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Anotace

Cilem této bakalafské prace je analyzovat a zhodnotit interni persondlni marketing ve
spolecnosti a navrhnout pifipadné doporuceni ke zlepSeni soucasné situace. Zkoumani je

zaloZeno na spokojenosti zaméstnancti ve firm¢.

Obsah prace je rozdélen do dvou ¢asti. Prvni ¢ast je teoretickd a obsahuje dvé kapitoly.
V prvni kapitole jsou uvedena teoretickd vychodiska persondlniho marketingu, kapitola
druhd popisuje marketingovy mix uplatiiovany v personalistice a rozdily mezi timto a

klasickym marketingovym mixem.

Nésleduje ¢ast praktickd, ve které je nejprve predstavena firma AUFEER DESIGN, s. 1. 0. a
jeji personalni marketing. Poté je provedena analyza a zhodnoceni spokojenosti zaméstnanct

firmy na zéklad€ rozeslaného dotazniku.

Zaveér prace obsahuje shrnuti a celkové zhodnoceni téchto poznatkd vcetné vlastnich
doporuceni pro uplatiiovani interniho personalniho marketingu a dosazeni vétsi spokojenosti

zameéstnancu.

Klicova slova

personalni marketing
marketingovy mix v personalistice
spokojenost zaméstnanci

interni personalni marketing

externi personalni marketing



Annotation

PERSONNEL MARKETING IN THE COMPANY

The aim of this bachelor thesis is to analyse and assess internal personnel marketing within
the company and suggest possible recommendations for improving the current situation. The

research is based on employee satisfaction at the company.

The work is divided into two parts. The first part is theoretical and contains two chapters.
The first chapter includes theoretical bases of personnel marketing, and the second chapter
describes the marketing mix applied in HR and the differences between this and the

traditional marketing mix.

This is followed by the practical part, in which AUFEER DESIGN, s. r. 0. and its personnel
marketing are first introduced. Then, the satisfaction of the company’s employees is

analysed and evaluated on the basis of a sent questionnaire.

The conclusion of the thesis contains summary and an overall assessment of the findings
including recommendations the application of internal personnel marketing and for

achieving greater employee satisfaction.

Keywords

personnel marketing
marketing mix in HR
employee satisfaction
internal personnel marketing

external personnel marketing
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Uvod

Dnesni podniky jiZ pfiSly na to, jak dileZité je zaméstnavat talentované jedince. Neustale se
rodi nové firmy, nebo se rozsituji ty stavajici, ale talentovanych lidi je na trhu stale méné.
Kazdy podnik pfitom o tyto talenty usiluje a chce zaméstnavat takové lidi, jenZ maji
dostate¢né kompetence, zkuSenosti a znalosti, a také ktefi se snadno ztotozni s kulturou
v podniku. Boj mezi konkuren¢nimi firmami o ziskdni téch nejlepSich zaméstnanct
a predevsim jejich udrZeni je stale siln¢j$i. Firmy maji také velky zdjem o studenty, jenZ jsou

ve svém oboru nejlepsi a mohou tak snadno zapadnout do jizZ rozjetého chodu firmy.

Uchazeci o zaméstnani maji v dneSni dob¢ spoustu moZzZnosti jak se dozvédét o spolecnosti
co nejvice informaci a na zakladé toho se rozhodnout, kterd je pro n¢j ta nejlepsi. Oni sami
si jsou védomi své ceny na trhu price i toho, jak moc firmy o silné kandidaty usiluji.
Kandidati maji tedy moznost vybrat si takovou nabidku prace, jenZ nejlépe uspokoji jejich
potieby a ocekavani. UdrZet si takové zaméstnance muze byt pro podnik obtizné. Pokud jim
firma neposkytne dostatenou péc¢i, moZnosti, jenZ vyZaduji a pokud neuspokoji jejich

potieby, pak tito jedinci odejdou ke konkurenci.

Pokud chce firma vtomto konkurencnim boji uspét, ziskat ty nejlepSi zaméstnance
a nasledn¢ si je udrzet v podniku, mé¢la by do svého fizeni lidskych zdroji zaclenit

marketingovy pfistup — tedy personalni marketing.

Cilem této bakalarské prace je zhodnotit uplatihovéni interniho personalniho marketingu ve
firmé AUFEER DESIGN, s. r. o., konkrétné zhodnotit soucasnou situaci tykajici se
spokojenosti zaméstnanct ve firmé&, na zdklad¢ které si firma kvalitni zaméstnance udrZzi,
a také poskytnout mozné navrhy ke zlepseni této situace. Spolecnost AUFEER DESIGN,
s. r. 0. sidlici v Mladé Boleslavi se specializuje na poskytovani designerskych, vyvojovych,
konstrukénich a vypoctovych produktii a sluZeb v oblasti automobilii, kolejovych vozidel
a letectvi. Firma v soucasné dob¢ zaméstnava témei 300 talentovanych lidi, na kterych bude

vyzkum proveden.
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1 Personalni marketing

Personalni marketing predstavuje aplikaci marketingového ptistupu do oblasti fizeni

lidskych zdroji. V n¢které odborné literatute se miZeme setkat i s ozna¢enim HR marketing.

Prvni zminky o personidlnim marketingu se objevily v 60. letech 20. stoleti v némecké
literatuie. Némeckym pojmem ,personalmarketing” se zde zacal oznaCovat zplisob
ziskavani a naboru pracovnikli béhem obdobi, kdy se projevil nedostatek kvalifikované
pracovni sily na trhu prace. Pozdéji se 1 v anglické literature zacalo psat o ,,HR marketingu*
nebo ,.Employer Brandingu®. Hlavnim cilem personalniho marketingu bylo vybudovat si
silnou znacku zaméstnavatele a stat se tim nejatraktivn€j$Sim na trhu prace. Postupem Casu
vSak podniky pfiSly na to, Ze nestaci jen dobrd povést. Firmy neustale rostou, expanduji
a hledaji stale vice zkuSenych a talentovanych pracovnikd, kterych je ov§em na trhu ¢im dal
mén¢. Na zaméstnance se zaCalo pohliZet jako na zédkazniky, jejichz potieby se snazi firma
uspokojit — nabizi jim ,,produkt* v podob¢ pracovniho mista. Cilem tedy neni jen pfildkat
a ziskat kvalitni zaméstnance, ale hlavné si je udrZet. Proto je dileZité o zaméstnance pecovat

a zajistit jejich spokojenost a stabilitu ve firmé&. (Bednar, 2013)

Jelikoz persondlni marketing vychazi z marketingu klasického, je zde nejprve uvedeno

n¢kolik definic marketingu.

Kotler s Kellerem uvadéji, ze: ,,Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim
Jjednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény

vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.

Také se podle nich marketing zabyv4 identifikaci a poté
uspokojovanim spolecenskych a lidskych potfeb — potfeb zdkaznikli. V podstaté¢ jde

0 uspokojovani potieb ziskove.

Johnova fiké srozumitelngji, Ze: ,, Cilem marketingu je dodat produkt spravnym skupindm
zdkaznikii, v pravy cas, na sprdavném miste, za odpovidajici ceny a s primérenou propagaci,

lépe ne? konkurence.* *

Kazda organizace nejprve zjistuje, co si zakaznik pieje a co
ocekava, a poté vytvaii nabidku podle téchto potieb. Snazi se zdkaznika nejen uspokojit, ale

i nadchnout. Je tedy dilezité znat své zdkazniky.

! KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013.
ISBN 978-80-247-4150-5

2 JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: Art marketing v praxi. Praha: Grada Publishing,
2008. ISBN 978-80-247-2724-0
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Vv

Jednim z nejdileZitéjSich nastroji marketingu je marketingovy mix (4P). Jedn4 se o soubor

taktickych marketingovych nastroji (viz Obrazek 1), které firm¢ umoziuji ovliviiovat
poptavku po produktu. Podnik je pouziva k upravovani nabidky podle cilovych trhti. Pomoci
téchto nastroji se spolecnost snazi dosahnout svych stanovenych cilii a také ji poméhaji v
dosazeni silné pozice na cilovém trhu. Jedna se o tyto nastroje: produkt (product), cena

(price), distribuce (place) a komunikace (promotion). (Kotler, 2007)

ET—
PRODUKT C cena )
rozmanitost cenikova cena
kvalita . j slevy
design 4P marketingového piispévky
viastnosti mixu doba splatnosti
znacka — tivérové podmink
obal \_ P yj
sluzby
[ \ ( DISTRIBUCE \
KOMUNIKACE distribu¢ni kanaly
reklama pokryti
osobni prodej sortiment
podpora prodeje umisténi
public relations — dZélsoby
(vztahy s vefejnosti) oprava
.

logistika
. J

Obrdzek 1- Marketingovy mix (4P)

Zdroj: vlastni zpracovéni a pfeklad dle (Kotler, 2010)

V Ceské literatufe se personalni marketing nevyskytuje pfili§ dlouho, piesto jiz existuje
fada definic. Nejcastéji je zminovana definice Koubka, ktery o persondlnim marketingu tika,
ze: ,,...predstavuje pouZiti marketingového pristupu v persondlni oblasti, zejména v usili
o zformovdni a udrZeni potrebné pracovni sily organizace, které se opird o vytvdreni dobré
zamestnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prdce. Jde tedy o upoutdani pozornosti

na zaméstnavatelské kvality organizace.* * Firma se snazi najit a ziskat kvalifikované

3 KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii: zdklady moderni personalistiky. 4., roz§. a dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2007. ISBN 978-80-7261-168-3

13



zaméstnance, udrZet si je ve spolecnosti, poskytnout jim ty nejlep$i podminky a tim si
1 vytvéaret dobrou povést na trhu prace. Vysledkem je pro ni vérnost a spokojenost stavajicich
zamestnanct a také velky zdjem potencidlnich uchazect, ze kterych poté firma mize vybirat
ty nejvhodnéjsi.

Kocidnova uvadi, Ze persondlni marketing ,,sleduje ziskdvdni kvalitnich lidi, posilovdni
jejich soundleZitosti s organizaci a jejich stabilizaci v organizaci. Klicovym iikolem
persondlniho marketingu je utvdreni dobré zaméstnavatelské povésti organizace — poveésti
atraktivniho zaméstnavatele, kterd pozitivné ovliviiuje zdjem lidi o prdci v organizaci.* *
Uvadi také, Ze by se firma méla zaméfit na faktory, jenz ,,proddvaji* organizaci jako
zamgstnavatele. Zkoumanim nézori a postojii soucasnych zaméstnanct si firma vytvori

piehled o potiebéch k piilakani novych uchazect.

Bednat o persondlnim marketingu tvrdi, Ze: ,,... jeho téZisté spocivd v dlouhodobém,
systematickém ovliviiovdni interniho a externiho trhu prdce s cilem obsadit pracovni pozice
sprdavnymi lidmi ve sprdvny cas a ndsledné je udrZet. Ddle se zaméruje na rozvijeni
a posilovdni dobrych vztahi organizace se stdvajicimi zaméstnanci, na podporu formovdni
pracovnich tymii s efektivnim zpiisobem vedeni lidi i dobrymi mezilidskymi vztahy a na
budovdni dobrého jména firmy a znacky zaméstnavatele na trhu prdce.” > Firmy by mély
rozvijet komunikaci a vztahy jak sexternim trhem prace (uchazeci), tak i s internim

(soucasni zaméstnanci).

Povést a atraktivita firmy je velice dulezitd. Dfive obsahovala nabidka prace prevazné
informace o odménach a zaméstnaneckych vyhodach. Velky diraz by vSak mél byt kladen
také na kvalitu pracovnich podminek, spokojenost a rozvoj pracovnikil, péci o né, snahu
o zvySeni spokojenosti pracovnika s vykonavanou praci, lepsi vztahy v organizaci a celkové
zamgéfeni se na potieby zaméstnance. Zaméstnavatel ma mnoho moZnosti, kterymi ptispiva

k lepsi povésti firmy. Mohou to byt nasledujici Cinnosti:

4 KOCIANOVA, Renata. Persondlni ¢innosti a metody persondlni prdce. Praha: Grada Publishing, 2010.
ISBN 978-80-247-2497-3

> BEDNAR, Voijtéch. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4211-3
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* péCe o pracovni podminky - dobré pracovni prostiedi, poskytovani moznosti
individualni pracovni doby, socidln¢ hygienické podminky (stravovani, umyvarny,
Satny, ...),

* socialni rozvoj - ubytovani, péce o déti, aktivity pro volny ¢as, pijcky, atd.,

* personalni rozvoj - zvySovani schopnosti a vytvareni piilezitosti k pracovni kariéfe,
moznosti kariérniho rlstu,

* respektovani potieb a z4jmi pracovnika,

» pratelské a harmonické mezilidské vztahy v organizaci, socidlni klima,

* poskytovani vzdélavacich programi a Skolenti,

* systém odménovani a zaméstnanecké vyhody,

* UspéSnost a perspektiva organizace — medidlni politika, dobré vedenti,

* spoluprice se studenty a absolventy Skol — péce o n¢,

* spoluprice se Skolami, agenturami, ufady prace, odbory, ...,

* sponzoring a charitativni ¢innosti,

* dobra persondlni prace — zplsob provadéni vSech persondlnich ¢innosti (slusné
jednéani a ochota pomoci, poskytnout veskeré informace),

e seridzni vztahy k zaméstnanciim i k zakaznikim,

* rozmanitost a zajimavost prace,

* jistota dlouhodob¢js$iho zaméstnani,

» ckologické aktivity firmy.

Spolecnost by se tedy méla zaméfit nejen na uchazece a dobrou prezentaci firmy, ale také
na soucasné zaméstnance, protoze to hlavné oni vytvateji uispéchy a tim i povést firmy.

(Koubek, 2007)

Personalni marketing byva Casto rozdélen na externi a interni. Externi persondlni marketing
se zamé&fuje pravé na budovani dobré zaméstnavatelské povésti a dobrého jména na trhu
prace. Soustiedi se na potencidlniho zaméstnance - uchazece. Jedna se tedy predevsSim
o ¢innosti spojené se ziskavanim a vybérem novych uchazec¢l. Vytvafi se kvalitni nabidka
pracovniho mista za ic¢elem co nejvetsiho zajmu ze strany uchazect a persondlnich agentur.
Firma musi provést vyzkum na trhu prace, aby védéla, kde vlastné jsou ti potencidlni

pracovnici. Snazi se je ptildkat a ukazat jim cestu, ktera je do firmy dostane.
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Interni persondlni marketing je spojen s poskytovanim kvalitnich podminek, podporou,
péci, vedenim a rozvojem jiz ptijatych a stdvajicich zaméstnancti. Firma se snaZi si kvalitni
zaméstnance udrzet a tim omezit pocet odchéazejicich — tedy co nejvice sniZit fluktuaci. Je
dalezité znat motivacni faktory naSich pracovniki. VétSina Cinnosti spojenych s internim
persondlnim marketingem je v podstaté vidét i navenek, proto se prave zde stretava externi

a interni pojeti personalniho marketingu. (Hronik, 2007; Luhan, 2008)

O problematice déleni persondlniho marketingu na externi a interni by se tedy dalo
diskutovat. Napiiklad Mensik tvrdi, Ze: ,,Délit persondlni marketing na externi a interni
nemd smysl; trh prdce je jen jeden, kaZdy z nds je teoreticky v jednom okamZiku kandiddtem,

® Navic, jak jiz bylo zminéno, asto se interni

soucasnym i byvalym zaméstnancem.*
persondlni marketing projevuje i navenek, tudiZz by se znovu dalo mluvit o externim

personalnim marketingu.

1.1 Spokojenost zaméstnanct

Spokojenost zaméstnanct (jako jeden z hlavnich cilii interniho persondlniho marketingu)
a pracovni moralka jsou dnes velice dileZitymi faktory ovliviiujicimi celkovy chod firmy.
Spokojeni zaméstnanci nemaji divod odchazet z firmy a zdroven jsou produktivngjsi
a zodpoveédnéjsi. Prizkumy provadéné ve firmach ukazuji, Ze spolecnost se spokojenymi

zamestnanci ma také nejspokojenéjsi zdkazniky. (Vodék, 2011)

Spokojenost zaméstnanct firmy mé tedy znacny vliv na celkové vysledky (viz Obrazek 2).
ZkuSeni a spokojeni zamé&stnanci vytvareji kvalitni vysledky, a tim Setii €as 1 ndklady firmy.
S kvalitnimi vysledky firmy jsou poté spokojeni i zdkaznici, coz vede k ziskavani novych
zékaznikl a udrZeni téch stavajicich. Diky tomu se zvySuje ziskovost a produktivita firmy
a spolec¢nost dosahuje svych cild. Firma by méla spokojenost svych zaméstnanct pravidelné
méfit, napf. pomoci dotaznikli ¢i rozhovorid. Cilem tohoto méfeni je udrZeni zaméstnancd,
o které ma firma z4jem. Kazdy odchod zkuSeného zaméstnance znamena pro firmu velkou

ztratu v podobé kvalitniho know-how’. Loajaln{ a stali zaméstnanci jsou totiZ i, ktei udrzuji

® MENSIK, Tomés. Personalni marketing v praxi. Firemni sociolog [online]. 2013 [cit. 2017-04-06]. ISSN
1805-6520. Dostupné z: http://www.firemni-sociolog.cz/cz/clanky/139-clanek-od-tomase-mensika
7 Know-how = praktické znalosti a zkuSenosti potiebné pro urcitou cinnost; Ize pieloZit jako ,,vim jak na to
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a ovliviiuji podnikovou kulturu, znalosti, vnimavost k potfebam zdkaznik ¢i poznani

veskerych procest ve firme. (Vodak, 2011)

 Zakladni ukazatele: T Vysledky ™

UdrZeni zaméstnancu Produktivita zameéstnancu

—

Spokojenost zaméstnanci

ﬂk

Motivace Kompetence Technologicka Klima pro praci
zamestnancl zaméestnancu infrastruktura

Obrdzek 2- Schéma spokojenosti zaméstnancii

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Vodék, 2011)

Motivace zaméstnancu: Jednd se v podstaté o ochotu a chut’ zaméstnance zdokonalovat své

znalosti, schopnosti a dovednosti a celkové tak ovlivnit vzdélanost ve firm¢. Kazdého
pracovnika motivuji rizné faktory v rtizné mite, proto je pfi motivovani dilezity individualni
pristup. Mezi motivacni faktory miiZzeme zahrnout napf. mozZnost uplatnéni vlastniho
potencidlu, vyssi platové ohodnoceni, zvySeni pracovni vykonnosti a kvality prace, ziskani
urcité kvalifikace a moZnost jejiho nisledného vyuZiti, udrZzeni pracovniho mista, zlepSeni
postaveni v tymu, pracovni postupy, atd. Motiv je v podstaté¢ podnét, jenZ vyvold zménu

v chovani ¢loveéka a smétuje k jeho vétSimu uspokojeni. (Vodak, 2011)

Kompetence zaméstnancii: Jde o schopnost vyuzZivat své znalosti, dovednosti a védomosti

k dosahovéni cili stanovenych pro dané pracovni misto. Kompetenci mizeme vyjadrit
pojmem kvalifikace, odborna zpusobilost ¢i schopnost. Kompetentni zaméstnanec by mél
byt schopny chovat se tak, aby jeho vykon odpovidal poZadavkiim na jeho pracovni misto.

Pracovnik je tedy schopen zvladat své ukoly a pfispivat tak kvalitnimi vysledky jeho prace.
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Od zaméstnance se oc¢ekava, Ze je vybaven schopnostmi, dovednostmi a vlastnostmi, které
ke své prici potiebuje. Kompetence je také spojena s motivaci — zaméstnanec musi byt
motivovan, aby byl sdm ochoten vynaloZit své tusili pro ziskani vSech potifebnych schopnosti,
znalosti a dovednosti. Aby byl zaméstnanec spokojeny, m¢l by mit pfedevSim moznost své

kompetence ve firmé¢ vyuzit. (Vodak, 2011)

Technologickd infrastruktura: Jedna se o soubor veskerého technologického vybaveni firmy,

které vyuzivaji zaméstnanci pii jejich praci. Do technologické infrastruktury firmy mtiZeme
zafadit veSkeré strategické technologie, hardware (fyzické vybaveni pocitace), vhodny
software (vhodné programové vybaveni pocitace), databaze, ziskané zkuSenosti, licence,
autorska prava, atd. Spokojenost zaméstnancii vychazi z moznosti vyuziti tohoto vybaveni

s ohledem na jeho kvalitu, funk¢nost a dostate¢né mnoZzstvi. (Vodék, 2011)

Pracovni klima: Jednd se o celkové naladéni lidi v organizaci, které vychézi z jejich

subjektivniho vnimani a prozivani a mlze mit vliv na jejich pracovni postoje. Minéni
zaméstnancl je odrazem toho, jak firmu vnimaji. Klima v organizaci vychazi z pociti
pracovnikl. Organizaéni klima ovliviiuji rizné faktory, jako napt. hodnoty, normy, vztahy
a jednani uvnitf firmy, pozice a role jedinct v tymu, komunikace, styl vedeni, konflikty ve
skuping, moralni zodpovédnost, realizace potencialu, tymova prace, ... Kazdy pracovnik by
se m¢l ztotoznit se zajmy a hodnotami firmy, jelikoZ to ma vyznamny vliv pravé na pracovni
klima. Nepiiznivé socidlni klima ovliviiuje plnéni tkoli kazdého pracovnika a také plisobi
negativné na jeho psychiku. Cim piiznivéjsi bude pracovni klima, tim spokojenéjsi budou

zamgéstnanci ve firme. (Vodak, 2011; Kocianova, 2010)
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2 Marketingovy mix v oblasti fizeni lidskych zdroja

V prvni kapitole byl zminén jeden z nejduleZitéjSich nastroji marketingu — marketingovy
mix, ktery se sklada ze cCtyt taktickych nastroji. Tento tradiéni marketingovy mix je
vyuZzivan i v personalnim marketingu. N¢kteti odbornici ho vSak rozsituji jesté o dalsi ,,P*
(process, people, physical evidence). Nasledujici odstavce vysvétluji podstatu kazdého

nastroje z pohledu klasického marketingu a z pohledu marketingu personalniho.

2.1 Produkt

Klasicky marketing — Jsou to vyrobky, sluzby, mista, osoby, organizace ¢i myslenky, které
firma nabizi cilovému trhu ke koupi. Jejich prodejem uspokojuji zdkaznikovu pottebu. Firma
se u produktu zamétuje napt. na jeho kvalitu, design, baleni, velikost, vlastnosti, znacku, ...

(Kotler, 2007)

Personalni marketing — Produktem je zde konkrétni pracovni pozice. Firma nabizi a snazi

se obsadit nové nebo jiZ existujici volné pracovni misto uvolnéné v ramci interni mobility.
Pro tuto nabidku je dllezity podrobny popis tohoto mista a specifikace poZadavkiti na nového
pracovnika. Je dtlezité zminit i misto vykonu, organizaci prace a pracovni doby. Provadi se
analyza pracovniho mista, jejiz vysledkem je popis prace (pracovni napln) a seznam

pozadavki na pracovnika - poZadované kvalifikace, dovednosti apod. (Bednat, 2013)

Analyza pracovniho mista podle Koubka: ,, poskytuje obraz prdce na pracovnim misté, a tim
VYIVdri i predstavu o pracovnikovi, ktery by mél na pracovnim misté pracovat. PFi analyze
pracovnich mist jde o proces zjistovdni, zaznamendvdni, uchovdvdni a analyzovdni
informact o iikolech, metoddch, odpoveédnosti, vazbdch na jind pracovni mista, podminkdch,
za nichZ se prdce vykondvd a dalSich souvislostech pracovnich mist.“ 3 Cilem analyzy je

tedy vytvoreni popisu pracovniho mista a stanoveni narokii na pracovnika na tomto mist¢.

Popis pracovniho mista by mél obsahovat ndzev a tucel pracovniho mista, pfimého

nadiizeného, pocet podiizenych, zastupovani, vztahy k ostatnim pracovnim mistim, seznam

8 KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdroji: zdklady moderni personalistiky. 4., roz§. a dopl. vyd. Praha:
Management Press, 2007. ISBN 978-80-7261-168-3
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ukolll a Cinnosti, popis povinnosti, odpovédnosti a pravomoci, ocekdvané vysledky,

pfedpisy, technické prostfedky a zafizeni, pracovni podminky a rizika, ...

Kvalifikacni profil pracovnika vétSinou obsahuje dosazené Skolni vzdélani, odborné a dalsi
vzdélani, jazykové predpoklady, zkuSenosti, délku praxe, specifické znalosti a dovednosti,
osobnostni predpoklady, fyzické ptedpoklady, dalSi poZadavky - napt. prace na PC.
(Kocianova, 2010)

2.2 Cena

Klasicky marketing — Je to penéZni suma, kterou zdkaznik zaplati za produkt. MlzZe se
jednat také o sumu hodnot, kterou zdkaznik sméni za vyhody z uZivani nebo vlastnictvi
produktu. Firma fesi napf. cenikové ceny, slevy, platebni ¢i dvérové podminky, vyhodné

uroky, nahrady, dobu splatnosti, ... (Kotler, 2007)

Personalni marketing — Cenu pracovniho mista urcuji veskeré naklady firmy, tedy vydaje,
které firma vynalozi na odmény, mzdy, nidbor a vychovu zaméstnanct a na pokryti jejich
socidlnich a persondlnich potfeb. Odména mtiZe mit rtiznou formu — mzda, plat, prémie,
zaméstnanecké vyhody, atd. Systém odménovani by mél byt spravedlivy, pfimcfeny a
motivujici. Celkova odména obsahuje vSe, ¢eho si pracovnici ceni v jejich zamé&stnaneckém
vztahu. Jednd se o hmotné odmény (penézni — mzdy, platy, bonusy, ...; zamé&stnanecké
vyhody — piispévky na Zivotni pojiSténi, podnikové automobily, finan¢ni vypomoci, ...) a o
nehmotné odmény (vzdélavani a rozvoj — osobni rozvoj, rozvoj kariéry, ...; pracovni

prostiedi — styl vedeni, uznani, zakladni hodnoty organizace, ...).

S odménou je tedy spojena i motivace. Kazdy zaméstnanec potfebuje byt motivovan, aby
mohl podévat co nejlepsi vykony. Jedna se o tzv. pracovni motivaci. Ta se projevi praveé na
jeho ochoté, piistupu k prici, k okolnostem jeho uplatnéni v prici a také na pfistupu ke
konkrétnim ukoliim. Mezi motivy piimo souvisejici s praci patii potieba Cinnosti viibec,
potieba kontaktu s druhymi lidmi, potieba vykonu, touha po moci, potieba smyslu Zivota a
seberealizace. Také existuji motivy mimo praci — potieba penéz, potieba jistoty, potieba
potvrzeni vlastni diileZitosti, potieba socidlnich kontaktdi, soundleZitosti ¢i partnerského
vztahu. Také miiZeme motivaci délit na vnéjSi a vnitfni. Vnitini motivace se tyka faktort

vychazejicich zevnitf — odpovédnost, autonomie, moznost rozvijet schopnosti, zajimava
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N 4

préce, prilezitost k funkénimu postupu atd. Zatimco vnéj$i motivace (stimulace) je zamérné
vnéjsi plusobeni — cilevédomé ovliviiovani vnitfni motivace (odmény — napt. vyssi plat,

povyseni, pochvala, tresty, ...). (Bednéat, 2013; Kocidnova, 2010; Armstrong, 2007)

2.3 Distribuce

Klasicky marketing — Jedna se o Cinnosti spolecnosti, které délaji produkt zakaznikovi
dostupnym. Firma se zabyva napft. distribu¢nimi kandly, lokalitou, zasobami - sklady,

dopravou, sortimentem, ... (Kotler, 2007)

Personalni marketing — Z pohledu persondlniho marketingu je pojmem distribuce mysleno

misto vykonu préace, tedy jaka je kultura firmy a jeji celkova image. Podnikova kultura

predstavuje celkovou atmosféru, ovzdusi a charakter firmy. Patii sem:

zvyklosti a ritudly (oslavy, pravidelné schiizky, pohovory, ...),

* zpuUsob jednani a komunikace ve firmé,

* vztahy ve firmé, mysSleni a vzorce chovéni,

* hodnoty a normy,

* zvyklosti, pravidla a ceremonialy,

e styl oblékéani,

* hrdinové — nositelé tradice, fungujici jako vzor pro zaméstnance,
* nézory a postoje,

e zékladni Zivotni ptedstavy, ...

Na firemni kultufe se znacn¢ podileji soucasni zaméstnanci firmy. Velky vliv ma také na
potencidlni zaméstnance, jelikoz ovliviiuje jejich rozhodovani o nabidce pracovniho mista.
Firma se snazi vybirat takové kandidaty, jenz do firmy zapadnou. Uchazeci hledaji takové
misto, jenZ odpovida jejich vlastnim ndzorim, hodnotam a postojim. Kultura ve firmé mize
také mit vliv na pracovni motivaci zaméstnanct, jenZ vede ke spokojenosti v zaméstnani

a tedy i k dspéchu firmy. (Spielmann, 2015; Vysekalova, 2009)
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2.4 Komunikace

Klasicky marketing — Jde o aktivity, které sdéluji cilovym zdkaznikiim vlastnosti
a prednosti produktu. Ucelem je piesvédéit zakaznika o koupi. Firma se zabyva napf.

reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem, ptimym marketingem, ... (Kotler, 2007)

Personalni marketing — V persondlnim marketingu jde o veskeré aktivity propagujici
nabizenou pozici. Dulezita je samoziejmé silnd znaCka zameéstnavatele, presvédceni o volbé
firmy cilovou skupinou, informovani vhodnych kandidatd prostiednictvim médii nebo

stavajicich zamé&stnanct. DileZité pro efektivni prezentaci pracovni nabidky je, aby firma

potencidlnim uchazeciim poskytla dostatecné a kvalitni informace o pozici a ukazala svou

ochotu s nimi komunikovat. (Bednét, 2013; Spielmann, 2015)

Firma se snazi oslovit a ptildkat dostatecné mnozstvi uchazecu, kteti budou splnovat veskeré
predpoklady obsazovaného pracovniho mista. Z téchto uchazect pak organizace dikladné
vybira nejvice vyhovujici kandidaty. Spolecnost ma ale dvé moznosti. Bud’ miZe hledat
a ziskdvat zaméstnance externé¢ — mimo organizaci (vn¢j$i zdroje), anebo obsazuje volné
pracovni pozice intern¢ — tedy z fad jiZ stavajicich zaméstnanci firmy (vnitini zdroje). Mezi

vnéjsi zdroje pracovnikli miZeme zatadit:

* volné pracovni sily na trhu préce,

* absolventy Skol ¢i jinych vzdélavacich instituci,

e zameéstnance jinych firem, které tato nabidka zaujala, nebo chtéji zmenit
zameéstnavatele,

* duachodce, studenty (brigadniky), pracovni zdroje v zahranici.

Firma pfti ziskavani zaméstnancii, mize vyuzit riizné zpusoby, jako napf. inzeraty v médiich,
na internetu a socidlnich sitich, vyuzivani externich sluzeb (zprostiedkovatelské agentury,
poradenské agentury a spoleCnosti specializujici se pridv€ na vyhledavani ¢i ziskavani
pracovniki, agentury zprostfedkovavajici doasné zaméstnani, ...), spoluprace se Skolami
a jinymi vzdélavacimi institucemi, spoluprace s urady prace, se sdruZenimi odbornik,
s védeckymi spole¢nostmi ¢i s odbory, doporuceni uchazece, dny otevienych dvefti, ticast na
pracovnich veletrzich, pfimé osloveni vyhlédnutého jedince, nabidky uchazect, vyvésky,

letdky, atd.
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Mezi vnitini zdroje pracovnikl patii:

e uspofeni pracovnici (naptf. v dusledku Ilepsi organizace priace ¢i pouZiti
produktivnéj$i technologie),

* uvolnéni pracovnici, ktefi ukoncili urcitou ¢innost, nebo doslo k jinym organizacnim
zménam,

* pracovnici, ktefi jsou schopni vykondvat naro¢né€jsi prici, nez vykonavali doposud,

* pracovnici, ktefi sice své misto v organizaci maji, ale maji zdjem obsadit novou

volnou pozici. (Kocidnové, 2010; Bednat, 2013; Koubek 2007)

K marketingovému mixu (4P), jenZ je vyuzivan v klasickém marketingu, mizeme pro
potieby persondlniho marketingu ptidat jest¢ dalsi 3P — lidé (people), proces (proces)

a fyzickou evidenci (physical evidence). (Spielmann, 2015)

2.5 Lidé

Klasicky marketing — Lidé jsou dilezitym komunikujicim subjektem a ovliviluji
komunikaci mezi zdkaznikem a spolecnosti. Jedna se tedy nejen o cilovou skupinu
zékaznikli, ale o vSechny lidé, ktefi se podileji na obchodu. ZkusSeni zaméstnanci, jenz
prichdzi do styku se zdkazniky, maji vyznamny vliv na uroven kvality poskytovanych

sluZeb. (Spielmann, 2015; Egan, 2010)

Personalni marketing — V tomto sméru se jednd o komunikaci mezi zaméstnanci firmy

a uchazeci o zaméstnini. Komunikace mezi témito lidmi a jejich osobni pusobeni muze

velmi ovlivnit uchaze¢ovo kone¢né rozhodnuti o nastoupeni a nésledné setrvani v podniku.
MuzZzeme tedy mluvit o veSkeré pracovni sile na trhu. Trh pracovni sily je ur€en poctem
pracovnikd, jenZ jsou schopni vykonavat vydélecnou €innost, kvalitou lidského kapitalu (ta
je dana stupném a typem kvalifikace pracovnikd, jejich vzdé€lanosti a schopnostmi v ur¢itém

oboru), vékovou strukturou aktivniho obyvatelstva ¢i migraci lidského kapitalu.

Trh prace je nedokonaly — je zde nerovnovédha mezi poptavkou a nabidkou (mnoho firem
nabizejicich préci, ale mensi pocet poptavajicich praci nebo také jen ¢aste€na informovanost

podnikt ¢i jednotlivell o nabidce a poptavce po pracovnich mistech). Trh prace je také
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smluvni — na zdklad€ smlouvy jsou stanovena prava a povinnosti obou stran. Také se jedna
o spravovany trh — mzdy a platy jsou zavislé na legislativé a podnikové strategii. (Spielmann,

2015; Izvercianu, 2012)

2.6 Proces

Klasicky marketing — Jednd se o veSkeré firemni procesy, jenz sméfuji k prodeji
a naslednému uzivani produktu ¢i sluzby. Jde o cely proces vyroby produktu az po dodani
zdkaznikovi. Firma musi zjistit jakym nejlepSim a nejrychlejSim zplsobem poskytnout
zdkaznikim produkt, aby byli zdkaznici spokojeni a na produkt necekali dlouho (napft.

omezit fronty v obchodu vyuzitim vice pokladen). (Spielmann, 2015; Egan, 2010)

Personalni marketing — Zde jsou mysleny veSkeré firemni procesy, jenZ sméfuji k ziskani

nového pracovnika aZ po jeho obsazeni nabizené pracovni pozice. MliZe sem byt zahrnut
napt. ndborovy proces, vybér, proces adaptace nového pracovnika do firemniho prostredi ¢i
ruzné zaskolovani. Jednad se tedy o procesy, postupy nebo ¢innosti firmy, jenZ nového

zamestnance pomohou najit a dovedou ho az k jeho novému pracovnimu mistu.

Néaborovy proces je myslen spiSe jako ziskavani pracovnikil z vnéjSich zdroju, avsak pro
persondlni marketing je dileZit¢jSi se zaméftit predevSim na ziskdvani a pokryti volné
pracovni pozice z vnitinich zdroji firmy. Teprve potom, co vyuZiti z vnitinich zdroju jiz
neni mozné, obraci firmy pozornost na vn¢jsi zdroje pracovnich sil. Firma hled4 takového
pracovnika, jenZ vyhovuje vS§em poZadavkiim a je schopen zaclenit se do firemni kultury
a do konkrétniho pracovniho tymu. Pro spole¢nost je velmi duleZité zformovat harmonicky
kolektiv s harmonickymi vztahy mezi sebou a také mit kolektiv, na ktery se muze

spolehnout. (Spielmann, 2015; Izvercianu, 2012; Koubek, 2011)

2.7 Fyzicka evidence

Klasicky marketing — Pokud budeme mluvit o nabizené sluzbé¢, tak zdkaznik nema moznost
si ji predem osahat. V podstat¢ ani nabidka urc¢itého vyrobku se nedd osahat, pokud
nakupujete napt. pies internet. Zakaznik tedy nevi, co piesn¢ kupuje a zda to spliiuje jeho

pozadavky na kvalitu. Fyzickd evidence znamena zhmotnénou nabidku (napt. katalog).
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MuzZe se ale jednat také o prostredi, ve kterém je sluzba nebo vyrobek nabizen. Zakaznik si
v§iméd hmatatelnych rysi (napf. vybaveni, vyzdoba), jenZ mohou vypovidat o kvalité

nabizenych sluzeb. (Spielmann, 2015; Egan, 2010)

Personalni marketing — Fyzickou evidenci jsou v personidlnim marketingu mysleny

materidlni pfedpoklady nabidky pracovniho mista, nebo také fyzické diikazy, jenZ umozni

uchazeci usuzovat o firm¢. Samotnd nabidka pracovniho mista neni hmatatelna. Uchazec
nevi, jak kvalitni je tato nabidka. Jedna se tedy o zhmotnéni nabidky prace. Mohou to byt
napt. naborové brozury ¢i firemni stanky na veletrhu. Pokud se uchaze¢ rozhodne obsadit
nabizené pracovni misto, potom se z n¢j stdva zaméstnanec — fyzickou evidenci (dikazem)
je v tomto pifipad¢€ pracovni smlouva, jenZ upravuje pracovni vztahy mezi zaméstnancem

a zaméstnavatelem. (Spielmann, 2015; Izvercianu, 2012)

VSechny vySe zminéné néstroje by mély fungovat tak, aby spoleCné¢ pomahaly firmé
dosahovat stanovenych cili a také dosdhnout silné pozice na cilovych trzich. Firma, kterd
uspokoji zakaznika produktem za piijatelnou cenu, s dobrou dostupnosti a s efektivni

komunikaci, se na trhu dostava do vitézné pozice. (Kotler, 2007)

Z. pohledu personalniho marketingu by se dalo fict, Ze jde o uspokojeni uchazece
0 zameéstnani pracovni pozici s pfijatelnou odménou a vyhovujici podnikovou kulturou,
s vyuzitim efektivni nabidky a efektivni komunikace firmy s uchazeci, za pouZziti veskerych

materidlnich predpokladii a uskute¢néni potiebnych procest.
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3 Charakteristika podniku

Firma AUFEER DESIGN, s. r. 0. je stabilni mezinirodni spolecnost, ktera se specializuje
na poskytovani designérskych, vyvojovych, konstrukénich a vypoctovych produkti a sluzeb
v oblasti automobild, kolejovych vozidel, letectvi, primyslu a energetiky. Pasobi zde vice
nez 250 specialistq, ktefi tvoifi rizné tymy designért, vyvojovych pracovnikl, konstruktéri
a vypoctaii. Spolecnost nabizi komplexni sluzby od prvotnich navrhti az po dodani

prototypovych dilti. K tomu vyuZiva nejnovéjsi hardwarové a softwarové vybaveni.

Mise firmy: ,,AUFEER DESIGN se jako mezindrodni partner specializuje na poskytovdani
komplexnich sluZeb a produktii v oblasti konstrukce a vyvoje nejmodernéjsich technologii
pro automobilovy, dopravni a letecky priimysl s diirazem na inovace. “°

Vize firmy: ,,Byt volbou ¢islo jedna na poli vyvoje a inovact. “ *°

Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym, kterd byla zaloZena v roce 2000 v Praze. Jiz od
svého zaloZzeni se firma vénovala vyvojovym a konstrukénim pracim v oblasti
automobilového primyslu. Postupem casu ptibyla i oblast kolejovych vozidel a dalSich
produkti. Nabizené sluzby se dale rozsitily také o design, podporu designu (A-class
surfacing '!), konstrukci pifpravki, vedeni projektli a vyvoj a vyrobu prototypovych dilt
a nastroji. Sidlo firmy se v roce 2001 piesunulo do Mladé Boleslavi na Ptackou ulici. Firma
dale expandovala také do zahrani¢i a zaCala nabizet své sluzby v Némecku, Cing&, Mexiku,
Italii €1 Rusku. V roce 2007 se firma strategicky spojila se spole¢nosti MATADOR a diky

tomu vznikly jeSt¢ dalSi pobocky na Slovensku i v Mexiku.

Skupina MATADOR GROUP se sklada z n€kolika strategickych podnikatelskych jednotek,
jejichz cilem je koordinovat ¢innosti spolecnosti ptisobicich v jednotlivych podnikatelskych
oblastech. Kazda tato SBU mda svou strategii, fizeni, planovani, zaméstnance,
MATADOR GROUP je tvoten matetskou spolecnosti MATADOR HOLDING, a. s. a jeho
dcefinymi spolecnostmi. AUFEER DESIGN, jako SBU Engineering & Design, je jednou
z téchto dcefinych spolecnosti, ve které ma skupina MATADOR 24% podil.

° O nas. AUFEER DESIGN [online]. Mlad4 Boleslav, 2016 [cit. 2017-03-20]. Dostupné z:
http://www.aufeerdesign.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=5&Itemid=103&lang=cz

10 Tamtéz

" A-class surfacing = tvorba digitdlnich plosnych 3D modelii nejvy$si kvality, zohlednujici odraz svétla od
povrchu modelu pri zachovdni jednoduchosti pouZitych ploch a jejich vzdjemnych napojent.
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AUFEER DESIGN je také hrdym spoluvlastnikem hokejového klubu BK Mlada Boleslav,
ve kterém mé 33% podil. Firma se podili na podpote sportovnich aktivit v regionu i mimo

n¢j. Dokonce i ndvrhy dresti tymu byly vytvofeny designéry z firmy AUFEER DESIGN.

3.1 Specializovana oddéleni

Firma je rozdélena na pé&t hlavnich ¢asti, kde v kaZzdé z nich pracuji zaméstnanci v riznych
oddélenich. Prvni hlavni oblasti je design. V oblasti designu piisobi dva tymy. Prvni z nich

se specializuje na exteriér a interiér. Jedné se o mezinirodni tym kreativnich designéri, ktefi

ztvariuji své prace ruénim i digitdlnim skicovanim, renderingem'?

a koncep¢nimi 3D
modely (viz Obrazek 3). Co se tyce designu dopravnich prostfedkd, jde vZdy o inovativni
feSeni interiéru i exteriéru a vyuZiti barev ¢i materidli. Specializuji se také na graficky a
produktovy design, kdy je kladen diiraz na podstatu i toho nejmensiho detailu tak, aby

celkovy vysledek splnil naroky na funk¢ni a atraktivni design, krasu a inovaci.

Obrdzek 3 - 3D model tramvaje SKODA 30T pro Bratislavu

Zdroj: www.aufeerdesign.cz

Dalsi oddéleni spadajici pod design se zabyvé digitalizaci. Toto oddéleni aplikuje veSkeré
napady, mySlenky a navrhy designérii do 3D podoby modelii, které jsou nasledné

zpracovany v CAD. Nejde jen o koncep¢ni modelovani, ale i o tvorbu A-class ploch — tedy

12 Rendering / renderovdni = tvorba redlného obrazu na zdkladé pocitacového modelu, nejcastéji 3D.
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ploch zvyraznujicich odraz svétla od povrchu modelu. 3D modely interiéru i exteriéru jsou

klicové pro nasledujici stupné vyvoje a konstrukci jednotlivych dilt dopravnich prostiedkd.

Druhou oblasti je automotive engineering, pod kterou spadaji ¢tyfi oddéleni. Prvnim z nich
je odd¢leni karoserie. JiZz od zaloZeni firmy funguje vyvoj a konstrukce karoserie. Pracuje se
na riznych ¢astech svafované karoserie dopravniho prostiedku (napt. na platformée) a také
na okované karoserii (vika, dvefe, kapoty, vicka a mechanismy s nimi spojené). Toto
odd¢leni spolupracuje s n¢kolika dalSimi. Navrhuje se zde nova karoserie vcetné postupt
svafovani a zakladani, tvorby rozpadl a kusovnikl a provadi se analyzy zéastavby dild do
karoserie. Oddéleni zpracovdva 3D modely a vykresovou dokumentaci, slouzici

k prototypové i sériové vyrobé¢ sestav a dili.

Druhym oddélenim jsou plasty. V této oblasti se provadi konstrukcni, koncepcni a vyvojové
prace pro interiérové i exteriérové soucasti automobilového prumyslu. Vnika zde konecna
podoba pristrojovych desek, vyplni dvefi, sedadel, odkladacich schranek, stfednich konzol,
obloZeni, ovladacich mechanismi a pomucek pro praktické vyuZiti zavazadlového prostoru
(viz Obrazek 4). Zkratka jde o vSechny plastové soucasti dopravniho prostiedku. Specialisté
se zam¢tuji také na vyvoj naraznikii a dalSich ochrannych a bezpecnostnich plastovych dila
karoserie véetné tuningovych paketl. Existuje zde samostatna kategorie zaméfena na vyvoj
a simulaci vnéjSiho osvétlovactho systému, zahrnujiciho pouZziti t€ch nejmodernéjSich
technologii. Nov¢ je firma schopna kromé veskerych modeltl a dokumentaci zajistit také

vyrobu prototypii pomoci 3D tisku.

Obrdzek 4 - 3D model plastii - palubni deska

Zdroj: www.aufeerdesign.cz
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Dalsi je oddéleni CAE / FEA — vypocty a simulace. Kvili dodrZovani bezpecnostnich
predpist, zdkonnych piedpisti a pozadavkl zdkaznikli se provadeji vypocty a simulace
testujici tuhost, pevnost, Zivotnost a dynamické chovéani vybranych konstrukénich feSeni ve
vyvoji osobnich aut a kolejovych vozidel. Pomoci specidlnich a profesiondlnich aplikaci
(PamCrash, MSC Nastran, ABAQUYS) se vypocitavaji a simuluji statické a dynamické testy,
crashtesty, chovani posadky pfi narazu a funkénosti bezpecnostnich systémii. Vysledky jsou
vyhodnocovdny a poté se navrhnou konstrukéni feSeni, zlepSeni, pouZité materidly
a technologické procesy. Tyto virtudlni testy poskytnou dulezité informace k zajiSténi
jizdniho komfortu, maximalni bezpecnosti vSech tc¢astniki silnicniho provozu a poZadované

zivotnosti konstrukce vozu.

Ctvrtym oddélenim spadajicim pod automotive engineering je oddéleni elektro. Toto
oddéleni se zabyva optimalnim feSenim kabelovych svazki, elektrickych a elektronickych
soucasti pro automobily i letadla (viz Obrazek 5). S pouzitim vyvojovych softwart (CATIA,
Logical Cable, L'Dorado) se vyviji zastavba elektronickych svazkd vcetn¢ konektord,
uchyceni, prichodek a kostficich bodi. VSe se zpracovava do 3D navrha, které jsou poté

zpracovany do vykresové dokumentace, jenZ je pouZzita jako podklad pro vyrobu a mont4zni

postupy.

Obrdzek 5 - 3D zobrazeni kabelovych svazkii v automobilu

Zdroj: www.aufeerdesign.cz
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Treti oblasti je transportation. Jedni se o oblast kolejovych vozidel, na kterych pracuji

odbornici v Praze. Do této oblasti spadaji dvé oddéleni. Design a podpora obchodu je

oddé¢leni, které rozviji navrhy designu dle zadanych kritérii zdkaznikd. Pfinasi inovativni
feSeni exteriéru a interiéru dopravnich prostiedkti s promySlenym designem a atraktivnim
stylingem. Nejde ale pouze o finalni design, ale hlavné o jeho prezentaci pied samotnou
realizaci. Zakaznici, jakoZto svétovi vyrobci kolejovych vozidel, pouZivaji prezentace svych
vyrobku jesté pted uzavienim obchodu. Propracované prezentace zvySuji pravdépodobnost

uzavieni obchodu. Podpora obchodu zakaznikl tedy patii mezi zékladni sluzby firmy.

Dalsi oddéleni fesi konstrukce a vypocty. Plsobi zde odbornici s dlouholetymi zkuSenostmi

v oblasti vyvoje a navrhu kolejovych vozidel a také vyroby, navrhu a instalace pfipravkl
slouzicich k jejich vyrobé&. Spole¢nost navrhne konstruk¢ni feseni interiéru s respektovanim
pozadavka konkrétnich smérnic a pozadavkil zdkaznika. Také provede model svafované
konstrukce vcetné pevnostnich vypocti, konstrukci hrubé stavby, interiérovych prvka
a jejich zastavby, zastavby elektrotechnickych a pneumatickych celk a zahrne také vypocty
Sroubovych spoju. Firma je certifikovana pro konstrukci kolejovych vozidel a také pro jejich

svarovani.

Ctvrta oblast — industrializace — zahrnuje 3 oddéleni. V oddéleni lisovaciho natadi se

odbornici vénuji vyvoji a konstrukci lisovacich néstroji plechovych dilt pro automobilovy
primysl. Vyvoj a konstrukce téchto néstrojti se provadi v softwaru AutoForm pro pocitacové
simulace taZeni, sledovani priab¢éhu lisovani a k odstranéni nezadoucich vlivii lisovani na
pouzivany materidl. Zaroven je poskytovano poradenstvi a konzultace v odvétvi

lisovatelnosti dilu.

Oddéleni primyslové automatizace dodavé automatizovand, ptedevsim svafovaci pracoviste

na kli¢. Specializovany tym navrhuje svafovaci linky od pocéatecniho layoutu, pies
prostorovou konstrukci vSech zafizeni, jejich simulaci v programu Robcad az po
programovani robotl a kone¢né doladéni vSech navrzenych zatizeni na misté. Kontroluje se
zde dosaZitelnost robotli a jejich blokace proti moznym kolizim. Odd¢lené je i Cast
zabyvajici se realizaci a stavbou linek piimo na misté vyroby, kde pracuji zkuSeni technici,
jenZ propojuji dovednosti a znalosti s konstruktéry. Dochazi i k realizaci svafovacich

automatizovanych pracovist’ pro nejtézsi dily karoserie (panelové dily automobiltt).
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Dalsim oddé&lenim z oblasti industrializace jsou kubingy. Jedna se o etalonovou'? karoserii,
jenz odpovida nomindlnimu stavu konstrukénich CAD dat. Byva vyfrézovana ve velice
pfesné vyrobni toleranci s minimélni odchylkou. Cel4 karoserie je rozdélena na nékolik dilil
vyrobenych ptevazné z hliniku a n€které dily jsou z oceli. Kubingy slouZi pfi ndb¢hu vozidla
do sériové vyroby a béhem celého vyrobniho cyklu. SlouZi k ovéfeni funkEnosti kvality,
zastavby a rozmérové piesnosti interiérovych a exteriérovych montovanych dilti (narazniky,
skla, svétla, pasy, sedacky, elektrické kabely, ...) a dal§iho pfisluSenstvi. Diky kubingu je

dodavatel schopen ovéfit si presnost dill celé sestavy vozidla.

Posledni oblasti, na niZ se AUFEER DESIGN zaméfuje je aerospace. Odd¢leni aerospace
se sklad4 z mezindrodniho tymu leteckych inZenyr a FEM specialistl, jenZ maji bohaté
zkuSenosti v oboru. Poskytuji veskeré sluzby od koncepcniho designu aZ po konecnou
realizaci 3D dat diky nejmoderné&j$Sim softwariim. Také nabizeji projektové vedeni na
projektech spolu s koordinaci dodavatelského fetézce. Spole€nost dodava také zakazkové
balicky v podob& vyvojového tymu. Nabizi své inZenyry vcetné softwarového

a hardwarového vybaveni také pro prici u zdkaznika.

Exteriéry / interiéry / VIP interiéry jsou pro oblast aerospace klicové. Firma pouziva

nejnovéjsi technologie, moderni a uSlechtilé materidly a individualni designové navrhy,
které spliuji naro¢né pozadavky a pfani klientl v oblasti VIP interiéra (viz Obrazek 6).

Odborny tym designéra pracuje tak, aby vyhovél piesnym pozadavkim kazdého zdkaznika.

Obrdzek 6 - Ndvrh business tridy - Business Class Concept

Zdroj: www.aufeerdesign.cz

13 Etalon = mé¥idlo ¢i ztélesnénd mira slouZici k realizaci a uchovdvdni této jednotky nebo stupnice a k jejimu
prenosu na meridla nizZst presnosti.
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AUFEER DESIGN ma samoziejmé i veSkera potiebna podpilirna oddéleni, bez nichz by

firma nemohla fungovat. Jejich prace je diileZit4 pro spravny chod firmy. Jedna se o:

e [T /IS oddéleni,
¢ HR oddéleni,

e obchod /PR,

* controlling,

¢ administrativa,

e ucetnictvi.

vvvvvv

3.2 Personalni marketing v podniku

Ukolem personalistil je vykonavat veskeré persondlni &innosti spojené se ziskavanim
a vybérem zameéstnanci, jejich pfijimanim, adaptaci a rozmistovanim, hodnocenim,
odménovanim, vzdélavanim a rozvojem, uvoliovanim nebo poskytovanim personalniho
poradenstvi. Firma nema piimo oddé€leni zabyvajici se pouze persondlnim marketingem.
Bylo ovSem vytvofeno nové pracovni misto s ndzvem ,,HR marketing specialista®, které je

od 1. 3. 2017 obsazeno mladym a zkuSenym zameéstnancem.

Externi personalni marketing firmy je zaloZen pfedev$im na oslovovani a nasledném
ziskavani budoucich odbornikl z fad studentii a absolventl skol. Firma AUFEER DESIGN
dlouhodob¢ spolupracuje se Sttedni priimyslovou Skolou v Mladé Boleslavi. Studentiim je
nabizeno zadani témat praktickych maturit a jejich nasledné vypracovavani pitimo ve firm¢.
Spolecnost také nabizi odbornou praxi a od Skolniho roku 2015/2016 také moZnost
kaZdoro¢ni navstévy vyvojovych kancelafi na Ptacké ulici v ramci exkurze. Firma se u¢astni

M/ oW

dne otevienych dvefi Skoly a kazdy rok odméni jejiho nejlepsiho studenta.

Mnoho zaméstnanct firmy studovalo také na Technické univerzité v KoSicich. Pro jejich
studenty firma potfddad kazdy rok exkurzi do vlastnich vyvojovych kancelati. Také jsou

studentim nabizena témata ke zpracovani bakalafskych ¢i diplomovych praci. Jednd se
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o zajimava témata v oblasti automotive '#, na kterych mohou studenti pracovat b&hem jejich

stdZe nebo letni brigidy.

Firma se dcastni riznych veletrhil (viz Obrazek 7) a workshopt pro studenty, kde probiha
prezentace firmy, a kde jsou nabizeny veSkeré informacni materidly. Je zde i moZnost dotazii

tykajicich se pracovnich piileZitosti ve firm¢, brigad, stazi, témat pro zavérecné prace, apod.

Cilem je zaujmout uchazece (pfedevSim talentované studenty) a piesveédcCit je, Ze zrovna
AUFEER DESIGN je firma s velkou budoucnosti a také nejlepsi volba k jejich budouci
kariéte. Firma neustéle zvefejiiuje a aktualizuje nabizend pracovni mista (viz Tabulka 1) na

svych internetovych strankach.
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Obrdzek 7 — Ucast firmy na veletrhu Profesia Days

Zdroj: www.aufeerdesign.cz

Vv

4 Automotive = slovo z anglického jazyka s vice vyznamy podle bliZsich souvislosti — pievdiné se jednd
o vyrobky pro automobilovy primysl.
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Tabulka 1 - Aktudlné nabizené pracovni pozice ve firmé

Nabizené pracovni pozice (k 4. 5. 2017)

Praha

Mlada Boleslav

Novy Ji¢in

CAD konstruktér —
letectvi

Vedouci projektu — Head-up displej

CAD konstruktér svetel senior

Mechatronik — Head-up displej

CAD konstruktér senior —
piipravky

Dataset Developer SW — R&D
Automotive

CAD konstruktér — plasty, svétla

Headhunter/ka

Electronical Engineer HW — R&D
Automotive

CAD konstruktér komponentli motoru

CAD konstruktér — kabelové svazky

CAD konstruktér — lisovaci nastroje

Vypoctat — FEM

CAD konstruktér — karoserie

Zdroj: www.aufeerdesign.cz

Zivotopis, ktery uchaze¢ zaSle firmé, se dostane do rukou personalistl, ktefi nasledné

posuzuji a konzultuji s ostatnimi kolegy vhodnou pozici pro daného kandidita. Pokud

uchazec¢ vyhovuje danym pozadavkiim pro nékterou nabizenou pracovni pozici, personalisté

ho kontaktuji a domluvi s nim osobni setkdni ve firm¢. Pfi tomto setkini se firma snazi

navodit pratelskou atmosféru, aby se uchazec citil dobie. Vedouci odborného oddéleni, jenz

se ucastni schiizky, se s uchazecem bavi pfiblizné hodinu o v§em, co ob¢ strany zajima —

o firm¢, o samotném uchazeci, o nabizené pozici, o praci, kterd by uchazeCe bavila,

0 moZnosti vycestovani do zahrani¢i v ramci urcitého projektu, atd. Délka kazdého

vybérového fizeni zaleZi na druhu nabizené pozice. Firma se vSak snaZzi na zaslané e-maily

uchazecu reagovat co nejdiive, dohodnout osobni setkani dle moZnosti obou stran a do tydne

jim oznamit zda uspéli nebo ne. Vybérova fizeni maji vétSinou jedno kolo. Pokud se vydaii

osobni setkédni, uchaze¢ béhem par dni dostane konkrétni nabidku préace.
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Hlavnim vysledkem efektivniho uplatiovini interniho personalniho marketingu ve
spole¢nosti AUFEER DESIGN by méla byt co nejvétsi spokojenost vSech zaméstnanct

firmy. Podrobné analyze a hodnoceni této spokojenosti je vénovana cela nasledujici kapitola.

Firma nabizi svym zamé&stnancim néasledujici benefity:

25 dni dovolené (ro¢n¢),

» prispévek na Zivotni pojistént,

» prispévek na penzijni spofent,

* stravenky,

e zvyhodnéné mobilni volani a sluzby,

* zvyhodnéné podminky pojisténi,

* jazykova vyuka,

* masaze a homeopatie,

* slevy na pofizeni novych vozi,

» firemni akce,

* pomoc pii relokaci pro zaméstnance ze zahranici,
 permanentky na hokejova utkiani BK MLADA BOLESLAV,
* slevy ve fanshopu BK MLADA BOLESLAYV,

* pitny reZim na pracovisti.

Kazdy novy zaméstnanec zacina sviij prvni pracovni den v 9:00 hodin ve Skolici mistnosti,
kde se spolu se v§emi ostatnimi novymi kolegy dozvi dilezité informace o firm¢, sezndmi
se s internimi piedpisy a BOZP. Novy pracovnik se mlize personalisty na cokoliv zeptat.
Kazdy novy zaméstnanec obdrzi darkovou tasku, jejiZ obsah jim pomiiZe pii ,,zabydlovani
se v nové praci. Po firm¢ se rozesle medailonek pracovnika, aby se o ném vSichni ostatni
kolegové dozvédéli n¢jaké informace. Nésleduje provazeni vSemi kancelafemi a osobni
seznameni se vSemi kolegy, se kterymi bude novy zaméstnanec od této chvile v kontaktu.

Poté je uz zaveden na své misto, kde stravi zbytek pracovniho dne.

Firma si zaklad4 také na dobrych vztazich uvnitt podniku. AUFEER DESIGN, ktery ma
n¢kolik oddéleni, m4 samoziejmé také spoustu vedoucich pracovnikii (viz Obrazek 8).

Kazdy z nich se snazi své podiizené co nejlépe informovat o skute¢nostech a postupech
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jejich vykonavané prace, motivovat je, kvalitné vést a respektovat jejich potreby v souladu

s potiebami firmy.

JEDNATEL JEDNATEL
lan Plachy Martin Kele

TECHNICKY REDITEL

Daniel Skala

VYKONNY REDITEL
Martin Zabadal

ZASTUPCE REDITELE
Michal Jira

VEDOUCI PROJEKTU
Roman Svoboda

FINANCNI REDITEL

laroslav Zigo

3D MODELLING

DESIGN

FINANCE + ADMINISTRATIVA

Stanislav Kfida Branislav Mauks Andrea Vajcova
KAROSERIE LISOVACi NASTROJE OCETNICTVI
Hynek Prochazka Michal Jira Eva Jirova

ELEKTRO PROMYSLOVA AUTOMATIZACE CONTROLLING
Petr Dobecka Petr Cernoch, zastupce Hana Nova
FEM PLASTY HR
Lumir Lacina David Cervef Markéta Pekarnova
PLANOVANI A KVALITA :
o NAKUP

Martin Vaca

OBCHOD/PR

Jifi Mastny

IT/IS

Jakub Margalek

Obrdzek 8 - Organizacni struktura AUFEER DESIGN k 6. 1. 2017

Zdroj: interni zdroje firmy

Casto se konaji rtizné teambuildingy'> a spoletenské akce, diky kterym se firma snaZi co
nejvice rozvijet a upeviiovat vzajemné vztahy v organizaci nebo tieba vyfesit ur¢ity problém
v tymu. Na téchto akcich se mohou seznamit kolegové z rliznych oddéleni firmy, jenZ jinak
v pracovni dob& nemaji moZnost spolu pfili§ komunikovat. Hlavnim cilem téchto spole¢nych
akci je ale predevSim upevnéni vztahil s nadiizenymi pracovniky, jenZ mlze vést k lepsi

komunikaci mezi nimi — tedy k lepsi vykonnosti a vzajemné spokojenosti.

5 Teambuilding = aktivity, které se vyuZivaji ke zlepSeni spoledenskych a pracovnich vztahii; v mnoha
organizacich jde o nejrozsirenejsi typ aktivit tymového rozvoje
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Firma potada nebo se tcastni akei jako napf.:

e _Matador day* ¢i ,,Matadoridda“ (fotbal, ping-pong, soutéZ ve vatfeni gulaSe, volejbal,
badminton, atrakce pro déti i pro dospé€lé, hudebni program, ...),
e ,.pivo po praci® (posezeni v blizké restauraci; cca 1x za mésic),

13

e Putovni pohar* (fotbalové utkani zaméstnancti),

e vanocni vecirky s riznym tématem (maskarni),

* véano¢ni vecirky pro zdkazniky (vétSinou pobliZ automobilky v Kvasinach, tedy s moZnosti
prespani v hotelu s wellness, apod.),

* oslavy vyroci firmy (foto-koutek, kouzelnické a hudebni vystoupeni),

* spole¢ny bowling,

* spolecna navstéva divadla,

* spole€nd ucast na hokejovych utkani BK Mlad4 Boleslav,

* nékolikadenni vylety (na kole, sjizdéni feky, navstéva vinného sklepa), ...
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4 Zkoumani spokojenosti zaméstnanci

Kapitola se vénuje podrobné analyze a zhodnoceni spokojenosti zaméstnanci firmy.
Spokojenost zaméstnanct vedouci k jejich udrZeni v organizaci je totiZ jednim z klicovych
cilt interniho personalniho marketingu. Spolecnost AUFEER DESIGN velmi zajim4 nazor
zamestnancu a proto kazdoro¢né zkouma spokojenost pomoci dotazniku. LetoSni priazkum
byl vytvoten na zdklad¢ spoluprace persondlniho oddé€leni firmy s autorkou prace a poslouzil

tak nejen firmé ale predevsim k ucelim této prace.

4.1 Priprava a realizace vyzkumu

Cilem vyzkumu bylo zjistit efektivitu uplatiovani interniho personalniho marketingu ve
firm¢ AUFEER DESIGN, s. r. o. Jinak feCeno, v jakych oblastech ma podle zamé&stnanct
firma nedostatky nebo co by méla zlepsit, aby si své pracovniky udrzela. Obsahem vyzkumu
bylo tedy zkoumani této situace na zéklad€ spokojenosti zaméstnanct ve firmé. Po vzajemné
spoluprici s persondlnim oddélenim a konzultovdnim s finanénim a HR feditelem byl
vytvofen nastroj Setieni ve form¢ dotazniku. Cilovou skupinou respondentii byli tedy

zaméstnanci této firmy (piesné 291 zaméstnanci — bez OSVC).

Zamé&stnanciim spolec¢nosti AUFEER DESIGN, s. r. 0. byl tento dotaznik (viz Pfiloha A)
rozeslan e-mailem v podobé odkazu na doménu, vytvoienou oddélenim IT piimo k dcelim

Setfeni, jenz probéhlo v obdobi 1. 3. 2017 — 31. 3. 2017.

Dotaznik byl rozd€len na 7 ¢asti a obsahoval celkem 33 otazek. Prvni ¢ast dotazniku slouzila
k identifikovani respondenta. Druhd ¢ast dotazt se vénovala komunikaci mezi jednotlivymi
zaméstnanci a oddélenimi. Nasledoval okruh otazek tykajicich se spoluprace s nadiizenym
a poté otazky zaméfujici se na praci a vztahy v tymu. Dalsi skupina otazek slouzila ke zjisténi
spokojenosti s pracovnim prostfedim. Nasledovalo nékolik otazek, jenZ pomohly zjistit

nazor na pracovni zafazeni zaméstnance. Posledni soubor otazek se vénoval celé spolecnosti.

Respondenti méli vybirat pfevazné ze stanovenych moznosti, pfi¢emZ u 23 otdzek méli
dotazovani moznost doplnit navic svou vlastni odpovéd'. Tti otdzky dotazniku byly oteviené

a davaly prostor respondentovi vepsat svou vlastni odpovéd’.
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Celkové bylo rozeslano 291 e-mailti s odkazem na dotaznik a vratilo se 178 odpovédi.
Dotazniku se tedy zucastnilo pfesné¢ 61,17 % oslovenych. Vysledky byly autorkou
zpracovany v MS Excel a nasledné¢ vyhodnoceny. Tyto ddaje jsou niZe interpretovany

a n¢které také znazornény pomoci grafi a tabulek. (Kozel, 2011)

4.2 Analyza zjisténych dat

Nésledujici Cast je vénovana analyze a prezentaci zjiSténych dat z dotaznikového Setieni.
V nékterych piipadech jsou vystupy prezentovany pomoci tabulek a grafd, které jsou
nasledn¢ popsany, zhodnoceny a okomentovany. Vysledky jsou pro ucely této prace
zpracovany z pohledu néstroji marketingového mixu vyuZzivaného v personalistice. Vychéazi

se z tradi¢nich néastroji marketingového mixu, tedy 4P.

4.2.1 Identifikace respondenti

Prvnich pét otdzek mélo poskytnout zakladni idaje o respondentech. VSechny odpovédi byly
pfedem stanovené, takZe dotazovani mohli vybrat pouze jednu z uvedenych moZnosti. Pro

lepsi orientaci ve vysledcich jsou nékteré tidaje shrnuty do tabulky (viz Tabulka 2).

Z tabulky lze vycist, Ze na dotaznik odpovédélo 160 muzi, tedy témét 90 % ze vSech
dotazovanych. Na zbylych 18 dotaznikii odpovidaly Zeny. Pfevaha muzi je zde
pochopitelnd, jelikoz firma se zabyva Cinnostmi v oblasti automobilového, kolejového

a leteckého primyslu.

VSichni tito respondenti byli rozdé&leni do vékovych kategorii, kde nejvice zastupuji

zamestnanci ve vékovém rozmezi 31 — 40 let. Téch je 61, tedy piesné 34,3 % z celkového
poctu dotazovanych. Zameéstnanci v tomto véku mohou byt také ti nejproduktivnéjsi, jelikoz
JiZ maji zkuSenosti, na zakladé kterych mohou pfichdzet na nové napady. Nejmensi
zastoupeni maji zamé&stnanci star$i 50 let, ktefi tvoii pouhych 7,9 % z celkového poctu
dotazovanych. Divodem této skutecnosti mtize byt odchod zaméstnancii do diichodu nebo

titeba odchod do jiného, méné naro¢ného zaméestnani.
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Tabulka 2 - Identifikace respondentii

Pohlavi Pocet Relativni pocet
Muz 160 89,9 %
Zena 18 10,1 %
Vék Pocet Relativni pocet

Do 25 let 41 23,0 %
Od 26 do 30 let 44 24,7 %
Od 31 do 40 let 61 34,3 %
Od 41 do 50 let 18 10,1 %

Nad 50 let 14 7.9 %
Délka pusobeni Pocet Relativni pocet

Do 1 roku 49 27,5 %

Od 1do5 let 84 47,2 %
Od 5 do 10 let 27 15,2 %
Od 10 do 15 let 14 7.9 %
Vice nez 15 let 4 2,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti také uvadéli délku jejich ptisobeni ve firm¢. Nejvice respondentli pracuje ve
spolecnosti 1 — 5 let. Jednd se pfesné¢ o 84 zaméstnancli ze vSech dotazovanych. Jelikoz
druhou nevice zastoupenou skupinou jsou lidé ptisobici ve spole¢nosti méné neZ 1 rok
(konkrétn¢ 49 respondentil), miizeme usoudit, Ze zaméstnanci ve firmé nevydrzi pfili$
dlouho, coz by naznacovalo jejich nespokojenost ve spole¢nosti. Dlivodem odchodu by také
mohl byt naptiklad zdjem o zamé&stnani u konkurence, coZ je velice pravdépodobné. V okoli
hlavniho sidla spole¢nosti se totiZ nachizi nékolik firem zabyvajicich se podobnym oborem,
takZe zamé&stnanci mohou odchazet ke konkurenci za vyS$Sim platem nebo za jinymi
konkrétnimi podminkami, jenZ dand firma nabizi. Vzhledem k véku vétSiny respondent
muze dalSim divodem byt napiiklad odchod Zen na matefskou dovolenou, ale jelikoZ Zeny
v tomto Setieni zastupuji velice malou ¢ast, pravdépodobné to nebude hlavni divod brzkych
odchodt z firmy. Vérni zaméstnanci, ktefi ve spolecnosti pracuji déle nez 10 let, tvoii pouze
10,1 % ze vSech dotazovanych. Pro firmu by ovSem z pohledu persondlniho marketingu

m¢lo byt toto procento nejdéle ptisobicich zaméstnancti ve firmé nejvetsi.
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Nésledujici graf (viz Obrazek 9) rozdé€luje Zeny a muze, ktefi odpovidali na dotaznik, do

jednotlivych oddé€leni firmy. MoZnosti byly pfedem stanovené. Nejvice respondentli

Zenského pohlavi pracuje v oddéleni HR a v odd€leni plastd, tedy 4 Zeny z kazdého odd€leni.
Zastoupeni Zen z HR je celkem pochopitelné, nejen diky spolupraci na tvorbé dotazniku, ale
také proto, Ze na tomto odd¢leni jsou zaméstnané pievazné Zeny. Diky druhému
nejpocetnéjSimu zastoupeni Zen (z oddéleni administrativy) lze konstatovat, Ze ve firmeé

v

vykondvaji Zeny administrativni a personalni prace spiSe nez ty technicky naro¢ng&;jsi.

Odd¢leni plasti disponuje nejvetsi ucasti muza i Zen, jenZ tvoii celkem 34 zaméstnanct.
Oddéleni s nejmensi ucasti je elektro, kde odpovidal pouze jeden muz, coZ je vzhledem

k poctu zaméstnancti pracujicich na tomto oddéleni pomérné mala tcast.
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Obrdzek 9 — Rozdéleni respondentii dle pohlavi do konkrétnich oddélent

Zdroj: vlastni zpracovéni

Bylo také zjisténo, Ze ze vSech respondentt jich 155 pracuje pfimo v prostorech firmy a 23
zbylych pracuje u zdkaznika. Spolecnost totiz zaméstnava své pracovniky napiiklad
i u nejvétsiho geského vyrobce automobilit SKODA AUTO a.s. v Mladé Boleslavi. Akciova
spole¢nost SKODA AUTO je jiz dlouholetym zikaznikem firmy AUFEER DESIGN.
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4.2.2 Produkt (pracovni misto)

Dotaznik obsahoval n€které otazky tykajici se pracovniho zatazeni zamé&stnance a také
pracovniho prostfedi. Vysledky spokojenosti s pracovnim mistem a podminkami
souvisejicimi s timto mistem (vybaveni, klid a soustfedénost, pravidla dodrzovani na
pracovisti) jsou zobrazeny v nasledujicim grafu (viz Obrazek 10) a ukazuji, zda jsou

zamgéstnanci s jednotlivymi aspekty spokojeni.
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20
Vybavené pracovisté Klid Dodrzovani pravidel

Obrdzek 10 — Pracovni prostredi

Zdroj: vlastni zpracovani

Pracovisté je plné vybaveno a umoznuje zaméstnanci pohodln€ pracovat — s timto tvrzenim
souhlasi celkem 151 respondentli. Zbylych 27 z celkového poctu dotazovanych s timto
tvrzenim nesouhlasi. Diivodem jejich nesouhlasu je napf. nedostatek exemplarnich materialt
z jejich oboru. Nejcastéjsim dlivodem jsou ale IT problémy tykajici se nedostatku kvalitnich
pocitacovych mysi, coZ vede k nutnosti kupovani si vlastniho vybaveni pracovnika. Déle
jsou zaméstnanci nespokojeni s fungovanim softwaru, coZ jim znacné komplikuje plynulost
prace. Jednim z diivodl nespokojenosti je také nepohodlna pracovni Zidle. Zaméstnanci by

uvitali vybaveni, jenZ by slouZilo jako prevence pozdé&jSich zdravotnich komplikaci
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ze sedavého zaméstnani. Tim maji na mysli vySkové nastavitelné stoly, lepsSi Zidle ¢i

ergonomické mysi k pocitaci. Nejvetsi nespokojenost se vSak tykd pocitacového vybaveni.

Také bylo zjistovano, zda nejsou zaméstnanci na svém pracovisti ruseni a mohou se na svou

praci soustredit. Zde se vyskytuje poné¢kud vEtsi nespokojenost nez u predesié otazky, avSak

stile je zde vétSina téch, jenZ tvrdi, Ze ruSeni nejsou a na prici se mohou sousttedit. Téch
spokojenych je 138. Dalsich 40 respondentt tikd, Ze na svou praci nemaji klid. Jako

nejcast&jsi diivod uvadéji problém open space'®, jenz zplisobuje ruseni od kolegt.

Posledni otazka tykajici se pracovniho prostiedi slouZila ke zjisténi, zda jsou na pracovisti

dodrzovéna pravidla BOZP a PO. Zde souhlasila naprosté vétSina, presné 172 dotazovanych.

Pouze 6 respondentd uvadi, Ze tato pravidla nejsou na jejich pracovisti dodrzovana. Ukolem
vSech zaméstnanct firmy je ovSem tato pravidla pln€¢ dodrZovat, k cemuz by firma méla
zajistit veskeré podminky a bezpecnostni a ochranné prvky. VSichni zaméstnanci musi byt

s témito pravidly sezndmeni jiZ pii nastupu, coz je také zmin€no v pracovni smlouve.

Ohledné pracovniho zatazeni bylo zjiStovano, zda jsou pracovnici ztotoZnéni se svou

pracovni pozici (viz Obrazek 11). Skoro vSichni dotazovani odpovédéli, Ze ano nebo spisSe

ano. Avsak naslo se 8 zaméstnanct, piesn¢ 4,5 % ze vSech dotazovanych, jenz uvedli, Ze se
se svou pracovni pozici neztotoznuji. Nékteii uvedli divody jako napt. Ze zadavané tkoly a
pozice v projektovych tymech neodpovidaji zaméstnancové predstavé o jeho pracovni
pozici, dale je pry velmi omezend moZnost seznameni se s novymi trendy a feSenimi
kolejovych vozidel. Dal$i zaméstnanec zase fik4, Ze pracuje se zapalem a s predstihem nebo

vCas odevzdava svou praci. Pravdépodobné tim chtél fici, Ze by se ztotoZnil i s narocnéjsi

pracovni pozici.

Dotaznik obsahoval také otdzku, jenZ vedla ke zjisténi, zda je pro zamé&stnance jejich prace
vyzvou (viz Obrazek 11). Celkem 151 zaméstnancii svou praci bere jako vyzvu. 26 dalSich
uvedlo, Ze pro n¢ prace vyzvu nepiedstavuje. Napt. zadavané tikoly neodpovidaji pracovni
pozici zameéstnance, proto jeho prace pro n¢j neni vyzvou. Posledni dotazovany uvadi, Ze je

pro néj prace vyzvou jen nékdy, zaleZzi na projektu a druhu prace, jenZ ma vykonavat.

16 Open space = (otevieny prostor); zpiisob uspoidddni pracovisté. Jednd se napr. o sdilenou kanceldi bez
pricek, kterou firmy ziizuji prevdznée z ditvodu financni nendrocnosti.
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Ano ' SpiSeano M Spisene MNe I lJiné

Ztotoznéni s pozici 121 49

Prace predstavuje vyzvu 86 65 14

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Pocet respondent
Obrdzek 11 - Spokojenost tykajici se pracovniho zarazeni

Zdroj: vlastni zpracovéni

Také bylo zjistovano, jak Casto se v pritbéhu svého typického pracovniho dne pracovnik citi

piepracovany nebo pod stresem. Zameéstnanci, kteii béhem svého pracovniho dne nepocituji

Zadny stres ani prepracovanost, je hodn€ mélo — pouhych 17 respondentti. Nejcastéji zvolena
moZnost, vyjadfovala jen obcasné pocitovani piepracovanosti ¢i stresu. Tuto moZnost
zvolilo ptesné 140 respondentl. Zbylych 21 odpovidajicich zamé&stnancti uvadi Casty pocit
prepracovanosti ¢i stresu. Otazkou je, jaka je hranice vnimaného stresu, tedy zda se jedné o
tzv. ,,zdravy stres*, jenZ pracovniky motivuje a napoméaha jim podévat vétsi vykon, nebo uz

je to stres, ktery na zaméstnance plisobi spiSe negativné.

Zjistovalo se také, jak redlné je ocekavani nadiizeného od pracovnika. Zda jsou poZadované

vysledky od pracovnika proveditelné, nadhodnocené ¢i podhodnocené. VétSina odpovedeéla,
Ze ocekavani je redlné a d4 se splnit — pfesn¢ 147 zaméstnancil. DalSich 19 respondentt tvrdyi,
Ze od nich nadfizeny ofekdva mirn€¢ nadhodnocené vysledky, nez kterych jsou schopni
dosahnout. Pouze 4 respondenti si mysli, Ze oCekdvani od nadtizeného je podhodnocené,
tedy Ze by zvladli spliovat i tézsi tkoly. 8 zaméstnancti uvedlo, Ze otdzce nerozumi nebo Ze

nevedi, jak realné toto ocekavanti je.
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Vv s

Diivody pfipadného odchodu — NejcastéjsSim divodem piipadného odchodu z firmy, jenz
by se dal spojit s pracovnim mistem, je potfeba zmény (21 respondenti). Tito zamé&stnanci
mohou byt se svym pracovnim mistem sice spokojeni, ale z divodu dlouhého piisobeni na
stejné pozici u nich muze tato potieba nastat. Druhym nejcastéjSim diivodem tykajicim se
pracovniho mista je malo zajimava napln prace (13 respondenttl). Nékteti také jako piipadny
divod uvedli pocit stagnace. DalSimi diivody jsou napt. osobni diivody, nadmérna pracovni

z4atéz, organizacni zmeény ¢i odchod zameéstnance do diichodu.
Ceho si zaméstnanci vazi — Oboru strojirenstvi.

Co by zaméstnanci uvitali — Nejcastéji zminiovanou odpovédi na otdzku, co by zaméstnanci
ve firm& uvitali, je lepSi parkovani pro zaméstnance. Déale by uvitali kuchyn, kiosek ¢i

jidelnu, krat$i pracovni dobu a lepsi vybaveni.

Vlastni vyjadreni — Nékteii si mysli, Ze kratSi pracovni doba (napft. 6 hodin denn¢) by urcité
zvysila produktivitu a lidé by méli vice ¢asu na upeviovéni zdravi a jiné aktivity. Mnoho
respondentll si také st€Zuje na vybaveni. Jedna se pfevazné o nespokojenost s pocitacovym

vybavenim ¢i Spatné fungujicim softwarem a celkové s ptistupem IT odd¢leni.

4.2.3 Cena (odmény a motivace)

Urcitou formou motivace je 1 podpora od nadfizeného, se kterou jsou zamé&stnanci ve firmé

pfevazné spokojeni (viz Obrazek 12). Presné¢ 150 respondentli je s touto podporou
spokojeno, coz je priblizné 84 % celkového poctu dotazovanych. S podporou nadiizeného
vSak neni spokojeno 24 respondentti. Dva respondenti uvedli, Ze pracuji pro zdkaznika, tudiz
podpora od nadiizeného neni nebo neni potieba. Dalsi dva uvedli jinou odpovéd’, napt. Ze
zaméstnanec nevi kdo je jeho nadtizeny. Tato odpoveéd’ se zd4 byt spiSe ironick4, ale pokud
je myslena vazn¢, potom je nejspiS Spatnd komunikace mezi timto zaméstnancem a jeho

nadiizenym.

45



Ano ' SpiSeano M Spisene MNe I lJiné

Podpora od nadfizeného 106 44 17 I4

Rozvoj osobnosti 65 61 38 .

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Pocet respondenti

Obrdzek 12 — Spokojenost s podporou a mozZnostmi rozvoje

Zdroj: vlastni zpracovéni

Zjistovalo se také, zda firma podporuje rozvoj osobnosti formou dal§iho vzdélavéni (viz

Obrazek 12). Témét 71 % respondentd (126 lidi) souhlasi, Ze firma podporuje jejich dalsi
osobnostni rozvoj napf. planovanim a organizovanim vzdélavacich aktivit zamétenych na
odborné dovednosti. Ze vSech dotazovanych 52 respondentli uvadi, Ze firma je v jejich
rozvoji nepodporuje. Jeden z nich zminil, Ze jiZ nékolik let Zada o Skoleni, ale stale mu Zadné
nebylo nabidnuto, dalsi zaméstnanec by ocenil vétsi pracovni rozvoj a jiny zase tvrdi, Ze
0 svlj osobnostni rozvoj se musi postarat kazdy sam. Ve firm¢ je pfevaha pracovnich pozic
zaméfujicich se na vyvojové a konstruk¢ni price, proto je Skoleni a vzdélavani v potiebnych

programech velice dlleZité.

Cilem otazky €. 16 bylo zjiSténi, jak Casto zaméstnanciim zadané dkoly poméhaji rozvijet se
po profesionalni strance. Pouhych 67 respondenti fik4, Ze skoro pii kazdém zadaném tikolu
rozvijeji svou profesiondlni stranku. O néco mén¢ zaméstnanct tvrdi, Ze jim tkoly poméhaji
vrozvoji pfiblizn€é v poloviné piipadi — jednd se o 58 respondenti. DalS§im 49
zaméstnancim tkoly pomahaji v profesiondlnim rozvoji jen obcas a 4 lidé (pouhych 2,2 %)

tvrdi, Ze jim zadané ukoly v rozvoji viibec nepomahaji.
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Ohledné spokojenosti zaméstnancli se zaméstnaneckymi benefity (viz Obrazek 13),

odpovédélo celkem 106 respondenti — tedy témét 60 %, Ze jsou s benefity spokojeni.
Dalsich 40 %, tedy ptesn¢ 72 respondentli, spokojeno neni. Jednd se o pomérné velké
procento. Respondenti uvadi, Ze misto benefitd by rad&ji uvitali lepsi platové ohodnoceni.
Chtéli by také vice stravenek, vEtsi piispévek na jazykovou vyuku nebo moznost studia dvou
jazykl a odmény na konci kazdého roku. Nékdo uvadi, Ze benefity zacinaji byt nezajimavé

a nekonkurenceschopné. Zamé&stnanecké benefity se tedy zdaji byt pon€kud neuspokojujici.

¢

= Ano = SpiSeano = Spisene mNe

Obrdzek 13 - Spokojenost se zaméstnaneckymi benefity

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejlepsi benefity zaméstnanci povazuji tyden dovolené navic (152 respondentl),

stravenky (123 respondentil), pfispévky na jazykovou vyuku (77 respondentil), firemni akce,
zvyhodnénd volani, odmény za jubilea, zvyhodnéné podminky pojisténi a n€které dalsi méné
vyznamné benefity. U této otazky byla moZnost vybrat tfi benefity, proto je celkovy pocet

Vv s

odpovédi vyssi nez celkovy pocet dotazovanych zaméstnanct.
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Dalsi benefity, jenZ by zaméstnanci uvitaly (sefazeno podle nejCastéjSiho vyskytu) jsou:

e 13. plat (53x),

» sick days!” (23x),

* slevy na sportovni aktivity / multisport karta (20x),
¢ home office — domaci kancelar (7x),
e odmény / bonusy (/5x),

» prispévek na dojizdéni,

* piispévek na dovolenou,

* vyhodny operativni leasing,

¢ sluzebni mobilni telefon,

* 7,5 hodinovou pracovni dobu,

* lepsi parkovani,

o Cafeterie's, ...

Diivody pripadného odchodu — Celkové nejcastéjsim divodem k pitipadnému odchodu
z firmy zaméstnanci uvadi platovou nespokojenost (56 respondentil). DalSim casto
zminovanym divodem spojenym s odménami je mala nebo zadna moZnost kariérniho rastu

nebo také problém s vybérem dovolené.

Ceho si zaméstnanci vazi — Druhd nejcastéji se vyskytujici moZnost, které si zamé&stnanci
vazi je moznost zvySeni kvalifikace (29 respondentli), dalsi je moznost seberealizace (21

respondentl). O néco mén¢ zamestnanctli si vazi moznosti kariérniho ristu.

Co by zaméstnanci uvitali — Bonusy (vanoc¢ni, ro¢ni, dle vysledk, ...) nebo odmény (9

respondentl), dale 13. plat, lepsi nebo vice benefitl ¢i moZnost kariérniho rastu.

Vlastni vyjadieni — Darky pro zaméstnance pry zacinaji byt spiSe sméSné (napt. rucnik,
ksiltovka, kalendat BK Mlad4 Boleslav, ...). Povedené darky by podle zaméstnanct byly
napt. vstupenky do divadla, poukazky, zapisnik, poukaz na ndkup pracovniho obleceni,

apod.; Na nékterych z oddé€leni je pry také nedostacujici motivace.

17 Sick days = Nemocenské volno, za které zaméstnanec dostdvd svou mzdu. P#i béZném nemocenském volnu
za prvni 3 dny nemoci zaméstnanec nedostdvd Zddnou ndhradu mzdy.

18 Cafeterie = aplikace, kterd zaméstnanciim umoZiuje a usnadiiuje vybér benefitii. Diky tomuto softwaru firma
usetii cas, ndklady a prdci spojenou s poskytovdanim firemnich benefitii.
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4.2.4 Distribuce (podnikova kultura)

Zde bude hodnocena prevazné komunikace mezi zaméstnanci, vzijemné vztahy mezi sebou
¢i v tymech a zvyklosti (napf. pravidelné porady). Jako prvni byla zaméstnanctim poloZena

otdzka, jak jsou spokojeni se spolupraci mezi jednotlivymi oddé€lenimi. Respondenti zde

uvadéli miru jejich spokojenosti €i nespokojenosti a také méli moZnost napsat svou vlastni
odpovéd’. Nejcastéji se vyskytovala odpovéd’, jenz predstavuje spokojenost s touto
spolupraci. Tuto odpovéd’ zvolilo 138 dotazovanych. DalSich 40 respondentd, tedy piesné
22,5 % ze vSech s touto spolupraci spokojeno neni. Jeden ¢loveék navic uvedl divod této

nespokojenosti a to, Ze IT podpora podle néj nefunguje tak, jak by méla.

Dalsi otazka zjisStovala, zda zaméstnanci povazuji porady s nadiizenym za uzite¢né. Op¢t

vétSina (konkrétné 88,2 %) odpovédéEla, ze porady maji vyznam a povazuji je za uZziteCné.
Zbylych 10,1 % respondentii (18 lidi) tvrdi, Ze porady uzitecné nejsou. Pro n¢ piedstavuji
porady spiSe ztratu ¢asu. Posledni 3 dotazovani zaméstnanci uvedli, Ze se u nich na oddéleni
Zadné porady nekonaji. Tato skute¢nost nuti k zamysleni se nad dileZitosti a hlavné obsahem
provadénych porad. Kazda takova schiizka s nadfizenym by samoziejmé méla byt uzitecna
a poskytnout zaméstnancim veskeré potfebné informace, stanovit dal$i postupy k jejich
praci, popiipadé stanovit konkrétni data splnéni urcitych povinnosti ¢i probrat konkrétni

problém.

Respondenti byli také dotazovani na to, jak Casto by se podle jejich ndzoru mély porady

oddéleni konat. Na vybér méli ze ¢ty stanovenych moZnosti, nebo mohli vepsat svou vlastni
odpovéd’ — tuto moznost vyuZzilo 19 respondent. Odpovédi na tento dotaz jsou shrnuty a

znazornény v nasledujicim grafu (viz Obréazek 14).
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Obrdzek 14 — Jak casto by se mely konat porady oddélent

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi pocet, skladajici se ze 73 dotazovanych zaméstnanci, je pro to, aby se porady
konaly kazdy mésic. Druhou nejcastéj$i odpovédi bylo, aby se porady konaly pouze
ctvrtletné — tuto moznost zvolilo 43 lidi. Jedna odpovéd’, kterou respondenti uvedli sami,
vyjadfovala konédni porad jednou za tyden. Tuto odpovéd’ napsalo celkem 11 respondentd.
DalSich 5 zamé&stnancii uvedlo, Ze by se méli konat porady, pouze pokud bude potieba, napft.
objevi-li se n¢jaké zajimavé nebo dileZité téma k feSeni. JeSté mensi pocet lidi si mysli, Ze
by porady nemély probihat viibec. MiiZze se pravdépodobné jednat o ty samé respondenty,
jenz v ptedchozi otizce uvedly, Ze porady podle nich nejsou uzite€né, tudiZ by se nemély
konat rad¢ji viibec. Nejméné Castd odpovéd’ byla, aby se porady konaly jen jednou do roka.
Otazkou je, zda takové porady maji viibec smysl, jelikoZ firma nevi, co se béhem celého

roku stane a s ¢im vS§im se bude muset vyporadat.

Cilem 9. otazky bylo zjistit, zda na respondentové pracovisti probiha pravidelny hodnotici

rozhovor s nadfizenym. U pfevazné vétSiny tento rozhovor probihd, konkrétné se jedna o
134 dotazovanych zameéstnancii. VétSinou byl uvadén roéni hodnotici pohovor (nékteii
respondenti uvedli, Ze ro¢ni hodnotici pohovor je dokonce jediny, ktery se u nich na oddéleni
provadi). DileZitost pravidelného hodnoceni je velk4, takze hodnoceni jednou ro¢n€¢ mozna

vV

neni dostacujici. Druhou nejcastéj$i odpovédi bylo, Ze pravidelné hodnoceni na oddéleni
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neprobiha vibec, tedy ani ro¢ni hodnotici pohovor, jenZ je zrovna ve firmé¢ AUFEER
DESIGN, s. r. 0. vyzadovan. Tuto odpovéd’ zvolilo sice jen 17 respondentd, ale tento
vysledek by mél byt spiSe nulovy. Hodnotici pohovory jsou velmi dileZité, aby zaméstnanci
veédéeli, co a jak délaji spravné a naopak kde jsou jejich slabé stranky. Navic u takového
rozhovoru nehodnoti pouze nadiizeny, ale i hodnoceny zaméstnanec se miZe vyjadiit ke své
situaci, napf. miZe s nadiizenym probrat podminky tykajici se jeho odmén. Dalsi odpovedi
se tykaly pouze obCasnych a nepravidelnych hodnoticich rozhovora s nadfizenym. Zajimavé
je tvrzeni tif zaméstnanci, jenz uvedli, Ze nevi, zda se takova hodnoceni u nich na oddéleni
provadéji. Vysvétleni v§ak miiZe byt takové, Ze tito zaméstnanci patii mezi ty, jenZ ve firme
pusobi méné neZ jeden rok, a proto Zadny takovy rozhovor u nich doposud neprobéhl. Kazdy
novy zameéstnanec by se vSak o provadéni pravidelného hodnoticiho pohovoru na oddéleni

m¢l dozveédét od svého nadiizeného nebo od svych kolegt.

Také se zjistovalo, zda zamé&stnanci ro¢ni hodnotici pohovor povazuji za uZitecny. VétSina

(121 respondenttl) tento pohovor povazuje za uZitecny. Je zde vSak pomérné velké procento
téch, jenZ s timto tvrzenim nesouhlasi, a spiSe pro né ro¢ni hodnotici pohovor neni uZitecny.
Jednd se o necelych 28 % zcelkového poctu odpovidajicich (49 lidi). Divodi
k nespokojenosti je hned nékolik. Nektefi tvrdi, Ze se po tomto pohovoru nikdy nic
nezmeénilo, jini zase, Ze vSe podstatné by si méli zaméstnanci s nadfizenym navzijem sd¢lit
kdykoli je to potteba. 8 dotazovanych uvedlo, Ze u nich zatim Zadny ro¢ni hodnotici pohovor

neprob¢hl, pravdépodobné z diivodu kratké doby pusobeni ve firmé.

Respondentiim byla také poloZena otizka, zda jsou ulohy, jenz dostdvaji od nadtizeného,

jasn€ a srozumitelné komunikované. Podle odpovédi (viz Obrazek 15) je jisté, Ze nadiizeni

zadavaji zaméstnanciim ukoly spiSe jasn¢ a srozumitelné. Celkem 165 respondentl totiZ
odpovédelo, Ze ano nebo spisSe ano. Procento téch, kterym se zd4 zadavani tkoll od
nadfizeného nesrozumitelné a nejasné, je pouze 7,3 %, tedy jen 13 dotazovanych
zaméstnancl. Jeden z nich tvrdi, Ze podle néj neni jeho nadtizeny kompetentni k tomu, aby
délal svou dtlohu. Jednalo se o respondenta, jenZ pracuje na oddéleni pramyslové

automatizace, coZ muze lépe poslouzit k ptipadné identifikaci daného nadtizeného.
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Ano ' SpiSeano M Spisene MNe I lJiné

Srozumitelnost tkold 106 59 13

Vcasné informace 47 80 37

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
Pocet respondentu

Obrdzek 15 - Srozumitelné zaddni tikolu a véasnd informovanost o deni

Zdroj: vlastni zpracovéni

Cilem otazky ¢. 12 bylo zjistit, zda jsou zaméstnancum pieddviny informace o déni ve

spolecnosti v€as a ve spravné formé. Celkem 127 respondentii oznacilo odpovéd’ ,,spise ano*

nebo ,,ano*, tedy tém jsou tyto informace vc€as a spradvnou formou predavéany. S timto vSak
nesouhlasi skoro 28 % dotazovanych, ptesné¢ 49 respondentli. Jeden znich tvrdi, Ze
v podstaté nevi co se ve spoleCnosti déje. Dalsi zase uvadi, Ze intranet pry neposkytuje
dostatek aktudlnich informaci. Jiny respondent ikd, Ze se k t€émto informacim dostava i
neformalni cestou, takZe ty informace, jenz se k nému nedostanou, ziejmé nejsou dualezité.

Posledni 2 respondenti tvrdi, Ze se o déni ve spolecnosti vilbec nezajimaji.
Mira spokojenosti se vzijemnymi vztahy v tymu je znazornéna v nasledujicim grafu (viz
Obrazek 16). Celkem 156 zaméstnancii ze vSech dotazovanych souhlasi, Ze se mohou

spolehnout na své kolegy, s nimiz tvofi jeden tym. Také je zde ale 12 zaméstnancii, jenZ se

na své kolegy spolehnout spiSe nemohou, avSak konkrétnéjsi diivod neuvadeji. DalSich 7
respondentli odpovédélo, Ze v zaméstnani pracuji kazdy samostatné, tedy netvoii tym. Jini 2
respondenti pracuji u zdkaznika, kde nemaji dalsi kolegy z firmy, se kterymi by tvofili

spolecné pracovni tym. Jeden respondent uvedl, Ze se spoléhd jak na koho.
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Ano ' SpiSeano M SpiSene [1Jiné

Spoleh 83 73 . 10

Respekt 108 58 l

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Pocet respondent

Obrdzek 16 - Vzdjezmné vztahy v tymu

Zdroj: vlastni zpracovéni

Co se tyka vzajemného respektovani s kolegy ¢i nadfizenym, je zde téméi vysoké procento

téch, ktefi tvrdi, Ze se v tymu vzdjemné respektuji — jednad se piesné¢ o 93,3 % vSech
respondentll, coZ je pfesn¢ 166 ucastniki dotazniku. DalSich 11 zaméstnanct uvedlo, Ze se
na pracoviSti spiSe nerespektuji. Jeden nespokojeny zminil, Ze je n¢kdy obtiZzné svého
piimého nadfizeného respektovat a rad¢ji ho viibec nezadda o radu v pfipad¢ néjakého
pracovniho problému. Vzijemny respekt a tymova souhra mezi zaméstnanci a nadfizenymi
by ovSem m¢éla na pracovisti fungovat. Pokud se nékteii zaméstnanci boji nebo nechté;i
jednat se svym nadfizenym, muize to vést k nejistoté a jejich celkové nespokojenosti ve

firm¢&. Posledni pracovnik uvedl, Ze kontakt s jeho kolegy a nadfizenym je jen velmi mélo.

Diivody piipadného odchodu — Nej¢astéji zminovanym divodem piipadného odchodu,
ktery se tyka mista vykonu préace, jsou Spatné vztahy na pracovisti (13 respondentit).

s~ s ~ 2

Ceho si zaméstnanci vazi — Celkové nejvice si zaméstnanci vazi pratelského prostiedi

(96 respondentil). S tim souvisi i zminéné vazZeni si svych kolegt ¢i profesionédlniho piistupu.

Co by zaméstnanci uvitali — Pravidelné schlizky s vedenim spolecnosti, zavedeni
dochazkového systému, tiidéni odpadu, dochvilnost, ...
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Vlastni vyjadieni — Komunikace uvniti spolecnosti moc nefunguje, informace nejsou
pfedavany kompletné, ale ¢lovék musi spoustu véci vyzvidat sdm.; Po ro¢nim pohovoru by
m¢éla byt vidét n¢jakd zmeéna do budoucna.; VEtsi informovanost o zakazkdch a moznost
spoluprace napiti¢ vSemi odd€lenimi. Moznost podilet se i na zemépisné vzdalenéjSich
zakazkéch.; Problém s odpady, jenZ se ve firmé tfidi velmi mélo, napft. IT odd€leni ozndmilo

zamgéstnanci, aby svou starou nefunkéni my§ hodil do odpadkového kose.;

4.2.5 Propagace (prezentace pracovni nabidky / firmy)

V dotazniku se vyskytly dvé otizky, jejichz vysledky mohou mit vliv na prezentaci firmy na
trhu a jeji zna¢ku. Reila se celkova spokojenost se zaméstnanim ve firmé a také, zda jsou

zamestnanci hrdi na znacku firmy.

Celkova spokojenost se zamé&stndnim dopadla celkem dobfte. 91 % respondentil je se svym

zam¢stnanim ve firmé AUFEER DESIGN, s. r. o. spokojeno. Spokojeni zaméstnanci se
z velké Casti podili na vytvareni dobré prezentace firmy. Pouhych 9 % moc spokojeno neni.
Divodem je podprimérny platovy vymeér. Nespokojenost spenézi je ve firme
pravdépodobné ten nejveEtsi problém, jelikoz i nejcastéji zminénym ditvodem piipadného

odchodu zaméstnancli ze zamé&stnani byla pravé platova nespokojenost.

Dalsi otazka zn€la, zda je zameéstnanec hrdy na znacku spolecnosti, kterd ho zamé&stnava.

Skoro 90 % odpovidajicich uvadi, Ze ano nebo spise ano. Zbylych 10 % z celkového poctu
respondenttl tuto hrdost na znacku spolec¢nosti neciti. Uvadéji, Ze znatka AUFEER DESIGN
bohuZel nemé dobré jméno. Jeden zaméstnanec uvedl, Ze na znacku spolecnosti hrdy je, ale

na své odde€leni ne.

Diivody pfipadného odchodu — Né&kteti fikaji, Ze pokud by uvazovali o odchodu z firmy,

bylo by to z diivodu $patné image spolecnosti.

Vlastni vyjadreni — Pfichodem do firmy si zaméstnanec polepsil po vSech strankach a citi
se seberealizovdn. Vyhovuje mu systém fizeni prace a efektivita celé firmy. Firma
v minulosti ustila jednu krizi, nyni se orientuje na vice odvétvi. Neni co zlepSovat.; Firmé
pry také chybi marketing a zkuSeny marketér — budovani znacky na trhu, socidlnich sitich,

reklama, udavani trendti v oblasti marketingu, reklamni pfedméty, prizkumy trhu a dalsi.
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4.3 Vyhodnoceni a navrhy ke zlepSeni

Uplatiiovani interniho persondlniho marketingu ve firmé, zjiStované na zaklad¢ dotazniku
spokojenosti zaméstnanct, se podle zjisténych dat zda byt celkem efektivni. Zaméstnanci
firmy jsou z velké vétSiny spokojeni. Diky této analyze bylo ovSem zji$téno par nedostatk,
jenz by méla firma zlepSit, aby si své zaméstnance ve firmé udrZela. Jak jiz bylo feceno,
marketingové néstroje by mély fungovat tak, aby spole¢né¢ poméhaly firmé dosahovat svych
cilii. Cilem interniho persondlniho marketingu je udrzet si kvalitni zaméstnance ve firmé a

pecovat o né tak, aby bylo dosaZeno jejich maximéalni spokojenosti.

Nastrojem, na ktery by se firma méla nejvice zaméfit, je cena — konkrétn¢ odmény.

Zamgéstnanci jsou nejvice nespokojeni se zaméstnaneckymi benefity. Zde by mohla firma

vyuzit naptiklad aplikaci Cafeteria, kterou by podle vysledkli provedeného vyzkumu spoustu
zamé&stnancl uvitalo. Firm¢& by to uSetfilo Cas, praci i néklady spojené s poskytovanim
zamé&stnaneckych benefitli. Dal$i moZnosti by bylo poskytovani 13. platu, coZ by néktefi
zamestnanci ocenili vice neZz benefity. Jako nejcastéjsi divod k piipadnému odchodu
respondenti zminuji pravé platovou nespokojenost. Také by stalo za zvazeni zvySeni plati

zaméstnanct, ktefi si to zaslouZi, ktefi svou praci berou vazné, jsou motivovani a podavaji

dobré vykony. Dalsi dulezity nedostatek byl zjiStén v oblasti vzdélavani a rozvoje
pracovnikil. Zaméstnanci maji pocit, Ze se pti své praci nemohou zdokonalovat, a Ze je firma
v jejich osobnostnim rozvoji pfili§ nepodporuje. Z téchto nedostatkl vyplyva jediné fesent,
a to investovat do vzdélavacich aktivit. Poskytnout zaméstnanctim kurzy v jejich oboru, tedy
zaméfit se prevazné na kurzy tykajici se prace v pocitatovych programech pro modelovani
a konstrukci produktt. Také by bylo dobré poskytnout zaméstnancim vice Skoleni ¢i
jazykové vyuky. Cim vzdélangjsi pracovnici, tim lepsi vysledky a celkova spokojenost firmy

1 zameéstnance.

O néco méné, ale piesto by se firma méla zaméfit také na podnikovou kulturu. Byl zjiStén

problém s pravidelnymi hodnoticimi pohovory. Mnoho zaméstnancii rocni hodnotici

pohovor nepovazuje za uzitecny, jelikoz nefunguje Zadna zpétna reakce a odezva od firmy.
Doporuceni pro firmu se tedy tykd zavedeni pravidelnosti hodnoticich pohovort, které by
probihaly Castéji neZ jednou za rok. Firma by méla tyto rozhovory brat vdZné a snaZit se

zaméstnancim poskytnou zpétnou vazbu. Mize se tak vyfesit i problém tykajici se platové
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nespokojenosti a to tak, Ze by si firma na téchto pohovorech méla v§imat pracovniki, jenZ

by si lepsi platové ohodnoceni zaslouZili.

Co se tykd produktu, tedy pracovniho mista, byl zjistén urcity nedostatek spojeny
s existenci open space — otevienych kanceléfi. Pro firmu je toto feSeni sice mén¢ nakladné,
ale stalo by za zvazeni investovat do menSich kancelaii, jelikoZ v téchto otevienych
prostorech je problém s ruSenim od ostatnich kolegt a produktivita zaméstnanci je omezena.
Pokud by firma investovala do vybudovani osobn¢jSich kancelati pro mén¢ zaméstnanci,
muze se to pozitivné projevit na vysledcich téchto pracovnikti. Také byl zjiStén problém
tykajici se vybaveni. Zaméstnanci nejsou spokojeni pfevazné s pocitaovym vybavenim.

MozZnym navrhem ke zlepSeni je opét investice do lepsiho a kvalitngjSiho vybaveni. Jsou to

sice dal$i naklady spolecnosti, ale i to se miiZe velmi pozitivné projevit na vysledcich.

Ohledn¢ prezentace pracovni nabidky by jedinym doporucenim bylo vice vyuZzit

marketingovy piistup, tedy zaméfit se celkové na persondlni marketing, budovat znacku,
délat reklamu firmé apod. JelikoZ firma kritce zaméstnava specialistu na personalni

marketing, nejspis si tento nedostatek uvédomuje a ma v planu se v tomto ohledu zlepsit.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit uplathovani interniho persondlniho marketingu
ve firm¢é¢ AUFEER DESIGN, s. r. 0., konkrétné zhodnotit soucasnou situaci tykajici se

spokojenosti zaméstnanct ve firm¢, na zakladé které si firma kvalitni zaméstnance udrZzi, a

také poskytnout mozné navrhy ke zlepseni této situace.

7

Teoretickd Cast prace charakterizovala persondlni marketing, jakoZto vyuZiti
marketingového piistupu v oblasti fizeni lidskych zdroji, jenz je pro firmu velice dulezity.
Konkurenc¢ni boj o ty nejlepsi talentované zaméstnance je stile vétsi a diky spravnému
uplatiiovani persondlniho marketingu miiZe firma ziskat ty nejlepsi talenty a nasledné si je
udrZet ve firm¢. K udrZeni téchto zaméstnancti je dulezita predevsim jejich spokojenost ve
firmé, jenZ je jednim z hlavnich cili interniho persondlniho marketingu. Také byl

charakterizovan marketingovy mix, jenZ lze vyuZit také v oblasti fizeni lidskych zdrojt.

V praktické casti byla piedstavena firma AUFEER DESIGN, s. r. o., na jejichz
zaméstnancich byla spokojenost zkoumana. Byl také pfedstaven personalni marketing firmy,
zaloZzeny predevsim na ziskdvani talentl z fad studentli. Nasledoval vyzkum spokojenosti
zaméestnanci ve firm¢, jehoz cilem bylo zhodnotit soucasnou situaci tykajici se této
spokojenosti, zjistit nedostatky a navrhnout firmé mozné zlepSeni tykajici se jednotlivych

marketingovych nastrojli vyuzivanych v personalistice.

Nejvétsi nedostatek, jenz ovliviluje spokojenost zaméstnancii a jejich udrZeni ve firmé, byl
zjistén v odménovani zameéstnancll. Pracovnici nejsou spokojeni se zaméstnaneckymi
benefity a také jako nejcastéj$i divod ptipadného odchodu z firmy uvadéji platovou
nespokojenost. Bylo doporuceno zavedeni aplikace Cafeteria, jenZ umoziiuje a usnadnuje
vybér zaméstnaneckych benefitll. Firmé usetii Cas, ndklady a praci spojenou s poskytovanim
benefitli a zaméstnanci by méli byt v tomto piipadé také spokojenéjsi, jelikoZ ncktefi sami
zminuji, Ze by tuto aplikace ve firm¢ uvitali. Také by firma méla zvazit mozné zvySeni plati
u zaméstnanct, jenZ svou praci zvladaji a své ukoly plni tak, jak se od nich ocekava. K tomu
by mély pomoci ¢astéjSi hodnotici pohovory. Ve firmé se totiz uskutectiuji hodnotici

pohovory pouze jednou ro¢n¢. Dulezita je predevsim zpétna vazba firmy na tyto pohovory.

Dalsi doporuceni se tykd rozvoje a vzdélavani, kde byl zjistén nedostatek moZnosti pro

vzdélavani zaméstnanct. Bylo doporuceno poskytnout zaméstnanciim vice kurza a Skolent,
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tykajicich se pfevazné prace v systému CAD. Programy umoziujici konstrukéni a vyvojové
préce jsou totiz ve firmé nejpouzivangjsi a k praci je vyuziva prevdzna vétSina pracovniki.
O néco mén¢ diilezité doporuceni se tyka investice do vybudovani mensich kanceléfi, jenz

zajisti vetsi klid na préci. Také by bylo dobré investovat do lepsiho pocitacového vybaveni.

VSechna vySe zminénd doporuceni zavisi pouze na uvaZzeni firmy. Prevazné jsou
zaméstnanci ve firmé AUFEER DESIGN, s. r. o. spokojeni, ale z pohledu personalniho
marketingu by firma méla o své zaméstnance neustile pecovat a zvySovat jejich celkovou
spokojenost ve firm¢, aby si tyto pracovniky udrzela co nejdéle a také zabranila jejich

potieb& odejit z firmy. Spokojeni zaméstnanci jsou tspéchem pro kazdou firmu.
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Priloha A — Dotaznik spokojenosti zaméstnanci

AUFEER
DESIGN

Prizkum spokojenosti zaméstnancu
MATADOR GROUP - spolec¢nost AUFEER
DESIGN

(priblizna délka 10 min.)

Neustdld potreba porozumét potifebdm nasich zaméstnanct a snaha zlepsovat kvalitu
pracovniho Zivota nds vede k realizaci pravidelného prizkumu spokojenosti zaméstnancda.

Dékujeme vsem, ktefi se do pruzkumu zapojili a pomdhaji nadm timto zviditelnit nase silné
strdanky a odhalit pfileZitosti pro dalsi zlepSovani!

IDENTIFIKACE
1. Pohlavi

o Muz

o Zena

. Uvedte Vas vék
Do 25 let
0Od 26 do 30 let
Od 31 do 40 let
0Od 41 do 50 let
Nad 50 let

O O O0OO0OON

Do 1 roku
Od1do5let
Od5do 10 let
Od 10 do 15 let
Vice nez 15 let

O O OO0 O0OWw

IT

HR
Administrativa
Controlling
Uéetnictvi
Obchod
Design

3D Modeling
Karoserie
Praha

O O OO OO0 O OO0 O0 S

. Na kterém oddéleni pracujete?

. Uvedte délku Vaseho plisobeni ve spolecnosti AUFEER DESIGN
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Elektro

FEM

Lisovaci nastroje
Pramyslovd automatizace
Dytron Line

Plasty

O O 0O O O Oo

(%,

. Pracujete v prostorech AUFEER DESIGN nebo u zakaznikt?
AFD
o Zakaznik

(0]

KOMUNIKACE
. Jste spokojeny se spolupraci mezi oddélenimi?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne:

[+)]

O 0O 0 O

. Povazujete porady s nadiizenym za uzitecné?
Ano
Spise ano
Spise ne
Ne:

O O O O N

. Jak ¢asto by se podle Vas méli konat porady Vaseho oddéleni?
2x za mésic
1x za mésic
Ctvrtletné
vlbec

O O O O O ®

. Probiha na Vasem pracovisti pravidelny hodnotici rozhovor s nadfizenym?
Ano
Ano, ale ne pravidelné
Jen obcas
Vibec:

O O OO0 v

10. Jsou dle Vaseho nazoru rocni hodnotici rozhovory uzitecné?
o Ano

O Spise ano

O Spise ne

o Ne:

11. Jsou ulohy, které dostavate od nadfizeného, jasné a srozumitelné komunikované?
o Ano
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O Spise ano
O SpiSe ne
o Ne:

12. Jsou Vam informace o déni ve spole¢nosti predavany vcas a ve spravné formé?
o Ano

O Spise ano

O SpiSe ne

O Ne:

SPOLUPRACE S NADRIZENYM

13. Jste spokojeny s podporou od svého pfimého nadfizeného?
o Ano

O Spise ano

O Spise ne

O Ne:

14. Podporuje firma rozvoj Vasi osobnosti dalSim vzdélavanim, napf. planovanim a
organizovanim vzdélavacich aktivit zamérenych na odborné dovednosti?

o Ano

O Spise ano

O Spise ne

O Ne:

15. Jak realné je oc¢ekavani Vaseho nadfizeného od Vas?
o Podhodnocené

O Redlné

o Mirné nadhodnocené

o Nepfimérené nadhodnocené:

16. Jak ¢asto Vam pomahaji zadané ulohy rozvijet se po profesionalni strance?
o Skoro vidy

O Priblizné v poloviné pripad(

O Jen obcas

o Vibec:

TYMOVOST

17. S kolegy jsme jeden tym, miiZu se na né spolehnout.
o Ano

O Spise ano

O Spise ne

o Ne:

18. S nadfizenym a s kolegy se vzajemné respektujeme.
o Ano
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O Spise ano
O SpiSe ne
o Ne:

PRACOVNI PROSTREDI

19. Pracovisté je plné vybavené a umoznuje mi pohodIné pracovat.
o Ano

O Spise ano

O SpiSe ne

o Ne:

20. Na pracovisti nejsem ruseny a muzu se soustredit na praci.
o Ano

O Spise ano

O Spise ne

o Ne:

21. Jsou na Vasem pracovisti dodrzovana pravidla BOZP a PO?
o Ano

O Spise ano

O Spise ne

o Ne:

PRACOVNI ZARAZENI

22. Jste ztotoznény s Vasi pracovni pozici?
o Ano

O Spise ano

O SpiSe ne

O Ne:

23. Je pro Vas Vase prace vyzvou?
o Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

o Ne:

24. Jak casto se v prabéhu svého typického pracovniho dne citite pfepracovany, nebo
pod stresem?

o Vubec

O Obcas

o Casto

o Casto, je to netinosné

25. Kdybyste uvaZovali o odchodu, z jakého divodu by to bylo? (vyberte jen jeden
hlavni dlivod)
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O image spole¢nosti

O pocit stagnace

O neumoznény kariérni rdst
o0 malo zajimava napln prace
O jiné ocekavani a prfedstava o praci
O organizacni zmény

o platova nespokojenost
O nadmérna pracovni zatéz

O Spatné vztahy na pracovisti

O potieba zmény

o osobni dlvody (napf. stéhovani apod.)
0 odchod do dlchodu

o jiny dlivod:

SPOLECNOST

26. Ceho si ve firmé nejvice vazite?
moznost kariérniho rlistu
pratelské prostredi

benefity

mozZnost seberealizace

zvyseni kvalifikace

o
o
o
o
o
O jiné:

27. Co byste ve firmé uvitali?
o

28. Jste spokojeny se zaméstnaneckymi benefity?
o Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

o Ne:

29. Vyberte tfi benefity, které povazujete za nejlepsi.

0 Odmeény za jubilea

o Stravenky

o Tyden dovolené navic

o Firemni akce (Putovni pohdr, Vanocni vecirek AFD, Matadoriada, atd.)
o T-mobile - zvyhodnéna volani

o Kooperativa - zvyhodnéné podminky na vSechny druhy pojisténi

o Pfispévek na jazykovou vyuku

o Slevy na pofizeni novych voz(

O Permanentni vstupenky na hokejova utkani BKMB

30. Jaky dalsi benefit byste uvitali?
o
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31. Jste spokojeny se svym zaméstnanim?
o Ano

O Spise ano

O SpiSe ne

O Ne:

32. Jste hrdy na znacku spolecnosti, ktera Vas zaméstnava?
o Ano

O SpiSe ano

O SpiSe ne

o Ne:

33. Prostor pro Vase sdéleni, vyjadieni, navrhy, doporuceni:
o

Vs ndzor nds zajimd. Dékujeme za Vasi ucast!
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