat o zvysovani vozidel s elektrickym ¢&i hybridnim pohonem. Presto, ze
elektricka vozidla nemaji takovou dojezdovou vzdalenost, bude potfeba analyzovat
distribuéni sit a pfizpUsobit ji k rozvozu potravin tak, aby se dala vyuzivat i jina
vozidla nez ty se spalovacim motorem. Prvotni investice v tomto odvétvi bude

samoziejmé vysoka. Navrhuji se zamyslet nad tim, jak vybudovat nabijeci sit
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nakup hybridnich ¢&i elektrickych sluzebnich vozU pro své zaméstnance, coz snizi
uhlikovou stopu v ramci jejich pracovnich ¢i soukromych cest. Do budoucna bude
nevyhnutelné zavést elektrické dodavky a nakladni vozidla do rozvozovych vozidel.
Napfiklad partnerské spolecnosti v Nizozemsku a na Novém Zélandu uz vyuzivaji
elektricka nakladni vozidla pro distribuci potravin (Bidcorp: Sustainability report, cit.
2023-11-16).

3.3 Budovani zna¢ky Bidfood Czech Republic

Budovani znacky zaméstnavatele je pomérné novou disciplinou, a proto neni
aktualnim tématem pro stale velké mnozstvi firem. Spole¢nost Bidfood Czech
Republic si je védoma, Zze budovani znacky zaméstnavatele je dulezitou soucasti
jejich podnikani. O kvalité tohoto zaméstnavatele vypovida to, ze je ve firmeé 48 %
zaméstnancl vice nez 5 let. SpoleCnost se vice soustfedi na své stavajici
zaméstnance, a nabizi jim slevy na firemni produkty a moznost levngjsiho
tankovani. Dale si zaklada na dobré atmosfére v ramci tymu a spravné nastaveném
kolektivu. Jak bylo zminéno vySe, diky dotazniku bylo potvrzeno, ze vétSina
zaméstnancl je se svym zaméstnavatelem spokojena a citi se ve své praci dobre.
Zakladem zlepseni znaCky zameéstnavatele, ale bohuzel neni pouze o udrzovani
spokojenych zaméstnancl. Spoleénost ma mimo jiné i velmi pfehledné vytvorené

webove stranky a reklamy na svych rozvozovych vozidlech.

Negativum spatfuji v tom, Ze firmé kvuli neexistujicimu HR a naborovym procesim
unikd mnoho potencialnich kvalitnich lidi, ktefi nemaji moznost, jak se o praci
dozvédét jinak nez na webovych strankach v sekci kariéra, nebo na jobs.cz. Pro
budovani znacky bych doporucil zavést oddéleni HR, které by mélo pomoci ke
zlepsSeni naborovych procesu. Dale bych se zamyslel nad oddélenim Public
relations neboli PR, které bude mit na starosti socialni sité, jako napfiklad:
Facebook, Instagram ¢&i LinkedIn. Spole€nost v tento moment na svém Facebooku
aktivni je, ale je potfeba vyuzivat tento nastroj i k ziskani novych zaméstnancu.
K modernizaci ndborovych procest by mohlo pomoci zarazeni umélé inteligence,

ktera vyfiltruje idealni typy lidi, které o praci ve firmé maji zajem.
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Soucasti uspésného budovani znacky zaméstnavatele je i zlepSovani image
a atraktivita na pracovnim trhu. Jak bylo uvedeno vyse, zavedeni novych benefitl
muze ovlivnit atraktivitu zaméstnavatele. Proto bych se zaméfil na osloveni mladé
generace absolventl, nebo maturantl pomoci firemnich veletrhG ¢&i akci na
stfednich nebo vysokych Skolach pro rozsifeni povédomi o spolecnosti a jejich
cilech. Prestoze ma firma mnoho loajalnich zaméstnancl je potfeba myslet na to,
ze tato skupina starne a je potreba ji doplnit 0 nové mladé lidi, ktefi se od nich

mohou vS$e naucit a ziskat potrebné zkusenosti.
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V této bakalarskée praci byla analyzovana spolecnost Bidfood Czech Republic s.r.o.
Hlavnim cilem poté bylo na zakladé poskytnutého dotazniku spokojenosti
zaméstnancl vymezit hlavni problémy spolec¢nosti, v jejichz souvislosti nasledné
predstavit vlastni navrh feseni, ktery bude slouzit ke zmirnéni, &i v lepSim pfipadé

eliminaci téchto komplikaci.

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze zaméstnanci spolec¢nosti Bidfood
Czech Republic s.r.o. jsou celkové v jejich pracovnim prostredi spokojeni.
Vyrazngjsi problémy se vyskytuji na dvou oddéleni, a to v kontextu se Spatnymi
vztahy s nadfizenym, pracovnim pretizenim a pocitem nedostatecného seberozvoje
a vzdélavani zaméstnancl. Z dotazniku dale vyplynuly problémy v souvislosti
s genderovou nerovnosti. Zeny jsou ve spoleénosti finanéné hife ohodnoceny, maji
mensi rozhodovaci pravomoci a citi niz§i miru svobody v kontextu jejich pracovnich
ukond.

V ramci mého vlastniho navrhu reseni jsem se zaméfil predevsim na dvé sekce —
navrzeni kratkodobého a dlouhodobého planu. Kratkodoby plan cilil prevazné na
vyreseni problémU v kontextu $patnych vztaht s nadfizenym a redukci pracovniho
pretizeni. Dlouhodoby plan se zaméroval pfedev§im na budovani a zlepseni vztahu
na pracovisti, zarazeni novych zaméstnaneckych benefitd a snahu o zvétSeni
profesniho seberozvoje zaméstnancu. V posledni sekci jsem se zaméfil na zlepseni
budovani znacky zameéstnavatele, kde navrhuji pfedevsim zlepseni naborovych

procesu a zlep$eni komunikace na socidlnich siti.

Pfinosem do praxe této prace je predevS§im zamysleni se nad dulezitosti
implementace do firem oddéleni, jehoz primarnim zajmem je spokojenost
stavajicich i budoucich zaméstnancl. Takova oddéleni by se ve spoleénostech
meéla starat predev$im o spokojenost stavajicich zaméstnancUli, organizovat rizné
vzdélavaci programy, a zaroven hledat nové talenty na potfebné pozice. Dobre
funguijici tym spokojenych zaméstnancu je stavebnim kamenem kazdé prosperuijici

spolecnosti.
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Priloha 1 Dotaznik — Zaméstnanecka spokojenost
4 | Sociencs: = = -'E-EHAW@

82 % lidi ma dobry pocit z prace
v Bidfoodu.

To je vyrazné vice nez u zaméstnancd v podobnych firmach (55 %).

Nejlepsi pocit ma z Bidfoodu tym Prodej gastro, marketing a vzdélavani.
Nejméné loveru je naopak mezi Operatorkami gastro a IT tymem.

© OO

Laska Radost

32% 50% 13%
pocit z prace

‘ TEMa 2
5 Spokojenost B

Podobné dobry pocit maji
i ze setrvani ve firmé v horizontu 3 Iet.

Vzhledem k benchmarku (60 %) je to zase nadprameérny vysledek.

Nejlepii emoce panuji opét v tymu Prodej gastro, marketing a vzdélavani.
Naopak nejvice skeptické jsou Operatorky gastro.

CRORORONS

Laska Radost Nuda Virtek

3% S51% 4% 2%2%

byt za 3 roky stale v Bidfoodu

6 | Aemcetérs ra praco

ew e o we ~w s 0 :
Na pracovisti se vétsina zameéstnancu _ :
ry ~
citi dobre. ,
Nejlépe se citi tym Prodej gastro, marketing a vzdélavani.
Vyrazné hife jsou na tom tymy Operatorky gastro a Prodej retail.

LUV

28% 45% 2% 3%3%

pocit z pracovisté L
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“BEEHAVI®

rema
Spokojenast

oy e & . - = F
78 % lidi se citi byt velkym pfFinosem-.
3 P
pro firmu.
Nejvice se citi byt pfinosni lidé z tymu Prodeje gastro, marketingu a vzdélavani,
Nejméné naopak tym Financi. MuZi se citi byt pfinosnéjsi nez feny.

Je podle nich prace pro firmu pfinosem?

49%

Malo

TEMA
Rozhodovani

Dvé tFetiny zaméstnanci muzou
dostatecné utvaret, jaka firma je.

To je virazn@ vice nez ve firmach vadeho typu (40 %).

Plati to ale jen pro muze, ktefi podstatné vice nez zeny vnimaiji, ze mohou utvaret, jaka firma je.

MdaZou i oni utvaret to, jaka je firma?

meéné nez chté)i

36"

dostatetné 63 %

az vic, nez by radi "1

i - =— -BEHAVI®

Rozhodovani

43 % z nich ma pocit, Ze neni
u rozhodnuti, ktera jsou zasadni
pro jejich praci.

Je to ale stile méné nez v jinych firmach vaseho typu (64 %).

Nicméné vyrazné hife je na tom tym Prodej retail.
Naopak nejlépe je na tom Prodej gastro, marketing a vzdélavani.
A Zeny se citi byt zapojeny méné neZ muzi

vubec — ll %

ne dost 32%

tak akorat 555‘
ai moc - 2*
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“BEEHAVI®

71 % ma svobodu délat svou praci tak *
jak jim pfijde nejlepsi.

To je vzhledem k benchmarku (49 %) velmi dobry vysledek.
Wyrazné svobodnéjsi se citi byt muzi nez zeny.
Svobodné se ale vibec neciti Operatorky gastro.

Maiji svobodu délat svou préci, jak jim to pfijde nejlepsi?

skoro vidy

n*

Casto ne

25')6

majl Svazane ruce = 4 %

12| s : . - “BEHAVI®

Pé&tina zaméstnancl nema dostatek
informaci o chodu firmy.

| kdyZ je to vzhledem k benchmarku (37 %) slusny vysledek, stile je tu prostor pro zlepgeni.

Nejvic chybi informace v oddélenich Finance a Prodej retail.

Maji dostatek informaci o tom, co se ve firmé déje?

maji vsechny dulezité informace

kdyz se zeptaji, dozvi se

nedozvi se véechno, co chté)

vubec nevédi, co se déje

ll%

14 | Snostiprice

“BEEHAVI®

Pfetizeni zaméstnanc( je pomérné -
vysoké. Pocituje ho 70 % z nich.

To je o néco hordi neZ benchmark (59 %).
Nejhdf jsou na tom Operatorky gastro.

Jak jsou na tom s mnoZstvim prace?

maji toho akorat

30*

obcas nestihaj

45%
O Moc " 25%
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17 | ey =% n - "BEHAVIO®

Zaméstnancum se nejhure
komunikuje s tymem IT.

%

a5 % %
N Spatné BN Jak tak: BN Skvéle BN Nekomunikuji

13% 27 29% 30%
m - 44 eeaa——
9% 269 48% 163

Logistika [ Jeeeee—

4% 15% 27% 539

Prima -—__
2% 24% 51% 22%

Finance [ FE—
2% 20% 42% 35%

Marketing | e

| TEMA -
18 Komunikace napfic tymy <

Naopak nejméné je problematicka «
komunikace s Operatorkami gastro.

% % %
NN Spatné W Jaki tak: BN Skvéle  EEEEE Nekomunikuji

Nakup . e—
1% 21% 43%
Prodej retail | I N
1% 17% 51% 31%
Vzdeélavani 1 e I
50% 36

Operatorky gastro = ——— ——

21 | Kegoveatym >

Ze svych kolegu na oddéleni ma
pozitivni pocit 83 % zaméstnancu.

To je ve srovnani se zaméstnanci jinych firem (58 %) vysoce nadpramérny vysledek.

Naopak vyrazné pod primérem je na tom Prodej retail.

@000

Radost Nuda Vrtek

. 37% 46% 2% 3%2%
pocit z kolegu .
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23 |

24 | &

27 |

TEMn
Kolegové a tym

“BEHAVI®

V efektivité na oddéleni vidi rezervy«
vice nez polovina zaméstnancu.

Nejvétsi rezervy vidi lidé z Prodeje retail.
MNaopak nejspokejenéjii je v této oblasti oddéleni Financi.

Jsou jako tym efektivni?
moc jim to nejde -g%
jde to, ale je co ZlepSovat 51%
funguji skvéle 42 %

o - =5 BEHAVIO

KOIEQGVE atym

MuzZou to podle nich zlepsit hlavne
kolegové.

Lidé z tymu Prodej retail si vyraznéji vice neZ ostatni mysli, #e lepi efektivité pomize vedeni firmy.

Kdo podle nich miZe zlepsit efektivitu na oddéleni?

kolegove 39%
oni sami 33

sef 32 %
vedeni firmy 20 %

jiné oddéleni —_— %

T
Nadfizeny

. = -~ “BEHAVI®

Ze svého prlmeho nadfizeného ma & : =
pozitivni pocit 80 % zaméstnancu.

To je vzhledemn k benchmarku (57 %) silny nadpramér.

Horsi pozitivni emoce ze svého pfimého nadfizeného ma oddéleni Prodej retail.

© OO

Radost

40% 40% n% 5% 3%
[

pocit z pfimého nadfizeného
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28 | Neswery o = BEHAVIO

Pro vétsinu zaméstnancu je
nadfizeny napomocny a férovy.

Méné Casto si mysli, Ze je podporuje v rdstu (47 %) a Ze umi nadchnout (45%).
Oproti benchmarku jste na tom ale vyrazné lépe.

Nejpozitivnéji hodnoti svého nadfizeného Prodej gastro, marketing a vzdélavani,
Vyrazné skeptictajéi je tym Prodej retail.

Jaky je jejich pfimy nadfizeny?

84>
ferovy 80*
odbornik 77 %*
aktivné fesi problemy 76*
.Stoji za mnou” 75 *

fika véci narovinu 72%

. v i =P “ 5 x ' “BEHAVIO®

Dvé tfetiny zaméstnanc(l maji pocit,-
Ze se v praci rozviji a rostou.

Castaji si to mysli muzi ne? Zeny.
Jednoznacné nejméné si to mysli Operatorky gastro.

Vibec Skoro porad
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“BEHAVI@

34 | o

42 % si mysli, ze jejich plat neni fér.ti__; :

Ta je o lepsi vysledek nez u zameéstnancl v podobnych firmach, kde je plat nefér podle 57 % lidi.
Ale pozor! Neplati to pro Operatorky gastro, které se shoduji na tom, Ze jejich plat fér neni.

..l mysli, Ze jejich plat neni fér
“BEHAVI®

35 | Dla!

Neni fér hlavné vuéi platu
u konkurence a jejich vykonu a USI|I.

U zaméstnanct podobnych firem je to hlavné v&i vykonu a Gsili (46 %) a dovednostem (28 %).

V& Eéemu je nefér?

33*
29*

platu u konkurence

mému vykonu a Usili

mym dovednostem

18~

platu kolegl — 159‘
mym zkusenostem — 1L %
mému vzdélani -— 55(,

“B-EEHAVI®

38 | Genery

Z benefitu by nejvice zamestnancu ;
uvitalo Multisport kartu. g

PRISPEVEK

SICK DAY NA DOVOLENOU

13. PLAT MULTISPORT
KARTA

LEPSi OBEDY

FLEXIPASS

STRAVENKY HOME OFFICE
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Benefity

T | = - A ' “BEHAVI®

Uvitaji radéji benefity v hodnoté
1000 K¢ nez zvyseni mzdy o 700 K¢.

Zvyseni mzdy upfednostfuji jen zaméstnanci, co jsou ve firmé od 3do 5 let.

Coz tqho uvitaji radé&ji? .

benefitni karta* v hodnoté 1000 K& 60 %

40*

zvyseni mzdy o 700 K&

*na sport, zdravotni péci a volny éas

Q| C ' “BEHAVI®

Napady na zlepseni

Co by si prali zménit?

VEechny ndpady si mlZete podrobnéji prohlédnout ve frekvenénich tabulkach.

~Premyslel bych nad jednou reprezentativni . " s
cash and carry prodejnou, (...) kterd by mohla ~Chtél bych zpetnou vazbu’og'“vedem,
slouzit jako takovy showroom.*” zda oceriuje mou prdci.

,Castéjsi potkdvaci akce riznych oddéleni, #Pristup k home office.”

informace o jejich prdaci - jak co funguje.”
~Aby byl stale tak dobry kolektiv
Jjako drive.”
«Vzhled jidelny a kvalita nabizeného jidia.”

»Rovnopravné postaveni Zen

~Mzdovou politiku.“ zejména na vyssich pozicich
- hlas Zen je madlo slyset.”

46 | Kdo vyplnil dotaznik?

| Pohlavi j

| Muzi |os2%

= L L s R PR RSt ;

| Zeny 4% |

NP —— [ JR—— :

. Bez odpovédi T R e

"""""""""""""""""""" Tymy

| Vék . Nakup + Prima 3% | Délka zaméstnani !
| 18-30 let 15% | Prodej gastro 16% | Do1roku LM%
RO (Y- b mmmmmmmmmmemn . i
| 31-40 let 35% T 13% | 1a%3 roky %
bR e SRR S L TS R R S S : L A R SN SR R S C R SR R SR s L R T b A J
£1-50 let 30% | Operatorky gastro 2% 3az5let I 14%
i o s e o i i o o T o o i g e e o i o o [ SRR 4
| 51-60 let 3% ' Prodej retail 10 % 53210 let Loa%
T B e R e R T BT R e R
| 61a vice let 2% | Finance 10% 108215 let io13%
R CEEEEEEEEEPRe PR Tees: e e P s Femmmm oo bommmmee- i
| Bez odpovedi 15% | Marketing a vzdélavani 8% ! Vice nez 15 let 3% !
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zaméstnavatele a jeho vlivu na zaméstnance
spolecnosti. Na zakladé dotaznikového reseni byl
analyzovan stav zameéstnanecké spokojenosti ve firmé
Bidfood Czech Republic s.r.o. Hlavnim cilem poté bylo
vymezit hlavni problémy spole¢nosti a nasledné
predstavit vlastni navrh feseni. Vysledky
dotaznikového Setreni ukazaly, na celkovou
zaméstnaneckou spokojenost, vyraznéjsi problémy se
vyskytovaly v kontextu se $patnymi vztahy
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SUMMARY

The bachelor thesis focuses on the topic of employer
brand building and its impact on the company’s
employees. Based on survey, the state of employee
satisfaction at Bidfood Czech Republic s.r.o was
analyzed. The main objective was to identify the main
problems. The result revealed that the most of
employees are satisfied with their work. More
important issues were in the context of poor
relationship with one concrete manager, the amount of
workload, a sense of insufficient self-development and
gender inequality. My own solution is presented in
short-term and long-term plan. In conclusion, there is
a recommendation for the implementation of a
department, which is responsible for the satisfaction
of current and future employees.
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