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Anotace

Bakalafska prace ,,Persondlni marketing vybraného subjektu se zabyva analyzou
uplatnéni personalniho marketingu v konkrétni spolenosti a naméty na zlepSeni
v jednotlivych oblastech personalnich ¢innosti. Teoreticka ¢ast charakterizuje personalni
marketing, pouziti marketingového mixu v této sféfe, specifikuje externi a interni
personalni marketing, ktery je dale rozvijen a davan do souvislosti se spokojenosti
zaméstnancu. Prakticka c¢ast pojednava o vybraném podnikatelském subjektu, analyzuje
vybrané personalni ¢innosti, jejichz uroven ohodnocuje také pomoci dotaznikového Setfeni
spokojenosti zaméstnanct firmy. Na zaklad¢ zjisténych a interpretovanych vysledka jsou
pak v zavéru piedstavena vlastni doporuceni na zlepSeni v oblastech ¢innosti interniho

personélniho marketingu.

Kli¢ova slova

Interni personalni marketing, marketingovy mix, znacka zaméstnavatele, spokojenost

zaméstnancl, personalni ¢innosti, dotaznik.



Annotation

The Bachelor thesis "Personnel Marketing of Selected Company" deals with the analysis
of the application of personnel marketing in a particular company and suggestions for
improvement in individual areas of the personnel activities. The theoretical part
characterizes personnel marketing and the use of marketing mix in this sphere, it specifies
external and internal personnel marketing, which is further developed and connected with
the employee satisfaction. The practical part deals with the selected business subject,
analyzes the chosen personnel activities whose level is evaluated also by means
of an employee satisfaction questionnaire survey. Based on the founded results and their
interpretation, there are finally presented the recommendations for improvement

in the areas of internal personnel marketing activities.

Key Words

Internal personnel marketing, marketing mix, employer branding, employee satisfaction,

personnel activities, questionnaire.
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Uvod

Spolecnosti, které vykonavaji podnikatelskou c¢innost v soucasnych turbulentné se
ménicich podminkach, musi provadét takové planovité aktivity, které jim pomohou
k dosazeni vytyCenych cili. Vyuzivaji k tomu mimo jiného zakladni vyrobni faktory jako
jsou prace, puda a kapital. Tato zavéreCnd prace se zabyva predevSim problematikou
dilezitosti lidskych zdrojt, kterd zde bude povazovana za jeden z potencidlnich zdroja
konkurenéni vyhody pro podniky. Pfi tomto pfistupu nelze nahlizet na zaméstnance pouze
jako na lidsky kapital, ktery je dalezity pro fungovani organizace, ale je nutno zahrnout do
tohoto pfistupu také prvky marketingu a povazovat soucasné i potencialni zaméstnance za
zékazniky spolecnosti. Tento inovativni pfistup, ve kterém je pfipusténo spojeni prvki
Z personalistiky a marketingu, umoziuje zformovani a udrZeni, ziskani a stabilizovéani
potiebné pracovni sily spole¢nosti, u které je dbano na jeji spokojenost s nami jako

zamestnavatelskou organizaci.

Tato bakalaiska prace nazyvajici se ,,Personalni marketing vybraného subjektu® ma za cil
charakterizovat personalni marketing, jeho vyznam v fizeni lidskych zdroji, popsat
a analyzovat ¢innosti, pomoci kterych se provadi interni personalni marketing a dosahuje
spokojenosti klientt, ¢ili zaméstnanci vybrané spolecnosti a v zavéru nastinit navrhy
na zlepSeni v této oblasti. Cela prace je koncipovana na zaklad¢ studia odborné literatury,
analyzy internich matriali spole¢nosti, prizkumu soucasného stavu pomoci pozorovani
a dotaznikové cinnosti. Takto ziskand data jsou nasledné vyhodnocena a navrhnuta
napravnd opatfeni. Pro ucely této prace byl pozaddn o spolupraci zdvod spolecnosti
Podniku XY, a. s., ktery bude vtéto praci takto nazyvan na zakladé Zadosti firmy
0 zachovéani anonymity. Prace je standardné rozd€lena na ¢ast teoretickou a praktickou,
v teoretickem oddilu je v prvni kapitole pojednavano o teoretickych vychodiscich pro
personalni marketing, uvedeni jeho identifikace podstatnych znakt a principt, deskripci
marketingoveho mixu v personalistice a také charakteristice pojmu zna¢ka zaméstnavatele,
ktery je na personalni marketing neodmysliteln€¢ napojen. Dale se teoretickd ¢ast zaobira
v druhé kapitole internim personalnim marketingem, pfi¢emz neopomind ani na externi
personalni marketing, kterému je vymezena mensi ¢ast. Podstatné vétsi pozornost je vSak

vénovana internimu personalnimu marketingu, vlivu personalniho marketingu na pracovni
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spokojenost zaméstnanci a charakteristice vybranych personalnich ¢innosti, které

se provadi v ramci interniho personalniho marketingu.

Posléze je vénovana pozornost praktické cCasti, ktera je zahdjena tieti kapitolou, kde
je charakterizovan vybrany subjekt, popsan jeho predmét podnikani a organizace, dale je
specifikovan dany vyrobni zdvod, na ktery je tato prace zaméfena. Nasleduje Ctvrta
kapitola, ve které jsou analyzovany vybrané ¢innosti interniho personalniho marketingu ve
zvoleném zavodu, jejichZ analyza nam pomuzZe uvést problematiku a vyty¢it kriticka mista,
vyZadujici napravu. Prizkumu spokojenosti zaméstnancti je zasvécena pata kapitola, kde je
nejprve popsana metodika dotaznikové Setfeni a poté interpretovany vysledky
Z dotaznikového pruzkumu. Na zakladé téchto podklada jsou pak v Sesté kapitole uvedena

doporuceni na zlepseni.
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1 Teoreticka vychodiska personalniho marketingu

Soucasné turbulentné se ménici podminky vytvareji potfebu produkovani novych metod
v personalistice a inovativniho ptistupu k fizeni lidskych zdrojd, jez jsou ustfedni pro
fungovani podniki, a casto V nich spociva klicova konkurenéni vyhoda podniku. Jednou
z téchto prukopovych metod, které prispivaji k prosperité podniku a celé spole¢nosti, je
| fenomén personalniho marketingu, ktery jiz nepatii pouze do sféry velkych
mezinarodnich spole¢nosti, ale mizeme jej spatfit i v dalSich Urovnich. Nejprve si
uvedeme nezbytna teoreticka vychodiska pro personalni marketing, vyjdeme z uvédomeéni
si vyznamu skladby nazvu tohoto pojmu, ¢ili spojeni podstaty tizeni lidskych zdroju
a marketingu. Personalni marketing ptedstavuje aplikovani marketingového pfistupu
v personalnim oboru, zejména ve shaze o zformovani a udrzeni, ziskani a stabilizovani
potiebné pracovni sily spole¢nosti, pficemz pii tomto snazeni se personalni marketing

opira o vytvareni dobré¢ zaméstnavatelské povésti organizace.

1.1 Vyznam a charakteristika personalniho marketingu

Definice personalniho marketingu nabyva Siroké Skaly podob, obdobnou variabilitu
nalezneme i u jeho oznaceni. V anglické literatufe se vétSinou uvadi pojmenovani ,,human
resources marketing“, neboli ,recruitment marketing“. V némecky psanych textech
nalezneme oznaceni ,,Personalmarketing®, nebo ,,Arbeitsplatzmarketing®. Prvni zminky
0 personalnim marketingu nalezneme v némeckych textech a datuji se k obdobi 60. let
minulého stoleti. V té dobé se kvili nedostatku potiebnych kvalitnich pracovnich sil
prosazoval persondlni marketing cileny na naboréiskou ¢innost potencialnich kandidata.
Z némecké oblasti se zanedlouho dostava persondlni marketing i do anglosaského prostredi
(Farad uvadi rok 1970) a vystupuje zde pod pojmy HR marketing nebo Employer
branding. (Bednat, 2013). Z&sadnim okamzZikem obohacujicim pojeti personélniho
marketingu se stava piinos Kotlera v dile Principles of Marketing (2010), kdy uvedl do
personalniho marketingu zlomovou myslenku, a to prozieni o uloze zaméstnance, kterého
firma nepokladd pouze za pracovni silu, ale povaZzuje jej také za svého zékaznika.
Za ptedpokladu pohledu na zaméstnance jako na klienta spole¢nosti vyvstava i potieba
upraveni ¢innosti spolecnosti a to tim zpiisobem, aby bylo docileno uspokojeni potieb

konzumenta, ¢ili pracovnika. Kotler pfevazné mluvi o tzv. internim marketingu. Podotyka,
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ze zaméstnanci tvoii jednu z nejvyznamnéjSich skupin ovliviiujici prosperitu organizace,

proto jim naleZi obdobna pozornost, jakou bychom vénovali kliCovym zakazniktim.

Koubek (2007) charakterizuje personalni marketing jako aplikaci marketingového pfistupu
Vv fizeni lidskych zdroji, pfedevsim ve snaze o zformovani a udrzeni nezbytného lidského
kapitalu organizace, pti tomto zaméru se opira o vytvareni svého dobrého jména s cilem,
aby na n¢j bylo pohliZzeno jako na zaméstnavatele s dobrou povésti a pro zjisténi své

aktualni pozice vykonava v pravidelnych intervalech prizkum na trhu préce.

V zéasad¢ bychom tedy mohli o personalnim marketingu fici, Ze je to ve stru¢nosti souhrn
Cinnosti, které provadi zaméstnavatel pii soustavné snaze o vytvareni dobrého jména
podniku, a tyto tkony jsou ¢inény a cileny jak k soucasnym vlastnim zaméstnanctim, tak
k potencialnim kandidatim o praci v dané organizaci. Tento ukol, ktery ¢ini personalni
marketing, koresponduje s obecné&jsim cilem personalistiky, a to s dlouhodobym zajisténim
kvalifikované a stimulované pracovni sily. Kli¢em k ispéchu u tohoto snaZeni je, jak ndm
uvadi Bednar (2013), stat se zaméstnavatelem prvni volby. Coz si miizeme predstavit jako
situaci, kdy je zaméstnavatel v takové pozici, ze mize nabidnout tak atraktivni pracovni
podminky a jeho podnikova kultura je natolik lakavé, Zze dokéaze prilakat ty nejlepsi

pracovniky, a to bez zna¢ného vynalozeného Usili.

Autoti Slapék, Stefko (2015) ndam k personalnimu marketingu navic dopliiuji, Ze jeho
podstatou je soustavny fidici proces, diky jehoz specifikim muzeme zajistit ziskavani,
udrzeni a rozvoj spravnych internich zakaznikd, jinymi slovy pracovniki zaméstnavatele.
V podniku tak zabezpeCuje propojeni prvkid, jak ze samotné organizace prace, tak
I elementl z jeji organizacni struktury. Ztéto komplexnéjsi perspektivy nahlizi na
personalni marketing i Kocianova (2010), kterd zduraznuje, Ze nelze omezovat
problematiku personadlniho marketingu pouze na ziskavani lidskych zdroji. Musime
rozsifit své obzory a mnahlizet na n¢ v komplexngj$sim smyslu, povazujeme jej
za prostiedek, diky némuz formujeme lidské zdroje v podniku, pfi této cinnosti
se neomezujeme pouze na ziskavani novych zaméstnanci, ale dbdme také na stabilni
ukotveni soucasnych zaméstnanci. Pro tento ucel provadime analyzu fluktuace, ¢ili

analyzu odchodi pracovniki z organizace a hledame opodstatnéni téchto déja.
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1.2 Ukoly personalniho marketingu

Mezi zékladni tkoly personalniho marketingu bezesporu patti vyhleddvani adekvatnich
uchazec¢u o pracovni misto v organizaci, kdy se snaZzime o vzbuzeni jejich zajmu, upoutani
pozornosti, na zaklad¢ které navazeme snimi kontakt a sjedname si at uz osobni,
¢i elektronicky pohovor, snazime se rozpoznat jejich potieby a pokud koresponduji
SnaSimi potfebami, nabidneme vzajemné uspokojeni téchto potieb formou nabidnuti
zamé&stnanci nastup do zaméstnani a sepsani pracovni smlouvy. Pro samotny nastup
pracovnikll personalisté vypracovavaji vhodné pfipravy, at’ jiz jde o zajiSténi socialniho
zdzemi pro zaméstnance, potfebné pracovni pomicky, ¢i osobni karty atd. Déle se
personalni marketing stara o stimulaci stavajicich zaméstnanc a celkovou péci

o pracovniky a jejich profesni a osobnostni rozvoj (Slapak, Stefko, 2015).

1.3 ZA&kladni pravidla personalniho marketingu

Jednim ze zékladnich principii personalniho marketingu je zajisténi a udrzeni takového
personalu, ktery nam pomize dosahnout vytyCenych cili. Pficemz dodrzujeme pravidlo
obchodniho marketingu, které nam ftikd, ze zaméstnanci jsou interni klienti a personalni
marketing musi zajistit, aby pii naboru novych pracovnikti neméli pocit, Ze se ,,prodavaji*
spolecnosti, ale naopak, aby spolecnost vystupovala jako ta, kterd néco nabizi a ,,prodava*
jim. A jedno z poslednich pravidel se tyka trovné provadéného personalniho marketingu,
musi se pohybovat ve vysoce profesionalni sféfe, v planovani a fizeni a nakladani
s kandidaty, v prazkumu jejich potieb a predkladani navrht pro uspokojovani téchto tuzeb,
musime byt maximalné obezietni. Ovliviiujeme tak jejich rozhodovaci proces a vyrazné se
miizeme zvyhodnit, & naopak poskodit oproti konkurenénim zaméstnavatelim (Slapak,

Stefko, 2015).

1.4 Marketingovy mix v personalistice

V zasad¢ jde o aplikaci marketingového ptistupu pii fizeni lidskych zdroja, marketing se
zde projevuje Vv charakteru Cinnosti, které organizace ¢ini, aby podpotila poptavku po
svych vystupech, kterymi je myslena jejich nabidka prace. PiedevSim mix pouZivame pti
ziskavani, zformovani a udrzeni takovych pracovniku, diky jejichZz profesnim i osobnim
kvalitam provadime svou podnikatelskou ¢innost (Anonym, 2011). Celkové vzato jde

0 podchyceni zdjmu potencidlniho zaméstnance o nasi spoleCnost a predstaveni naSich
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zaméstnavatelskych kvalit, diky kterym upoutdvame uchazeCovu pozornost. Koubek
(2007) dodava, Ze pii snaze o ziskani adekvatniho zaméstnance se nezaméfujeme pouze na
nabidnuti atraktivni mzdy, ¢i jinych materialnich benefitd, tento element je dualeZity, ale
z naSi perspektivy bude finanéni odména brana pouze jako ¢ast z ostatnich nastroju
marketingového mixu. Pfi jehoz sestavovani neopomeneme brat zietel na vytvaieni dobré
povésti organizace, sludnosti podniku jako zaméstnavatele a také bereme Vv potaz
ohodnoceni spolecnosti, které je vytvaieno z pohledu potencidlnich zaméstnanci. Ti se
rozhoduji jako zékaznici u vyrobkového marketingu a vychazeji z analogickych
determinantti, které¢ urcuji jejich rozhodovaci proces. Toto poznani umoznuje organizaci
usilujici o zaméstnance modifikovat strategii v oblasti ziskavani lidskych zdrojt, zohlednit
podminujici okolni prostiedi a trh, ve kterém podnik operuje spole¢né s predpoklady

danymi spolecenskym, socialnim a psychologickym zadzemim.

V nasem piipadé¢ budeme vychazet z marketingového mixu v personalnim marketingu
definovaném Bednaiem a kol., ktery se neomezuje pouze na standardni marketingovy mix
4P Product, Price, Place a Promotion, nybrz tento vycet rozsifuji i o Personality
a podotyka, ze marketingovy mix by nemél byt z pozice organizace, nybrz by m¢él

zaclenovat pohled zamé&stnance jako zdkaznika (Bednaft, 2013).

Produkt

Jako prvni si pfedstavime prvek marketingového mixu, ktery se stava predmétem smény
mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem. Jednd se o situaci, kdy ma zaméstnavatel potiebu
K vykonani ur€ité ¢innosti, ktera musi byt uskuteénéna ve specifické jakosti a ¢ase. Tuto
potiebu uspokojuje adekvatni uchaze¢ o pracovni misto, svym produktem, cili svou
nabidkou prace, kdy zjednoduSené nabizi sam sebe, své kvality, schopnosti a sviij volny
¢as. Analogicky je nabizenym produktem zaméstnavatele jiz zmin€nd pracovni pozice,
pficemz se mize jednat o novou i stavajici pozici, kterd je charakteristickd kladenymi
naroky na zameéstnance, umisténi pracovisté a zorganizovani pracovni ¢innosti spole¢né
s urcenim doby prace. Aby bylo mozné sestavit popis pracovni pozice, je tieba nejprve
provést analyzu pracovnich sil, ziskat potfebna data, selektovat, setfidit a vyhodnotit je.
Vystupem této Cinnosti je pak konkrétni popis pracovni pozice, ve kterém

je charakterizovan obsah prace spole¢né s kvalifikatnimi a osobnostnimi naroky
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na pracovnika. AntoSova (2005) dale uvadi, Ze je nezbytné vytycit a popsat obsah prace
takovym zptsobem, aby toto podnitilo pozornost vybrané ¢asti z potencialnich uchazec¢t
(Bednat, 2013).

Cena

Druhym néstrojem marketingového mixu v personalistice je cena, na kterou budeme opét
nahliZet jak z pohledu zaméstnance, tak zam¢&stnavatele. Mezi témito thly pohledu panuje
pomérny rozdil, pro zamé&stnance je cena produktu zastoupena kupiikladu ¢asem, ktery
musi samotnému vykonu prace obétovat, urovenl vystupu, ktera je od n¢j vyzadovana,
akceptovani danych pracovnich poméra a dalsi faktory. Na druhou stranu zaméstnavatel
nahlizi na cenu prace z odliSné pozice, pro né&j je cena prace naklad, ktery vynaklada na to,
aby ziskal pracovni cCinnost vykonadvanou zameéstnancem. Aby zaméstnavatel své
pracovniky motivoval k vykonavani této uéelné, systematické a soustavné ¢innosti, nabizi
jim jistou formu odmény, at’ ve formé& mzdy, platu, ¢i jinych zaméstnavatelskych benefitt.
Zaméstnavatel finan¢ni vysi urCuje obdobné jako prodejce v klasickém marketingovém
mixu, fesi kliCovou otazku adekvatni, opodstatnéné a umérné vyse financniho ohodnoceni.
Ktomuto faktu ptidava Kocianova (2010) zajimavy poznatek tykajici se systému
odménovani zaméstnanct, ktery méa byt nastaven spravedlivé a predevSim prihledné tak,
aby byl stavajicimi pracovniky akceptovan, aby benefity povazovali za prvek stabilizaéni,
diky kterému se zvysuje jejich motivace v daném podniku ziistat, aby se posilila jejich
oddanost a loajalita zaméstnavateli spoleéné se zvySenym Usilim o co nejlepSi pracovni
vykony (Bednat, 2013).

Misto

DalSi z fady nastroji marketingového mixu si uvedeme place, €ili misto vykonu prace. To
V sobé obsahuje sérii prvki, které ovliviiuji potencidlni zaméstnance pii rozhodovani
0 pfijeti, ¢i odmitnuti nabizené pracovni pozice. Determinujicim faktorem pii tomto
rozhodovacim procesu je pravé podnikova kultura a celkova image firmy, to, co muzZe dané
prostiedi zamé&stnanci nabidnout, jak se na denni bazi projevuji elementy organizace firmy,
vzorce chovani mezi zaméstnanci, tok komunikace, vztahy na pracovisti, feSeni problémi,

v8eobecné uznavané normy a hodnoty (Vysokajova aj., 2011).
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Propagace

Propagaci vtomto textu budeme chapat jako prezentovani konkrétni nabidky volného
pracovniho mista firmy na trhu prace. Tato ¢innost je vykonavana za ucelem vzbuzeni
z4jmu potencialniho zaméstnance, kdy ho stimulujeme k vybéru pravé nasi spolecnosti.
V zasad¢ jde o hledani cesty mezi nejoptimalnéjSim zaméstnancem a zaméstnavatelem,
tedy sméné produktii téchto dvou Cinitelti. Firma pii nabizeni své volné pracovni pozice
kona fadu cinnosti, které provazeji nabidku produktu az k zékaznikovi. Pro tuto
naboratskou ¢innost miZe firma vyuzit celou fadu metod, jejich vhodnost a pouziti zalezi
na nckolika determinantech, jako je druh hledané profese, urgentnost obsazeni volného

mista, vyznamnost pozice, zdroje, aktualni situace na trhu prace apod. (Bednat, 2013).

Pokud se na propagaci Vv persondlnim marketingovym mixu podivame i z pohledu
zaméstnance, budeme hovofit o zplsobu, jak prezentuji sami sebe. Uchazeci maji fadu
zpusobu, jak demonstrovat své kvalifika¢ni trovné a osobnostni charakteristiky, jak uvadi
Bednar (2013), jsou k tomuto ucelu vyuzivany personalni agentury, pracovni weby,

¢i socialni sité.

Osobnost

Nyni se jiz dostdvame k poslednimu nastroji marketingového mixu, personality, coZ je
v piekladu osobnost. Pod timto oznacenim budeme chapat v pojeti personalniho
marketingu miru oboustranného souladu v pojeti hodnot mezi potencialnim zaméstnancem
a naboratskou organizaci. Determinanty k dlouhodobé dobrym vztahiim jsou u uchaze¢t
jejich piistupy a hodnotové Zebiicky, naopak u zaméstnavatele hraje roli samotna 0sobnost

firmy, jeji prestiz a vnitropodnikova kultura (Bednat, 2013).

1.5 Employer branding

V piedeSlém textu jsme jiz zminili o employer brandingu, neboli znacku zaméstnavatele,
tento pojem je v jadru smyslem ¢innosti personalniho marketingu. Jde v z&sad¢ o Siteni
dobré povésti urcité firmy na trhu s pracovni silou. Obdobné jako u klasické znacky
produktu i zde se skryva podstatna ¢ast sdéleni v nefyzické povaze, je ukrytd v povédomi

vefejnosti a jejich predstavé o tom, jaky dany zaméstnavatel je. Pomoci znacky

17



zaméstnavatele 1ze akcentovat nezastupitelné elementy nasi nabidky prace, jednak posiluje
logjalitu stavajicich zaméstnanct, ale i vzbuzuje pozornost potencialnich kandidatt
(Spielmann, 2015). MenSik (2015) nam k této problematice navic dodava, Ze employer
branding se oproti personalnimu marketingu vice soustfedi na porozuméni mezi
zaméstnancem a zameéstnavatelem. V rdmci employer brandingu firmy ptedstavuji svou
vizi, poslani a smysl existence a vykonavané podnikatelské Cinnosti, spole¢né s danym
vymezenim, co muzeme jako zaméstnavatelé nabidnout a na druhou stranu, co lze z nasi
strany ocekavat. Také je Casto prezentovana konkuren¢ni vyhoda, ktera svym obsahem
zvyhodiiuje nasi spolecnost oproti konkurentim z odvétvi pfi soupefeni o zaméstnance.
Z vyse uvedeného lze vyvodit, ze budovani znacky zaméstnavatele neni trivialni zalezitosti

a vyzaduje si nasi nalezitou pozornost.
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2 Externi a interni personalni marketing

Tato kapitola je vénovana externimu a internimu personalnimu marketingu, tyto dva druhy
budou charakterizovany, uvedeny jejich zékladni vlastnosti a pfiblizeny na konkrétnich
prikladech. Budeme mit na paméti, ze jak externi, tak interni personalni marketing piispiva
k hlavnimu ukolu personalniho marketingu, kterym je zabezpeceni dostatku vykonnych,
ale i motivovanych pracovniki a nasledné udrzeni téchto pracovnikt v organizaci. Externi
a interni marketing jsou spolu zna¢né spojeni, spolupracuji spolu a tim na sebe vzajemné
ptsobi. V podnikatelské praxi je velmi problematické jednoznatné vytycCit, které

zZ personalnich ¢innosti spadaji Cisté do vné&jsiho, ¢i do vnitiniho personalniho marketingu.

2.1 Externi personalni marketing

Jako prvni si charakterizujeme externi personalni marketing, ktery v sob¢é zahrnuje fadu
aktivit podniku sméfujici k vnéjsimu okoli a jehoz hlavnim ukolem je vytvaret znacku
zaméstnavatele a pfispivat k dobré povésti podniku. Také pomoci vné&jSiho personalniho
marketingu informujeme potencialni uchazece o praci na trhu lidskych sil, at’ uz
na tuzemském trhu nebo mezinarodnim. Snazime se prezentovat naSe nabizené pracovni
pozice co mozna nejatraktivnéji, zaujmout timto sdélenim adekvatni kandidaty a navazat
s nimi kontakt. Pfitom svou nabidkou pracovni pozice nenavazujeme kontakt s Sirokou
vefejnosti, ale naopak s vybranymi cilovymi skupinami, tyto segmenty vycleniujeme
na zakladé nejriznéjSich charakteristik napiiklad dle profesi, demografickych
¢i geografickych faktora (Anonym, 2011). Mezi dil¢i tkoly externiho personalniho
marketingu patii zabezpecCeni dlouhodobé dostupnosti perspektivnich pracovnikd,
soustavné vylepSovani povésti zaméstnavatele, redukce nakladi na ziskavani novych

pracovnikd, &i hledani novych potencialnich lidskych zdroji (Slapak, Stefko, 2015).

2.2 Interni personalni marketing

Nyni si struéné charakterizujeme interni personalni marketing, ktery sestava z celé fady
¢innosti provadénych s cilem zvySeni ¢i uchovani atraktivnosti podniku, jak v oc¢ich
stavajicich zaméstnanct, tak potencialnich uchazect o pracovni pozici. Jak jsme jiz uvedli,
v rdmci personalniho marketingu se snazime o udrzeni kvalifikovanych a dostate¢né
stimulovanych pracovnikt, ktefi jsou fizeni korektné apodnécovani k rozvoji jak

profesnich, tak osobnostnich kvalit (Strutz, 1992). DalSim ukolem interniho personalniho
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marketingu je dohled nad snahou o uspokojeni o¢ekavani zameéstnancu, ktefi maji potiebu
se ztotoznit se zaméstnavatelskou organizaci a jejimi vytyCenymi zaméry, pokud se jim
podafi identifikovat s cilem podniku, pak je mozné v jejich praci zaznamenat zvySenou
zainteresovanost, oddanost, obétavost a hlavné spokojenost sama Se sebou i se

zaméstnavatelem jako partnerem v pracovnim Zivot¢.

Interni persondlni marketing je tedy orientovan na stavajici zaméstnance firmy,
pracovnikiim jsou nabizeny urcité aspekty, muzeme je oznacit za formu sluzeb ve formé
benefiti, finanénich odmén, nabidky vzdélavacich kurzd, prestiznich firemnich kultur
a dalsich zvyhodnéni, jednak se zamérem snizeni fluktuace zaméstnancti, neboli odchodu
zamé&stnancu a prelivu téchto sil do jinych odvétvi, a s fluktuaci spojenych nakladu. A dale
poskytujeme zaméstnanciim benefitni ohodnoceni za tcelem zvysSeni jejich spokojenosti.
Nebot, jak uvadi Stejskalova (2009), i na soucasné zaméstnance je nezbytné pohlizet jako
na eminentni prvky na rozhrani mezi firmou a trhem s pracovnimi silami. Musime bréat
na zietel, ze jsou to pravé nasi zamestnanci, kdo mohou poskytnout vetejnosti reference
0 podniku, ktery je zaméstnava, o jeho chovani k nim, jak snimi zachazi, jaké maji
podminky prace a dalSich elementt. Ptistupujeme k nim s ohledem na to, Ze pravé oni
vytvaii ohodnoceni firmy z interniho hlediska. V tomto faktu vyvstava hrozba a zaroven
mimoiadna pfilezitost pro podnik, nebot’ pokud Si zaméstnanci z nasi spole¢nosti odnaseji
pozitivni dojmy a nabyli kladné zkuSenosti, potom se stavaji témi nejlepSimi propagatory

znaCky zaméstnavatele.

Otazkou je, jakym zptusobem docilit ndlezité spokojenosti u zaméstnancu, pokud jsme si jiZ
uvedli, ze pravé spokojenost zaméstnancu s praci je dilezitym ukazatelem hodnoty
zamestnavatele. V bézné praxi je mylné spojovéana vyssi mzda a atraktivnéj$i zvyhodnéni
zaméstnancll s automaticky vys$i spokojenosti pracovnikii. My se ovSem nebudeme
omezovat na toto Uzkoprsé hledisko, inspirujeme se autorem Koubkem (2007), ktery
poukazuje i na dalSi moznosti jak piispét k uspokojeni zaméstnancu. Zohlediuje
I vybudovani pfiznivych socialné hygienickych podminek pro zaméstnance, vytvofeni
pfijemného pracovniho prostiedi, eliminaci, az Uplné odstranéni rizikové prace, nabidnuti
moznosti individudlni pracovni doby atd. Poukazuje na nezbytnost péfe o zaméstnance,

vénovani pozornosti urovni socialniho zazemi zaméstnanci, realizaci pravidelného
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dohledu nad socialnim klimatem na pracovisti, které je Casto spojovano s mezilidskymi
vztahy a je rozhodujici pro troven vysledného vykonu jednotlivet i pracovnich skupin.
DalSi z nepostradatelnych faktoru, které ptispivaji ke zvyseni celkoveé atraktivity podniku,
je dohled nad soustavnym osobnim ristem a permanentnim vzdélavanim, povzbuzeni
zajmu o kariérni rast a podniceni edukativni potieby. Nebot' diky vzdélavani pracovniku
se obohacuji nejen oni sami, ale i cela spole¢nost. Nové poznatky umoziuji zaméstnanciim
vykonavat vystupy erudovanéji, zvysuje se jejich kvalifikacni zakladna, pfipravenost i na

naro¢néjsi tkoly, ¢i na zastoupeni role jiného kolegy.

2.3 Vliv personalniho marketingu na pracovni spokojenost zaméstnanci
Duvodem, pro¢ zde zafazujeme subkapitolu vénovanou vlivu interniho personalniho
marketingu na pracovni spokojenost zaméstnancu, je ten fakt, ze docileni spokojenosti
unasich pracovnikid je zdékladni substanci personalniho marketingu, intence, kterou
provadime za pomoci korektné provadénych personalnich ¢innosti interniho personalniho

marketingu, které budou popsany v nasledujicim textu, ¢i nastroji zna¢ky zaméstnavatele.

Pracovni spokojenost budeme v této préci chépat jako psychologicky stav odraZejici
jedincovo ohodnoceni soucasného dojmu blahobytu ve spojitosti sjeho piisobenim
v zaméstnavatelské spoleCnosti. Uspokojeni z prace piinasi zaméstnanci piijemné
a pozitivni emoce, které sméiuji ke kladnému ohodnoceni vlastni prace a vytvoreni dobré
zkusenosti (Armstrong, 2015). Na zakladé celkové spokojenosti zaméstnanci pak muze
firma ohodnotit kapacitu pro potencialni rozvoj spolecnosti. Nebot pro spokojené
zamé&stnance je charakteristické, Ze mivaji dobrou pracovni moralku, podavaji lepsi
vykony, zvysuje se jejich produktivita prace, mira loajality firmé, pocit odpoveédnosti za
jimi vykonavanou praci a zaroven zlepSeni kvality jimi poskytovaného servisu, a tudiz

| vazba na spokojenéjsi zakazniky (Kuchar¢ikova, Vodak, 2011).

Faktory ovliviiujici spokojenost pracovnikii budeme rozliSovat dle modelu autort
Herzberg, Mausner a Snyderman (2011), ktefi zastavaji nazor, ze by se na pracovni
spokojenost mélo hledét dvojdimenzionalné, neboli spokojenost, ¢i ptipadna nespokojenost
zaméestnancl je determinovdna rozdilnymi mnozinami faktord. V této motivacné-

hygienické teorii kladou diraz na diferencovani internich a externich faktord, kdy pro
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vnitini se stdvaji synonymem motivaéni faktory a vnéjSi zase hygienické faktory.
Motivaéni faktory jsou spojeny s obsahem vykonavané prace pro spole¢nost, s mirou
uspokojeni z vykonavanych ¢innosti, vnitini ohodnoceni za vykony. Hygienické faktory
berou v potaz aspekty tykajici se prostiedi na pracovisti, pracovni podminky a odménu za
pracovni Cinnosti. Autofi ndm dale identifikuji nasledujici faktory ovliviiujici satisfakci
pracovniku, tyto determinanty mizeme spattit na Obrazku 1, pracovni spokojenost tedy
ovlivituji takovi Cinitelé jako je jistota zaméstnani, dostateCné financni a nefinancni
ohodnoceni prace, styl fizeni a organizace podniku, vztah zaméstnance k vykonavané
praci, vidina jeji smysluplnosti a sebeuspokojeni z dosazenych vykont. Déle Ize mezi
determinanty urcujici spokojenost zaméstnanct zatadit Groven pracovnich podminek, které
je schopna firma svym zaméstnancum zabezpedit, také moznosti pro profesni rozvoj, plany
Skoleni a plany rozvoje. V neposledni fad¢ je rozhodujici pro spokojenost pracovniki také
styl komunikace a sdileni informaci, zabezpeceni informovanosti na vSech trovnich
organizace, zajiSténi standardizovanych komunikacnich cest, ¢i sdileni divéryhodnych
informaci a jako posledni prvek je zde uveden vztah k organizaci, loajalita vuci
zameéstnavateli, ochotu pracovat pro firmu 1 nad ramec svych povinnosti, ochota doporucit

spole¢nost jako dobrého zaméstnavatele.

Jistota price DR Podnikova

a chodnoceni

R

Pracovni

organizace

Vztah Komunikace a
_ _ r__ - r = '_
k vykonavané praci spokoienost sdileni informaci

/ +
Pracovni Profesni rozvoj a Vztah k
podminky kariérni riist organizaci

Obrézek 1 Model pracovni spokojenosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Herzberg, Mausner a Snyderman (2011)

V zavéru této subkapitoly uvedeme propojeni vlivu spokojenosti zaméstnancii na jejich

pracovni vykonnost, nebot’ pravé spokojenost mize byt vnimana jako hnaci sila pro
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pracovni vykon. Lze pfedpokladat, ze spokojeni zaméstnanci budou dosahovat vyssi
efektivity, odvadét kvalitngjsi praci a budou pozitivné namotivovani k daldi spolupréci
snaSi firmou. Nemiizeme vSak konstatovat, ze existuje takovato zavislost pracovni
spokojenosti na pracovnim vykonu u vSech zaméstnanct, hraji zde také roli subjektivni
dispozice kazdého zaméstnance. Dale je dulezité zminit, ze spokojenost zaméstnancii nema
vliv pouze na jejich pracovni efektivitu, ale figuruje také jako dulezity stabilizacni prvek.
Spokojeny zaméstnanec, jak jiz bylo feceno, byva loajalni, Ize u né€j zaznamenat nizsi
absentérstvi a fluktuaci. Jinymi slovy pracovni spokojenost podporuje setrvani jedince
u zaméstnavatele, je mu oddany, identifikuje se s jeho zdmérem a podnikatelskou ¢innosti
a je odhodlan usilovné vykonavat svou ¢innost pro danou organizaci. Z vySe uvedeného Ize
tedy piedpokladat, Ze dosaZzeni spokojenosti u zaméstnancu je tedy vyznamny cil, kterého
chce firma dosahnout a vyznamné jej Ize ovlivnit i personalnim marketingem, napiiklad
internimi ¢innostmi personalniho marketingu, které¢ si uvedeme v nésledujici kapitole

(Armstrong, 2015).

r

2.4 \Vybrané c¢innosti provadéné vramci interniho personalniho

marketingu

V této subkapitole vénované vybranym persondlnim ¢innostem, které jsou charakteristické
pro interni personalni marketing, se budeme zabyvat aktivitami, jako je personalni
planovani, pfijimani a uvadéni zaméstnancu do organizace, spole¢né s jejich adapta¢nim
procesem. Poté si poukazeme na dilezitost péce o pracovniky, jejich rozvoj a soustavné
vzdelavani, které zabezpe€i vétsi pfipravenost naSich pracovnikli na zmény piichazejici
Z turbulentné se ménicich podminek na trhu. Dale nesmime zapomenout ani na hodnoceni
a odménovani zaméstnanci a V neposledni fadé¢ se zaméiime i na aspekty pracovnich
a mezilidskych vztaht na pracovisti, jejich celkovou spokojenost, ¢i nespokojenost
v zaméstnani, nebot’ existuje spojitost mezi spokojenosti zaméstnance a jim podavanym
vykonem, jeho loajalitou vic¢i zaméstnavateli. A nakonec se podivdme i na stinnéjsi

stranku personalni préace, a to propousténi zaméstnancu.

Nez piejdeme k témto zvolenym Cinnostem, musime si nejprve definovat, co budeme

rozumét pod pojmem personalni prace. Jak ndm uvéadi Koubek (2003), pod pojmem
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personalni prace budeme chapat obecnéjsi koncepci personalistiky, kterou tvofi ta cast
fizeni spoleCnosti, kterd se orientuje na vSechny aspekty, které se tykaji jedince
Vv pracovnim procesu. Naopak u pojmu fizeni lidskych zdroji nalezneme vice specifictéjsi
zamé&feni, kdy klademe vét$i diraz na strategické pojeti personalni prace, uvadi
dlouhodobé vize, obecnéjsi, komplexné&ji uchopené cile, které jsou v podnikové praxi
doprovazené ostatnimi korporatnimi zaméry. Pii provadéni personalnich c¢innosti
se zajimdme o formovani lidského kapitdlu na trhu prace, sledujeme ekonomickeé
determinanty, zamérné analyzujeme pozici nasi spole¢nosti na trhu ve snaze vyhodnotit
svou stavajici pozici zamé&stnavatele a vyhledat mozné piilezitosti pro dalsi posun a rozvoj.
Kli¢ova u persondlnich praci je i zaméfenost na potfeby pracovnikili, které jsou vice
socialni povahy, mame tim na mysli jejich hodnotovy Zebticek, potiebu edukace, dbat
0 prijemné pracovni prostiedi a nastaveni piihodnych pracovnich podminek, které zvysi
atraktivitu zamé&stnavatelské organizace. Zavérem je vhodné k persondlnim ¢innostem fici,
ze dulezitost jejich adekvatniho provadéni je kli¢ova, a to nejen u velkych podniki, ale

naopak i v malych organizacich by méli mit své prvenstvi.

Personalni planovani

Od kratkého pojednéni tykajiciho se personalni prace a jeji obecngjsi charakteristiky se jiz
presuneme k prvni vybrané aktivité a to personalnimu planovani. Zakladem této ¢innosti
je ptedvidani potieby pracovnich sil, které koresponduje se strategickymi podnikatelskymi
cili (Koubek, 2007). Personalni planovani ma za primarni kol zajistit potfebné mnozstvi
pracovniku s poZadovanymi znalostmi, kompetencemi a zkuSenostmi, taktéZ s potiebnymi
osobnostnimi  vlastnostmi a  aktivni  zainteresovanosti  k  vykonavané préci.
Dvotakova a kol. (2004) navic podotykaji, Ze personalni planovani se netykd pouze
stanoveni potfebného poétu zaméstnanci, ale je nutné zaclenit do planovani také prognozu
edukace a rozvoje pracovnikd, jejich rozmistovani a mozné penzionovani. V ramci rozvoje
se muze planovat kariéra, kdy se zaméstnanec zamérn¢ rozviji po odborné strance
s vidinou funk¢niho povyseni, ¢i se miize sestavovat plan naslednictvi, ktery nalezi urcité
manazerské pozici (Sikyi, 2016). Pro piedvidani budouci potieby pracovniki se pouzivaji
primarné nasledujici ¢étyfi metody, které uvadi Armstrong a Taylor (2015), jsou to expertni
metody, kdy se postupuje na zakladé minéni vedouciho manazera, dalSi metodou

je analyza vyvojové tendence, kdy se porovnava kvantitativné pomér mezi dil¢imi
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kategoriemi zaméstnancli, nebo mizeme vyuzit metodu vychazejici z casovych vyzkumd,
¢i udélat prognozu na zakladé modelovani. V podnikové praxi malych a stéednich podnika
se nejéastéji pouziva metoda zalozena na tisudku manazert, nebot’ v tak malé lokalité, kde
panuje jednoducha organizacni struktura, panuje piimy kontakt mezi vedoucim
pracovnikem a jeho podtizenymi, maji manazefi piehled o svych potiebach, znaji celkové

déni a dostavaji pravidelné zpravy od liniovych manazeri, ¢i vedoucich pracovnich skupin.

Jak jsme jiz uvedli, stanoveni kvantitativné kvalitativni potfeby zaméstnancu vychazi
z prognozy vedoucich pracovniku, ale ti spolupracuji s personalisty, pokud maly podnik
vyClefiuje tuto pozici a nezahrnuje povinnosti personalisty k jinému administrativnimu
pracovnikovi, ktery personalni Cinnosti vykonava navic ke své stavajici pozici. Obzvlaste
nachylné na odbornou naro¢nost a personalni korektnost je analyza pracovnich mist
a popis pracovni pozice, které se musi délat jesté pred samotnym pldnovanim, kdy musime
byt velmi opatrni pfi jejich vyhotovovani, nebot’ jsou zakladem pro nasi dal$i ¢innost,
atudiz by je mé¢l vykonavat kompetentni pracovnik s patfiénym vzdélanim v oboru
personalistiky. Vytvaieni pracovnich mist spociva v definovani pracovnich kol a na né
navazujicich kompetenci a odpovédnosti, kdy jsou vSechny tyto slozky spojeny
do pracovnich mist, které jsou piehledné zaznamenany v popisu pracovnich mist (Koubek
2003).

Popisy pracovnich mist se mohou v jednotlivych organizacich liSit, obvykle vSak mivaji
nasledujici strukturu sestavajici se z ndzvu pracovniho mista, uvedeni pfimého nadtizeného
a poctu podrizenych, uvedeni zastupovaci matice a charakteristice vztahii vii¢i ostatnim
mistim v organizaci. Také se ¢asto uvadi ucel pracovniho mista, kdy je stru¢né definovan
piinos k dosazeni cilli organizace, dale seznam a popis ukoli, které se budou na daném
pracovnim mist¢ vykonavat, pravomoci a odpovédnosti, predikované vystupy prace a dalsi
charakteristiky, které jsou od pracovnika o¢ekavany. V neposledni fadé je nezbytné uvést
| predpisy a normy, dle kterych se bude pracovnik na dané pracovni pozici fidit, technické
prostiedky, které bude pii vykonu prace pouZivat, a pracovni podminky a pfipadna rizika,
kterym bude vystaven. Na konci popisu by mél byt uveden odpovédny pracovnik, ktery
popis sestavoval, jeho podpis a datum. Popis pracovniho mista nam dava podklady pro

sestaveni pozadavkli na pracovnika na této pozici, tudiz kvalifikacniho profilu
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zaméstnance, kde byva uvedeno nejvyssi dosazené Skolni vzdelani, odborné a dalsi
kvalifikace v podobé kurzti a certifikanich listin, dale pak jazykové dovednosti
Vv definované trovni, ¢i jiné zkuSenosti a praxe. Pokud je to pro danou pozici vyZadovano,
mohou byt uvedeny i fyzické a osobnostni podminky, ¢i jiné pozadavky. Jak jiZ
z predeslého vyctu pozadavki na tyto ¢innosti vyplyva, vytvareni a Gprava pracovnich mist
vyzaduje erudovangj$i piipravu odpovédného pracovnika, se kterou se pocita

i u nasledneho personalniho planovani (Kocianova, 2010).

Prijimani a adaptace zaméstnanci

Nyni jiz piikro¢ime k pfijiméni a adaptaci nové pfichozich zaméstnanci, o piijimani
budeme hovofit az ve chvili, kdy se firma dostava do pozd¢jsiho stadia vybérového fizeni,
nabizi svou pracovni pozici zvolenému kandidatu. Cili kdy dochazi k vyméné informaci
mezi kandidatem na zvolené misto a zaméstnavatelem, spliiuji se administrativni,
legislativni a dal3i podstatné naleZitosti, které vyvrcholuji sepsdnim a podpisem pracovni
smlouvy, jez obsahuje vSechny podstatné nalezitosti, a na zaklad¢ které se zaméstnanec
zavazuje vykonavat danou pracovni ¢innost (Mayerova, Razicka, 2003). Po vysledném
podpisu pracovni smlouvy, je dalSim nezbytnym krokem pfi pfijimani pracovnika jeho
zaClenéni do interni evidence, kdy mu vyhotovime osobni kartu, ¢i pomoci jiného nosice

zaznamename podstatna data o zaméstnanci.

Je nutné podotknout, Ze jisté ukony z pfijimaciho fizeni a pifedevS§im adaptace pracovnika
plati i pro soucasného zaméstnance, ktery pouze prechdzi na novou pracovni funkci.
Ale iu ného budeme dbat o fadné proskoleni a provedeni vstupni orientace na daném
pracovisti. Sasklova, Simkova, 2009 nam rozélefuji informace, sdélované pracovniktim
V rdmci poznavani nového pracovisté, na celopodnikové, které predstavuji zaméstnanci
organizaci jako celek, ¢asto zde byvaji zaClenény informace o historii, cilech spole¢nosti
ajeji organizacni struktury. Celopodnikové piedstaveni spolecnosti je nasledovano
seznamen s danym pracovnim mistem a jeho charakteristikami. Autor Styblo (1993) navic
udava dalsi zptsob, jak seznamit zaméstnance s oddélenimi, se kterymi bude v ramci
vykonavani své ¢innosti spolupracovat, zaclenit do adapta¢niho procesu rotaci prace, kdy

v uréitych intervalech je pfemistovan z jednoho oddéleni na druhé, v kazdém je sezndmen
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s fadou zékladnich Cinnosti, které se zde vykonavaji, a dalSich procest, pro komplexnéjsi
pochopeni celé problematiky jeho nadchazejiciho pracovniho zafazeni. Po forméalnim
piijeti a orientaci na pracovisti se dostavame k navazujici adaptaci pracovnika, ktery dale
prispiva k aktivnimu piizpisobovani se jedince novym pracovnim ukonim (Véchal,
Vochozka a kol., 2013). Cilem je vytvofeni takovych druhd ¢innosti, které urychli
seznamovaci proces novych pracovniki s novymi aspekty, které vyZaduje pracovni misto,
na néZ nastupuji. Vramci adaptace se zapojuji do specialnich programiu, které se
sestavajici z fady vzdélavacich a dalSich aktivit, které jim pomohou v co mozna nejkratsi
mozné dobé& pfizpusobit se novym podminkam a podavat adekvatni vykon odpovidajici

pracovni pozici, pro kterou byli pfijati (Koubek, 2007).

Rozvoj a vzdélavani pracovniki

Rozvoj spole¢né se vzdélavanim zaméstnancli je takova persondlni ¢innost, diky které
muzeme vyrazné ovlivnit a zvysit atraktivitu organizace jako zaméstnavatele. Zaméstnanci
diky umoznéni seberozvijeni a dalsi edukace si zvysuji svuj intelektualni lidsky kapital,
mohou nabidnout Sir$i a hlubsi zabér svych védomosti a dovednosti, jsou kompetentné;jsi
k vice tkonim a diky tomu se zvySuje jejich konkurenceschopnost oproti jinym
kandidatim na pracovnim trhu i ve srovnani se svymi kolegy v ramci interniho prostifedni
v podniku (Véachal, Vochozka, 2013). O potieby rozvoje dbame u vSech zaméstnanct
a predevsim u naSich klicovych zaméstnanct, ktefi, jak definuji Vodak a Kuchar¢ikova
(2011), jsou rozhodujicimi prvky determinujici budoucnost podniku, jak z hlediska pfijmd,
tak rozvoje. Podnik oviem pii planovani a implementaci edukaénich aktivit nehledi jen na
prospéch svych zaméstnanctll, ale ma k témto Cinnostem i jiné divody, které nam uvadi
autor Koubek (2007) ve svém dile, mezi hlavni argumenty patii potieba disponovat
flexibilni pracovni silou, pfipravenou na zmény vychdzejici z turbulentné se ménici
spolecnosti, a tedy i trhu. Potfeba flexibility a pfipravenosti pracovniki a celé organizace
vyvstdva z trendu soudobé spole¢nosti, ve které se kazdou chvili objevuji pokrokove
pristupy, nazory a poznatky, evolu¢ni technologie, dochazi ke zvySené variabilité
v organizaci, na kterou musi byt jedinci pfipraveni Spoleéné se zvySenym akcentem
na kvalitu produktt a sluzeb a celkové orientaci na zdkaznika a uspokojovani jeho potieb
na co mozna nejvyssi drovni. Podnik tak investuje do vzdélavani a rozvoje svych

zaméestnancll nejen proto, aby vyfreSil soucasné problémy a dosahl kratkodobych cili,
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ale naopak aby si zajistil dlouhodobou budouci uspésnost a konkurenceschopnost
(Dvorakova a kol., 2012).

Rozvijeni a vzdélavani zaméstnanci byva u vétsich firem rozpracovano do formy
strategického planu, ktery koresponduje s nadefinovanou personalni politikou a korporatni
strategii organizace. V menSich podnicich, jako je na$ vybrany subjekt, obvykle
nedisponuji s takto obsahle nadefinovanymi materialy, ani nemaji tym pracovnikd, ktefi
veénuji této problematice soustavnou pozornost. Ale provadi se tu nepravidelné vzdélavaci
akce, ve kterych zaméstnavatel hraje roli zprostfedkovatele a podporovatele vzdélavani, pti
téchto edukacnich akcich jsou rozvijeni vybrani jedinci, v malych a stfednich podnicich
totiz je Cast&ji vyzadovano, aby mél pracovnik SirSi odbornou kvalifikaci a mohl byt
upotieben i v jinych procesech, nez jen které se tykaji jeho pozice, a zvySovala se jeho
produktivita prace (Koubek, 2003). Oblasti, na které se vzdélavani zaméstnancti orientuje,
muzeme V zasad€ rozdélit na sféru odborné kvalifikace, kdy je pracovnik ptfipravovan na
nové ukony, které jsou vyZadovany pro jeho pozici, adaptuje se na nové vzniklou situaci,
doskoluje se, Cili prohlubuje se jeho kvalifikace, ¢i se naopak rekvalifikuje, kdy si osvojuje
poznatky a dovednosti vyZzadované pro novou pozici. Druhou oblasti vzdélavani je oblast
dal§iho rozvoje, rozSifovani kvalifikace, kterd je orientovana naosvojeni si Skaly
védomosti a dovednosti, které nejsou primarné nutné k vykonavani dané pozice, ale

ulehc¢uji zvladani komplexnich problémi socidlniho a mezilidského charakteru.

V zavéru této subkapitoly o vzdélavani si uvedeme struény vycet metod Skoleni, ktery si
rozdélime na interni, ¢ili probihajici v rdmci podniku, kdy je Skoli at uz na$ interni
zamé&stnanec, nebo specialista z jiné organizace, ¢i druha metoda externich Skoleni,
probihajici mimo pracovisté. U internich metod jde v zasad¢ o instruktaz pii vykonu prace,
coaching, kdy jde také o instruktdZ vedoucim, ale byva na delSi obdobi a pracovnik
soustavné dostavad podnéty, kam sméfovat svou praci, identifikuji se oblasti, které je
nezbytné zlepsit, a konstruuje poznani o tom, jak se dobrat kone¢ného vystupu vlastnimi
silami. Dal8i metodou interniho Skoleni je asistovani, kdy je Skoleny jedinec piidélen
ke zkuSengjSimu pracovnikovi, kterému pomaha s jeho kazdodenni ¢innosti, a postupné si
osvojuje ukony a procesy. Jako dalsi, ale nikoliv posledni z moznych internich Skoleni,

si uvedeme rotaci prace, kterou jsme jiz zminili v pfedeslém textu, u této metody Skoleni
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pracovnik v ptedem naplanovanych intervalech pfechdzi z jednoho odd€leni na druhé
zatcelem osvojeni si poznatki a zkuSenosti, scilem =ziskat komplexni piehled
o organizaci. Zdruhé skupiny Skolicich externich metod jsou pouzivané piednasky,
seminafre, nazorn¢ demonstrovani skutecnosti, piipadové studie, workshopy, na kterych se
fesi komplexni praktické problematiky, simulace, ¢i hrani roli, kdy se u ti¢astnikli zamérné

rozviji praktické schopnosti a cvici se ur€ité typy situaci (Vachal, Vochozka, 2003).

Hodnoceni a odménovani zaméstnanci

Mezi dalsi zakladni personalni ¢innosti patii hodnoceni a odménovani zaméstnancu, které
vyznamn¢ ovliviiuji spokojenost naSich zaméstnancii a udavaji atraktivnost zaméstnavatele
pro potencialni uchazece ptichazejiciho z vnéjsiho prostiedi. Pti provadéni téchto ¢innosti
dbame na zasadu efektivnosti a transparentnosti, z nichz vychazi i filosofie a strategie pro
hodnoceni a odménovani. Nejprve si nadefinujeme pojem hodnoceni zaméstnanci, ktery
ndm charakterizuje Dvoiakova (2004) jako ¢innost, jejimZz cilem je evaluovat
zamé&stnancovy pracovni tkony a chovani, podavat mu zpétnou vazbu o jeho vykonech,
usmérnit jeho pracovni aktivity smérem k urCenym cilim, pfipadné¢ odhalit mezery
v podavanych vykonech a nastinit moznosti k jejich napravé. Hronik (2006) zaroven
akcentuje na castou chybu v hodnoceni, kdy hodnotitel evaluuje jedincovu osobnost,
ptitom se m& naopak zaméfit ryze na pracovnikovi vystupy a chovani. U hodnoceni
pracovnikl rozeznavame fadu metod, my si ukdzeme dv¢ zékladni rozclenéni evaluaci,
atona neformalni hodnoceni a formalni hodnoceni. Neformalni hodnoceni v zasadé
sestdva z priabézného hodnoceni zaméstnance béhem jeho pracovni ¢innosti, hodnoti se
pribézné uskuteciiovani zadanych tikoli a vystupovani zaméstnance na pracovisti, pficemz
dostava bezprosttedni zpétnou vazbu o jeho zhodnoceni. Druhou metodou je formalni
hodnoceni, které je vice systémoveé zalozené a sestava z pravidelného hodnoceni v predem
stanovenych c¢asovych intervalech, charakterizovaném predmétu a cili zkoumaéni.
Vystupem byva zprava, ktera se zaklada do osobni karty zaméstnance, a s Udaji ziskané
hodnocenim se déle pracuje, napiiklad pfi planovani dalSiho rozvoje, ¢i spolurozhoduje pii
uvahidch o moznych piemisténich na jinou pracovni pozici (Koubek, 2003). Souhrnné
muzeme o hodnoceni fici, ze hodnoceni naleZi k vyznamnym motivaénim nastrojim

aspoleéné¢ sodménovanim, o kterém budeme hovofit pozdé€ji, tvoii vyznamné
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determinanty, které spoluurcuji, jaké bude pracovnik délat pokroky v budoucich vykonech

a jak se bude vyvijet vztah s organizaci jako zaméstnavatelem (Pilafova, 2008).

Od hodnoceni se dostdvame k odménovani, pod kterym nebudeme rozumét pouze
poskytovani mzdy za vykonanou préci, ale také jako udileni zaméstnaneckych zvyhodnéni
(Dvorakova a kol.,, 2012). U tohoto bodu se na chvilku zastavime, je totiz nutné
si uvédomit rozdil mezi Casto zaménovanym pojmem mzda a plat. O mzdé budeme
hovofit, pokud se bude jednat o odménu za pracovni ¢innost vykonavanou v pracovnim
poméru s podnikatelskym subjektem. Na rozdil od platu, ktery je charakteristicky pro ty
pracovniky, ktefi vykonavaji svou praci pro zaméstnavatele, ktery je organizacni slozkou
statu, ¢i se jedna o piispévkovou organizaci, ¢i dalSich sluzebnich vztaht. Vratme se ke
mzd¢, u které rozeznavame nckolik forem, jako Casovda mzda, ukolova, podilova, ¢i
smiSena a tyto zakladni formy mohou byt nasledné dopliiovany o dodatkové mzdove
formy, jako jsou prémie, odmény, osobni ohodnoceni a podily na vysledcich hospodateni
(Koubek, 2007). Na odménovani nahlizime v SirSim kontextu, ne pouze jako na hmotné
pobidky pfi fizeni lidskych zdroji, Branham (2009) tento aspekt ve svém dile rozvadi
a poukazuje na dulezitost i nepenézitych odmen, ve kterych spatiuje jediny mozny zpusob
diferenciace nasi nabidky prace od konkurence. Finan¢ni prostfedky totiz nejsou prvkem,
ktery by postacoval k odliSeni a zvySeni atraktivnosti nasi znacky zaméstnavatele. Vzdy se
muze najit jind organizace, ktera je schopna nabidnout kandidatovi véts$i penézni sumu, cO
ale tak prekonatelné neni, jsou odmény nehmotné povahy. U zaméstnancti by se nemélo
zapominat na ocenovani jejich pfinosu firmé, projeveni uznani za jejich préci, dat najevo,
ze je jim divéfovano, podélit se s nimi o dostatek informaci, upfimny zajem o n¢ a jejich

profesni a osobnostni rust a rozkvet.

K subkapitole vénované hodnoceni a odménovani je dilezité¢ doplnit 1 ¢ast, ktera se bude
zabyvat zamé&stnavatelskymi benefity a jinymi zvyhodnénimi. Nebot’ i takto lze ovlivnit
vykony pracovnikil, ptsobit na jejich vztah k praci a zaméstnavateli, a v neposledni fad¢
mnozstvi benefitl a jejich pestrost pomaha prezentovat lukrativnost znacky zaméstnavatele
vefejnosti a naldkat potencialni uchazece o pracovni mista. Jak nam uvadi Martin (2010),
zaméstnavatelské vyhody mohou byt kategorizovany na dvé ¢asti, bud'to maji finan¢ni

charakter, predstavuji pené¢zni hodnotu, nebo se jednd o nefinan¢ni odménu, ve které
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se odrézi snaha zaméstnavatele ve smyslu ocenéni zaméstnance za jim podavané pracovni
vykony a toto kladné ohodnoceni promitnout do né&jaké formy vyhod. Styblo (1992)
poukazuje na nezanedbatelnou roli nefinanénich benefitt, které maji podstatny vliv jak
na spokojenost naSich pracovniki, ale také na povést zaméstnavatele a Casto se v nich
skryva diky jejich marketingové podstaté¢ konkurenéni vyhoda, kterou dokéZe jen tento
zaméstnavatel nabidnout, a proto je velmi dulezita jejich nalezitd prezentace vetejnosti.
Zamg¢stnanecké vyhody jsou Clenény do tady typologii, my si zde uvedeme nésledujici
klasifikaci dle autora Martina (2010), ktery nam charakterizuje jako prvni vyhody
osobniho zabezpeceni, mezi které patii zdravotni péce, urazové nemocenské, odstupné,
dny dovolené na zotavenou, takzvané ,sick day“, ptispévky v piipadé¢ dlouhodobé
pracovni neschopnosti, outplacement, pii kterém zaméstnavatel poskytuje zaméstnanci
pomoc pii obtiznych zivotnich situacich, nejcastéji je Spojovano S propousténim
zaméstnancii  z reorganizacnich davodd. V neposledni fadé také poskytuje kariérni
poradenstvi a sestaveni individualniho planu kariérniho ristu. Druhym typem benefitl
uvadi sortu finan¢nich vypomoci zaméstnancim, jako jsou firemni uvéry, néklady na
premisténi pljcek, cestovni prispévky a dalsi. Dalsim druhem jsou potieby, které nazval
benefity osobni potieby, pod kterymi si miZzeme piedstavit piispévky pro zeny, pfipadné i
muze na mateiské dovolené, kvalifikacni rozvoj a Skoleni, moznost zapojeni se do projektii
vramci kooperace dil¢ich zavodu, dale slevy na firemni vyrobky/sluzby, flexibilni
pracovni prilezitosti, benefitni karty, moznost vyuzivani prostord a majetku spole¢nosti,
pokud napiiklad spole¢nost vlastni sportovni prostory, télocvicnu, bazén a saunu, dale také
firemni ubytovani v bytech spole¢nosti, $kolky a druziny pro déti, atd. Jako posledni si
uvedeme kategorii dovolenych, tedy namisto soucasnych Ctyf tydni moznost rozsifeni

na delsi ¢asovy usek.

Vyznam finan¢niho a nefinanéniho ohodnoceni v posledni dobé roste, dba se
na spokojenost pracovniki, kterd determinuje jejich budouci spolupraci s firmou a i Groven
budoucich vykontu. Autofi Werther Wiliam a Keith Davis (1992) nam poukazuji
na dalezity fakt, v zasad¢, pokud za¢nou zameéstnanci pocitovat, ze je jejich prace
dostatecné nedocenéna, jejich vykonnost mize poklesnout, zvysi se absence, pribydou

vytky vii€i zaméstnavateli, vefejné projevy protestu v podobé stavek a ptipadné i odchody
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zamé&stnancl, o kterych se zminime v nasledujici kapitole, ve které se budeme této

problematice ¢astecné vénovat.

Rozmist’ovani pracovniki a ukoncovani pracovniho poméru

Dostavame se jiz Kk poslednim ¢innostem interniho personalniho  marketingu
a to rozmist'ovani a propousténi, nejprve se vsak podivame na oblast rozmist'ovani, jehoz
podstata spociva v lokalizaci spravnych pracovnikii na spravnych mistech, kde jsou
efektivné vyuzivany jejich pracovni kompetence a aktivné ptispivaji k celkovému snazeni
pracovniho tymu (Koubek, 2003). Zaméstnani jedinci v rimci vnitini mobility pracovniki
se pfemistuji na takova mista, kde jejich profesni a osobnosti profil nejvice vyhovuje
pozadavkum dané pracovni pozice. Musime brat v potaz, Ze transferem pracovnika
muzeme vyrazné ovlivnit jeho motivovanost a napiiklad vypracovany individualni plan
kariérniho postupu pro kli¢ového zaméstnance ndm mize pomoci snahu o jeho udrZeni ve
spolecnosti zna¢n€ usnadnit. V rdmci rozmistovani pracovnikli muze jit o povySovani
pracovniki, kdy se zaméstnanec dostava na vyznamnéjsi, zpravidla vice komplikované;si,
doprovazeno zvysenim finan¢niho ohodnoceni. Dalsi variantou rozmistovani mize byt
prevedeni jedince na jiné pracovisté, na kterém vykonadva podobny styl préace jako na misté
pfedchazejicim. Nebo miizeme pfikrocit k moznosti pfijeti pracovnikll na nizsi pozici, nez
zvolime tuto cestu, musime dobie zvazit okolnosti, nebot’ Kladné piijmuti niZsi pozice
zam&stnancem ze zna¢né Casti determinuje jeho styl osobnosti a stav psychiky. Hrozi
nebezpe¢i vzniku nepiijemnych socialnich situaci, emocni vyhrocenosti, ¢i Sifeni
nevérohodnych zprav napii¢ firmou. Pokud chceme ptispét k pozitivnimu piistupu
K rozmistovani pracovnikii a eliminaci piedsudki, ¢i strachu zaméstnanci z vnitini
mobility pracovnich sil, je nezbytné vesSkeré kroky tykajici se personalnich transfert
provadét s nalezitym ohledem na jedince, dbat na asertivni a slu$ny pfistup, detailné

vysvétlit a obh4jit sva rozhodnuti relevantnimi argumenty (Koubek, 2003).

Pokud piejdeme k ukonéovani pracovniho poméru, v zasadé muze dojit K uvolnéni
pracovnikli z nékolika pfic¢in, bud'to nastanou v podniku takové organizacni okolnosti,
kvuli kterym spoluprace s danym jedincem neni nadale mozna a je nutné jej propustit,

nebo miize jit o iniciativu k ukonceni pracovniho poméru ze strany zameéstnance, kdy
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v tomto ptipadé dobrovolné rezignuje ze své pozice, ¢i mohou nastat i jiné alternativy, jako
je odchod zaméstnance do dachodu, ¢i jeho umrti. AvSak my se v této praci budeme
zabyvat predevSim propousSténim zaméstnancti a odchody z jejich vlastni vile, které
znatelné zasahuji do problematiky interniho personalniho marketingu. Propousténi
pozornost, a dbdme o jejich korektni provedeni. Divodem pro ukonceni spoluprice se
zam¢estnancem miuize byt napiiklad ekonomickd nesndze spole¢nosti, ¢i v disledku
organizac¢nich a obchodnich zmén. V ramci uvolilovani zaméstnanct, ke kterému dochézi
at’ uz z jejich podnétu, ¢i z nasich internich diivodl, dbdme na to, aby proces uvoliiovani
zaméstnance prob&éhl co moznd nejvice ohleduplné a profesionalné. Jednim z duvodu
takové obezfetnosti je fakt, ze odchazejici pracovnik svou zkusSenost se zaméstnavatelem
uritym zpusobem prezentuje a tim ovliviiuje dobrou povest zaméstnavatele, at’ uz

V pozitivnim nebo negativnim sméru (Kocianova, 2010).
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3 Charakteristika vybraného subjektu

Nasledujici ¢tvrta kapitola je vénovana charakteristice vybraného podnikatelského
subjektu, ktery bude pfedmétem analyzy uplatiovaného interniho personalniho marketingu
vV ramci této vybrané spole¢nosti, jejiz nazev v této zaveére¢né praci nebude na jeji Zadost

uvadén a pro zachovani anonymity této firmy se spokojime s ozna¢enim Podnik XY, a. s.

3.1 Vybrané firma Podnik XY, a. s.

Firma, ktera bude v nasledujicim textu charakterizovana a kterou jsme si oznacili nazvem
Podnik XY, a. s., sidli ve Dvote Kralové nad Labem a patii mezi vyznamné ¢eské vyrobce
V oblasti zpracovani polyolefinti. Polypropylen a polyethylen vyuziva pro své vyrobky
téméf 50 let. Prvni historické zminky o tomto podniku sahaji az do druhé poloviny
19. stoleti ve spojitosti se zakladatelskou rodinou rakousko-uherského puvodu. V roce
1992 probé¢hla privatizace statniho podniku a vznik této akciové spolecnosti se datuje
k1.5.1992, dle zapisu do obchodniho rejstiiku vedeného Krajskym soudem v Hradci
Kralové. Mimo jiné mizeme k této firme dodat, ze spolecnost je nositelkou dobré povesti,
jak u dodavatelsko-odbératelskych firem, zaméstnancu, tak i Siroké vefejnosti. Pii svém
konani se prezentuje svou dobrou platebni morélkou, nulovou zadluZenosti a také
vyzdvihuje fakt, Ze patii mezi vyznamné zaméstnavatele v regionu, to potvrzuje
i skute¢nost, ze Podnik XY, a. s., jako celd korporace, zaméstnava vice nez

2000 zaméstnancu.

3.2 Predmét podnikani

V soucasné dob¢ patii Podnik XY, a. s. mezi pfedni tuzemské vyrobce Sirokého sortimentu
polypropylenovych a polyetylenovych tkanin, velkoobjemovych vakul, podstiesnich folii,
hydroizolac¢nich f6lii, raSlovych pytld a netkanych textilii pro stavitelstvi, podzemni
konstrukce, zeméd¢lstvi, technické a dalsi ucely. V poslednich nékolika letech se zde
rozrista i vyroba umélého travniku. V soucasné dobé na vyrobou tohoto produktu
specializuje jeden ze zdvodu spolecnosti, konkrétné zavod ve Dvore Kralové nad Labem.
Portfolio vyrobka spole¢nosti Podnik XY, a. s. je pfizptisobeno podminkdm evropskych
norem a na urc¢ité vyrobni fady obdrzela certifikaty ocenujici jejich kvalitu nezévislych

tuzemskych i evropskych zkuseben.
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Vice jak 80% produkce je vyvazeno do zemi celého svéta. Na zahrani¢nim trhu se firma
zaméfuje na distribucni velkoodbératele, mezi nejvyznamnéj$i zahrani¢ni odbératelské
zem¢ patii napiiklad Rusko, Némecko, Ukrajina, Slovensko, Itdlie, Velka Britanie, Polsko,

Rumunsko, Belgie, Francie, Finsko, LotySsko, Kanada, Litva, gpanélsko a dalsi.

3.3 Organizace podniku

V soucasné dobé ma podnik vedle feditelstvi podniku dalSich 14 vyrobnich zavodu, Sest ve
Dvoie Kralové nad Labem, ostatni pfevazné v severni a vychodni &asti Ceské republiky,
konkrétnd v Upici, Adamové, Jaroméfi, Bernarticich, Visfiové, Turnové, Pierové

a Olomouci.

V podniku se uplatiiuje liniové §tdbni organiza¢ni struktura. Utvary s liniovou pravomoci
se vyznacuji tim, Ze ¢ast svych rozhodovacich pravomoci pievadéji na strukturni jednotky
se Stabnim charakterem. Hlavou spolecnosti je statutarni feditel, kterému podléhaji feditelé
nasledujicich  oblasti, konkrétné¢ technického, ekonomického, marketingového,
persondlniho a obchodniho charakteru. Kromé téchto uvedenych feditelii jsou generalnimu

fediteli odpovédni také vyrobni feditelé¢ jednotlivych zavoda.

3.4 Vyrobni zavod Podniku XY, a. s.

Pro potieby této zavérecné prace byl ze zavodli Podniku XY, a. s. vybran zavod, ve kterém
autorka prace vykonavala fizenou odbornou stdz po dobu Sesti tydnt a nadale s firmou
spolupracovala. Tento zavod je vyrobcem Siroké skaly technickych a kaSirovacich tkanin,
tkanych geotextilii, agrotextilii a netkanych textilii, v€etné technickych pfizi a filtracnich
patron. Jeho vyznam vramci celé spole¢nosti je zasadni, jelikoz se zde odehrava
prvovyroba. Vytvari kromé¢ svych vlastnich vyrobka takové polotovary, které jsou

nezbytné pro vyrobu v ostatnich zavodech spole¢nosti.

3.4.1 Vyroba

Jiz zminovana prvovyroba se da v zasad¢ rozd¢lit na dvé ¢asti, polypropylenové linky, dale
jen PP linky; linky pro zpracovani frikéni ptize, dale pouze DREF a PETEX. V zajmu
zachovani stru¢nosti bude zjednodusené popsano oddéleni PP linek, na kterych se vyrabi

zakladni polypropylenové pasky pro dalsi produkci v zavod¢. Vyroba se provadi na osmi
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linkach, které zpracovavaji zékladni material homopolymer a polypropylen, ke kterému
se pridavaji dalsi aditiva. Jmenovit¢ mizeme uvést napiiklad UV stabilizator, ktery
zarucuje UV ochranu a zvySuje uzitné vlastnosti. Déle se pifidava antioxidant, ktery
zvysuje odolnost proti oxidaci. Barva, jez se pfidava na zakladé pozadavku zakaznika
na pigmentaci produktu. A posledni aditivum plnivo, které vylepSuje mechanické

vlastnosti a snizuje potiebny objem zakladniho polymeru.

Z linek se produkuji pasky, jez se staci na plastové, Ci papirové civky, které se pouzivaji
v dalSim oddé¢leni zdvodu na tkalcovné. Zde si je povéfeni pracovnici prejimaji
a zpracovavaji na sktipcovych tkalcovskych stavech znacky Sulzer. Kone¢nym produktem
z tkalcovny je tkand textilie, kterou je nutné pifevinout na velkych previjeckach
na role. Cini se to kvali snadng&j$i manipulaci pomoci vysokozdvizného voziku. NeZ tyto
role doputuji k zakaznikovi, ktery si je objednal, musi projit celou $kalou dalSich ¢innosti,

zminim zde napftiklad baleni, véetné¢ kompletovani pfisluSnych etiket a letaka.

3.4.2 Organizac¢ni struktura

Na Obrazku 2 si mizeme prohlédnout zjednodusenou organizacni strukturu vybraného
vyrobniho zévodu Podniku XY, a. s. Jak je znakresu patrné, nejvyssi osobou
organiza¢niho utvaru je feditel zavodu, kterému podléhaji tii technici, jeden technolog,
spravce sité, Ucetni zavodu a dalsi nize uvedeni spole¢né i s personalistou. Pro pozici
vedouciho personalniho oddé€leni v tomto zdvodé je navic charakteristické, ze koordinuje
dal$i tii zamé&stnance, konkrétné mzdovou ucetni, ¢lena zavodni straze a kucharku. Dle
znazornéné organizani struktury je ziejmé, Ze personalni oddéleni neni separované,
ale informac¢né i ¢innostné provazené se vSemi ostatnimi utvary podniku. Je zde nezbytna
spoluprace s vedoucimi jednotlivych utvarti, komunikace, planovani a hodnoceni vSech
Cinnosti tykajicich se lidskych zdroju. Zvlasté je nutné zdaraznit zkratky nalézajici
se na Obrdzku 2, konkrétné za nazvem Personalistika v organigramu, povSimnéme
zkratku BOZP, které nam zastupuje Bezpecnost a ochranu zdravi pii praci. Tento dodatek
nam signifikuje, Ze persondlni pracovnik se zabyva kromé& personalistiky také témito
oblastmi, kromé& nich pomaha zavadét nové systémy fizeni, zapojuje se do projektového

fizeni a systematicky zapracovava nové metody do svych vlastnich pracovnich ¢innosti
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a prezentuje jejich prednosti svym kolegim, spolecné s metodologickou podporou
zavadéni metod a aktivit zefektiviiujicich ¢innosti, podporujici rast podniku a ptispivajici

jak k dobrému jménu spoleénosti, tak dobré povésti zaméstnavatele, jako celé organizace.
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Obréazek 2 Zjednodusena organizacni struktura zdvodu

T

Zdroj: Vlastni zpracovani autora dle internich materiald firmy

3.4.3 Zaméstnanci

Hlavnim pfedmétem pilisobeni interniho personalniho marketingu jsou samotni
zaméstnanci podniku, proto se v této subkapitole budeme kratce této podstatné slozce
vénovat. K 8. 8. 2016 zavod disponoval 228 zaméstnanci, z toho 150 tvofili muzi a 78
Cinily Zeny. Z hlediska vékové struktury se v roce 2016 nejvice zaméstnancu pohybuje
v rozmezi mezi 40 a 49 1éty. Celkovy poCet zaméstnancii jen mirné fluktuuje a je zde dana
predikce K ristu mnozstvi pracovnikl, diky tendenci ke zvySujici vyrob€, navysujici

vyrobni kapacitu podniku a na ni navazujici potfebu lidského kapitalu.

Zamgéstnance v nasem vybraném zavod¢ Ize rozclenit do zékladnich tfech skupin,
a to administrativni pracovniky, do kterych lze zahrnout manaZery, vedouci vyroby,
personalistu, Géetni a mzdovou ucetni, ¢i asistentky a obchodni referenty. Druhou skupinu
tvofi technické profese, technici a technologové, udrzbati, specialisti kvality, konstruktéfi,

mechanici a dalsi specialisté. Posledni skupina obsahuje dé¢lniky, do této skupiny si
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zahrneme nejen pracovniky ve vyrob¢, nybrz i pracovniky na logistice, pfijmu a vydeji, ¢i
dalsich pomocnych oddélenich. V souvislosti s jiz zminénou vyrobni vystavbou bude
potieba zvysit kapacitu vSech téchto slozek zaméstnancu, nejkriti¢téjsi vSak bude prvek
technickych pracovnikii, nebot’ jiz v soucasné dob¢ se firmy v daném odvétvi potyka;ji
S problémem nedostatku specializovanych technologli na chemicky primysl, plasty

a textilni strojirenstvi.
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4 Analyza vybranych c{innosti interniho  personalniho

marketingu ve zvoleném zavodu

Nasledujici ctvrta kapitola je veénovdna vybranym cinnostem interniho personalniho
marketingu a to ve vySe charakterizovaném zavod¢ Podniku XY, a. s., ktery byl taktéz
popsan Vv piedeslém textu. Postupné zde analyzujeme a popiSeme provadéni jednotlivych
¢innosti interniho personalniho marketingu v podobném sledu, jako byly uvedeny
V teoretické Casti této zaveéreCné prace. Zacneme persondlnim pldnovanim, vcetné
problematiky popisti pracovnich mist, pfesuneme se k pfijimani a adaptaci zaméstnancd,
zminime se o rozvoji a vzdélavani zaméstnancli v tomto zavodé, posléze se dostaneme
k hodnoceni a odménovani zaméstnanct, kde neopomeneme zminit i zaméstnanecké
benefity, a zavrSime tuto kapitolu ¢asti vénovanou rozmistovani pracovniki a ukonc¢ovani

jejich pracovniho pomeéru.

V souvislosti s nasledujici analyzou je nezbytné se nejprve kratce zminit o organizaci
personalnich ¢innosti ve vybraném zavod¢. Personalistika je provadéna na zaklad¢ interni
politiky a vnitrofiremnich dokumentii, jako je Rad péte o zdroje, Organizaéni ¥ad, &i
Kolektivni smlouva, v téchto dokumentech jsou centralné stanovena pravidla a zasady pro
vSechny zavody. Podnik XY, a. s. si uvédomuje dulezitost svych zaméstnancti a povazuje
je za jeden z klicovych prvki pro svou podnikatelskou ¢innost a budouci ptsobeni na trhu.
Podnik XY, a. s. se zaméfuje na vytvoreni takové zékladny lidskych zdrojt, diky které
bude schopen produkovat vykony v pozadované kvalité¢ a kvantité. Aby tohoto snazeni
bylo docileno, dba o ziskavani a udrzeni kvalitnich pracovniki, jejich soustavné
vzdé€lavani a rozvoj, vykonavani pracovnich ukold za dodrZovani internich pravidel
a pfedev§$im s ohledem na ochranu zdravi a bezpecnost pracovnikd. Pro zajiSténi
spokojenosti a udrzeni adekvétni persondlni sily dba o pfijemné pracovni prostredi,
zajimavé financni 1 nefinancni ohodnoceni doplnéné zaméstnaneckymi benefity a zajmem
0 pracovnika jako jednotlivce s individualnimi potiebami, ¢imz je mySleno sestavovani
plant kariéry a rozvoje pro jednotlivce, ¢i poradenstvi. Pii veSkerych Ccinnostech
spolecnost dba na etické a sluSné jedndni, jak se zaméstnanci, obchodnimi partnery, tak

Vv ptistupu k vetejnosti.
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Personalni oddé€leni spolupracuje s vrcholovym vedenim podniku a sestavuji na zakladé
strategickych dlouhodobych planii a vyty€enych cili poZzadovand pracovni mista
v odpovidajici struktufe a mnozstvi, urCuje jejich pracovni povinnosti, kompetence
a odpovédnosti. Stimul k sestavovani profilu pracovniho mista a nasledné proces hledani
vhodného kandidata na tento post vétSinou pfichazi pfimo od vedouciho pracovnika
daného odd¢leni, ktery poskytuje soucinnost personalnimu pracovnikovi i v dalSich

krocich vybéru a pfijimani pracovnika.

4.1 Prijimani a adaptace zaméstnancu

Personalni pracovnik pfipravuje a fidi proces vybéru a piijiméani uchazeci o dané pracovni
misto, tedy od zvefejnéni nabidky pracovniho mista, pies koordinaci daného vybérového
fizeni, zpracovani predlozenych dokumentii od uchazecl, jako je jejich strukturovany
zivotopis, pruvodni dopis, motivacni dopis, certifikaéni doklady, ¢i jiné doklady dokazujici
jejich kvalifikaci a odborné schopnosti, spoleéné s piipadnymi referencemi z pfedchozich
zaméstnani. Na zakladé téchto predlozenych dat je provedena analyza, sestavi se predvybér
vhodnych uchazeé za spoluprace manazeru Zadajicich o dané zaméstnance. Nasleduje
vybérové fizeni, na které jsou kandidati pozvéani, nejcastéji na zakladé telefonické
domluvy. Pocet vybérovych kol zavisi na typ pozice, na délnické profese z pravidla postaci
jedno kolo, u manazerskych a vyssich pozic jich byva i vice. Na zakladé¢ této pozvanky se
uchazeci dostavi na vyberovy pohovor, pfiCemz se dba na to, aby mezi jednotlivymi
pohovory byla Casova rezerva pro zachovani diskrétnosti a eliminace moZzného stresu
z konkurence mezi kandidaty. U kazdého pohovoru je pfitomen personalista, vedouci
pracovnik dané¢ho oddé€leni, ktery zada o pracovni posilu a ptipadné i feditel zavodu, pokud
se jednd o vysSi manaZerskou pozici. Z dil¢ich pohovori jsou vyhotovovany zpravy
personalistou, které mohou pomoci budoucimu vedoucimi pracovnikovi pfi koneéném
vybéru vhodného kandidata na pracovni pozici a strukturdlnimu utfidéni vSech podstatnych
informaci z pracovniho pohovoru. Zde je nutné podotknout, ze personalista dava védét
0 kone¢ném vysledku z vybérového fizeni nejen vybranému uchaze¢i, nybrz vSem

zucastnénym kandidatim telefonicky, ¢i e-mailem, a to bez zbytecného odkladu.

Pokud je dany jedinec pfijat na obsazované misto, nasleduje vyfizeni potiebné

administrativy, coz zajiStuje pracovnik persondlniho odd¢€leni. PodepiSe se pracovni
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smlouva, pfipadné prohlaseni k dani z ptijmt, ¢i hmotné odpovédnosti atd. Zaroven je
zaméstnanec proskolen ohledné internich pravidel, integrovaného systému fizeni,
organizaci zdvodu, bezpecnosti a ochrany zdravi, ¢i pozarni ochrany. Zaroven byva Skoleni
nasledovano prohlidkou vyroby a pfedstaveni rozmisténi oddéleni v zavodu, ¢i dalSich
lokalit, které jsou pro vykon pracovni ¢innosti nezbytné. U procesu pfijimani a hlavné
predevsim Skoleni pracovniki 1ze spatfit mensi prostor pro vylepSeni, a to v systematictéjsi

formé piedavani informaci.

Po této piijimaci ceremonii nasleduje zkusebni doba, bud’to tfimésicni, ¢i u manazerskych
pozic az Sestimési¢ni, béhem které miize pracovnik, ¢i zaméstnavatel ukoncit pracovni
pomér bez udani divodu. Zkusebni dobu si vSak nemizeme plést s dobou pro adaptaci
pracovnika, kdy je postupné seznamovan s organizaci a ptisluSnym odd¢lenim, kde bude
vykonavat svou pracovni Cinnost, postupné zaclenén do pracovniho tymu. PiedevSim
u manazerskych pozic, ¢i technickych a administrativnich pracovnikii se kontroluje
pridéleni nezbytnych informacné technologickych =zafizeni, vytvofeni firemnich
e-mailovych adres a pfistupti do internich slozek na sdileném disku. Dle potieby jsou
I pfidélovany pracovni pomiticky a dalsi zafizeni. U vybranych jedinct, ktefi znamenaji pro
firmu kriticky element v budoucim pusobeni, se vramci adaptace také vypracovava
individualni plan rozvoje, ¢i kariérniho rastu. V takovém piipadé jsou ve spolupraci
s danym zaméstnancem vyhotoveny programy zahrnujici $koleni, seminafre, staze, ¢i jiné
rozvijejici aktivity, které zvysi kompetence zaméstnance a ptipadné ho piipravi na vyssi
kariérni post. Pozadavky u téchto programti musi byt piijatelné jak pro zaméstnavatele, tak
pro zaméstnance a celkové sestavovani individualnich plant jsou znamkou vysokého
zajmu 0 zaméstnance, kdy ho zaméstnavatel povazuje velmi cenny talent, kliCovy prvek,

ktery je zasadni pro jeho budouci ¢innost a rozvoj podnikani.

4.2 Rozvoj a vzdélavani zaméstnancu

Personalni pracovnik na zaklad€ identifikace potfeb pro edukaci zformuluje ro¢ni plan
Skoleni, za spoluprace odpovédnych pracovnikd, ¢i na podnét zaméstnancti urci oblasti, ve
kterych je zapotiebi prohloubit znalosti zaméstnanct, ¢i nesou s sebou poucny charakter.
Sestavi soupis Skoleni, soucasné s piidélenim finan¢ni naroc¢nosti k dané poloZce, a pokud

jsou odpovédnym vyrobnim feditelem shledany za nezbytné a nakladové pfijatelné, jsou
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zatazeny do planu vycviku. Personalista dale dohliZi na organizaci skoliciho seminafe, coZ
zahrnuje 1 ovéfeni erudovanosti Skolitele, ¢i nasledné evaluace probéhlého Skoleni pomoci
dotazniki pro ucely planovani vycvikti pro nadchézejici roky, ktery je zaznamenan
Vv pfislusném dokumentu Planu vzd€lavani. Zde se zaznamenava nejen piedmét Skoleni,
¢asovy harmonogram, tidaje o $kolenych pracovnicich a osobg, jez bude $koleni zajist'ovat,
jakou metodou budou poznatky ptredavany, zda se bude jednat o prednasku, seminaf,
instruktaz, ¢i konzultace, ale i pozadované vystupy, které si proSkolené osoby z vycviku
odnesou, a bude se ocekavat, ze po absolvovani skoleni tyto ukony ovladaji, coz miize byt
definovano vystupem ze Skoliciho procesu, kde se provede praktické ovéfeni pracovnikova
pochopeni a osvojeni si predkladanych poznatkil, naptiklad pomoci testu, ¢i praktického

vykonani v simula¢nim zafizeni.

Vroce 2016 probchla ve vybraném zévodé dle Planu vycviku pro rok 2016 Skoleni
odborné zputsobilosti, tedy Skoleni BOZP, ¢ili bezpecnost a ochrana zdravi pii praci
a pozarni ochrany, dale referentské zkousky tidi¢i osobnich motorovych vozidel, také bylo
provedeno $koleni obsluhy zdvihacich zatizeni, obsluhy plynovych spotiebi¢ii na zemni
plyn atd. Kromé¢ téchto Skoleni odborné zptisobilosti byla provadéna i dalSi Skoleni
odborného typu, naptiklad Skoleni na téma ,,Zmény ve mzdové legislativé* pro mzdovou
Gicetni a personalistku, Souhrnna provozni evidence a poplatky, Rizeni kvality, Lean
management, Zasady projektového fizeni a také byly organizovany jazykove kurzy konané
jak vmist¢ zavodu, tak v externim Skolicim centru. O vSech Skoleni se eviduje
dokumentace, pro kterou je definovano i ptislusné misto uloZeni, které poskytuje snazsi

a rychlejsi piistup k poZadovanym informacim v piipadé kontroly.

4.3. Hodnoceni, odménovani zaméstnanci a benefitni program

Pokud pohlédneme na stranku hodnoceni a odménovani zaméstnancti ve vybraném zavodg,
muzeme spatfit, Ze jde o velmi komplexni zaleZitost, kterou upravuje
Zé&kon ¢. 262/2006 S., zakonik prace, konkrétné § 109-121, Kolektivni smlouva této
akciové spolecnosti a dalsi interni smérnice. Mzdové podminky jednotlivych zaméstnancii
jsou predem stanoveny pisemné ve mzdovém vymeéru, dohodé o provedeni prace nebo
dohod¢ o pracovni Cinnosti. Spole¢nost pii odménovani pouziva zejména nasledujici

mzdové formy, jako je Ukolovd, ¢asova, hodinova, mésiéni mzdy, které jsou dopliovany
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mzdovymi pfiplatky, prémiemi, bonusy, osobnim ohodnocenim, a odménami
poskytovanymi k mimotadnym situacim, jako je oslava jubilea, ¢i odména zaméstnanciim
za jejich dlouholetou vérnost a spolupraci s nasi spolecnosti. Pfi odménovani zaméstnanct
jsou celkove roéni mzdové naklady rozdéleny na zakladni, pevné dané slozky, které jsou
mésicné vyplaceny, a na variabilni ¢ast, kterou vyznamné ovliviiuje fada elementd, jako
je produktivita prace zaméstnance, podavani mimotadnych vykond, ¢i jiné zasluhy
ku prospéchu spole¢nosti. Pro vznik mzdového naroku je vyZzadovana pisemna smlouva,
ve které je stanoven mzdovy vymér, kromé vySe mzdového tarifu je zde uvadén idruh
prace, misto vykonu prace a dal$i ndlezitosti. Pro zafazeni zaméstnance do daného
tarifniho stupné je kliCova pievladajici slozitost a komplexnost prace, kterd
je zaméstnavatelem po zaméstnanci vyzadovana. V piipadé, Ze je pracovni pomér sjednan
na nékolik profesi, pak mzdovy vymér obsahuje zptisob odménovani kazdé z nich. Pokud
bychom se zamé&fili na ohodnoceni mzdové urovné ve zvoleném zavodé, miizeme prohlasit
jeji vysi za relativné nadprimérnou, nebot’ primérna hruba mésicni nominalni mzda za rok
2009 dosahovala vySe 29 000,-- K¢ a dle Ceského statistického ufadu &inila primérna
hruba mési¢ni nominalni mzda pro Kralovehradecky kraj 21 054,-- K¢&. Podnik se snazZi
pravideln¢ aktualizovat nastavenou VvySi ohodnoceni s piihlédnutim k nabidce
konkurenénich spole&nosti a trendu na trhu prace (CSU, 2009). Argumentem obhajujicim
uvedeni méné aktualnich udaji o finan¢nim ohodnoceni, tedy az zroku 2009, jsou
strategické diivody firmy, nebot’ spolecnost povazuje tuto informaci za citlivou a obava se

mozného zneuziti dat konkurenci.

Vyse odmény, jeZ bude piisluSet danému zaméstnanci, je ovlivnéna vysledky
vyplyvajicimi z ohodnoceni jeho pracovni c¢innosti. V zdvodech Podniku XY, a. s.
je nastaven systém pro fizeni pracovniho vykonu, kde kone¢né ohodnoceni zaméstnance
spada pod kompetenci jeho ptimého nadfizeného. Personalni odd€leni v tomto smyslu
pouze navrhuje Casovy harmonogram hodnoceni vykonli pracovnikd, déale predmét
evaluace, jaké charakteristiky se budou sledovat, taktéZ stanovuje metodiky hodnoceni
a stimulace pracovnikii. O hodnocenich provedenych vedoucim manazerem uschovava
prislusnou dokumentaci, se kterou pracuje mzdova ucetni pii tvorbé mzdového vymeéru

zaméstnance pro sledované obdobi.
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V ramci této subkapitoly vénované hodnoceni a odménovani se podivame také na
zaméstnanecké vyhody, jinymi slovy benefity, které spole¢nost poskytuje svym internim
pracovnikiim. Zaméstnanecké vyhody si zde rozdélime na dvé cCasti, prvni Cast tvoii
benefity poskytované plosné vSem zaméstnancim pracujicim na hlavni pracovni pomér,
kterymi je jeden tyden dovolené nad ramec stanoveny zakonem, tudiz celkova ro¢ni
dovolena ¢itd pét tydntli, dale mezi plosné zvyhodnéni lze zatadit ptispévek na zavodni
stravovani, penzijni pfipojisténi, moznost poskytnuti od zaméstnavatele bezuro¢né ptijcky,
moznost koupé podnikovych produkti se zaméstnaneckou slevou, ptfispévek na prani
a ¢isténi ochrannych pracovnich odévii, déale také spolecnost pfispiva na rekreaci, nebot’
firma vlastni podnikovou chatu, také pfispiva zaméstnancim na fyzioterapii, rehabilitace,
¢i dalsi kulturni a volnoCasové poukazky. Z volitelnych zvyhodnéni, kterd jsou
poskytovana vybranym pracovniktm, Ize uvést sluzebni telefony, automobily, pocitace,
prondjem firemniho bytu a v neposledni fadé¢ podnik financuje $koleni a podporuje tak
zamé&stnance ve vzdélavacich aktivitach, pfedevs§im v rozvoji jazykovych a odbornych

schopnosti.

4.4 Rozmist’ovani pracovnika a ukoncovani pracovniho poméru

Dostdvame se k zavéreéné subkapitole v ¢asti vénované analyze cCinnosti interniho
personalniho marketingu, kde se budeme zabyvat transferem pracovnika, ¢i jejich
pfipadnému uvoliovani. Nejdiive se vSak podivame na problematiku personalnich zmén,
jejichZ zrod vyvstava z potieby interni reorganizace, muze nastat potieba snizovani poctu
zaméstnancl, ¢i optimalizace struktury lidskych zdroji atd. Identifikace nutnosti zmén
muze piijit jak z vnitiniho, tak vnéjSiho okoli, ale kone¢né rozhodnuti nastava az
po vyjedndvéani sodbory a vedenim spole¢nosti, vyhlaSuje ho feditel zavodu a toto
rozhodnuti je preddno odpovédnému pracovnikovi personalniho oddé€leni, ktery dale toto
rozhodnuti zpracovava. Personalista v ramci svych pracovnich povinnosti také uskuteénuje
prefazovani pracovniki na jinou pozici, provadi pracovni postupy zaméstnancl
po formalni strance, zajistuje Gpravy pracovnich smluv a zajiStuje zvetfejnéni informaci

0 personalnich zménach.

Také je v kompetenci personalisty penzionovani a uvoliovani zaméstnancu. V rdmci

procesu, kdy se ukoncuje s danym jedincem pracovni pomér, je nezbytné vyhotovit
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dokument o ukonéeni pracovniho poméru, ptedat pracovnikovi zapoctovy list a take
potvrzeni o zdanitelnych piijmech. V souvislosti srozvazanim pracovni spoluprace
s pracovniky, které bylo provedeno na jejich Zadost, je v souc¢asné dobé provadén vystupni

pohovor mezi timto jedincem a personalistou.
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5 Prizkum spokojenosti zaméstnanci

V této cCasti zavérecné prace bude analyzovdna spokojenost zaméstnancii vybraného
zavodu Podniku XY, a. s., na kterou maji vliv také ¢innosti provadéné v rdmci interniho
personalniho marketingu. Pro potieby této absolventské prace byla vybrana metodika
dotaznikového Setfeni, které bylo pfedkladdano respondentim v pisemné podobg.
Odiivodnéni vybéru pravé této metodiky vyzkumu vychazi z potfeby pokryti pomérné
velkého poctu pracovniki, u kterého by bylo komplikované udélat Setfeni pomoci
strukturovaného rozhovoru, zejmeéna z organiza¢ni a ¢asové naro¢nosti. DalSi vyhodu lze
spatfovat v moznosti zachovani anonymity respondenta, naopak Uskali lze nalézt v mite
navratnosti dotazniki a tim padem 1 ovlivnéni vypovidaci schopnosti, nebot

se zpochybiiuje reprezentativnost vybraného vzorku.

V prvni cCasti této paté kapitoly se zaméfime na to, jak bylo dotaznikové Setieni
realizovano, nejdiive z hlediska piipravné etapy, zptsob, jakym byl dotaznik koncipovan,
co bylo pfedmétem dotaznikového Setteni, posléze se podivame na casovy harmonogram
pruzkumu, dle kterého byla uskute¢néna realiza¢ni faze, zde popiSeme, jakym stylem byly
dotazniky shirany, a zavrSime tuto ¢ast stru¢nou charakteristikou vypovidajici o zpusobu
zpracovani a interpretaci dosazenych vysledkti. Ve druhé c¢asti této kapitoly se zamétime
na popis samotnych dosazenych vysledkt z dotaznikového prizkumu, ktery bude doplnén

ndzornym grafickym zobrazenim skute¢nosti.

5.1 Dotaznikové Setfeni

Dotaznikové Setfeni bylo zahdjeno piipravnou fazi, ve které bylo rozhodnuto o cili
pruzkumu, tedy ohodnoceni miry spokojenosti zaméstnanci zavodu Podniku XY, a. s.
a identifikovani oblasti, ve kterych je potiebné navrhnout zmény k zajisténi napravnych
opatfeni, a t0 pomoci nastroji personalniho marketingu. Po stanoveni cile vyzkumu se
autor zamé&fil na vytyCeni okruht, kterym se bude v ramci Setfeni vénovat a které jsou
relevantni pro zhodnoceni problematiky spokojenosti zaméstnancii a personalniho
marketingu. Pfi této ¢innosti se opiral mimo jiného o kliCovou subkapitolu z teoretické
¢asti, ve které byly identifikovany prvky ovliviiujici pracovni spokojenost zaméstnancti.
Konkrétni otazky byly tvofeny na zéklad¢ spoluprace autora této bakalaiské prace

a pracovnika personalniho oddéleni zavodu, nebot’ vysledky prizkumu podavaji zpravu
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ointerni realit¢é podniku a identifikuji jeji silné a slabé stranky. Cést otazek byla
koncipovana z hlediska potieb této zavéreéné prace a Cast byla vlozena na pozadavek
firmy, pfedevSim dotaz na spokojenost s kvalitou zavodni jidelny a podnét k vyjadreni
vzkazu firmé, kde byli zaméstnanci vyzvani k oteviené vypovédi, jejich nazoru na vedeni
firmy, pfedlozeni namétd na zlepSeni a pfipominek k organizaci. Pokud se vratime ke
struktufe otazek, byly pojaty do tematickych podskupin, které zjiStovaly spokojenost se
zaméstnavatelem, spokojenost svykonavanou praci, vnimani Skoleni a pfileZitosti
k osobnimu a odbornému rozvoji a také zde figurovalo hodnoceni vykonu a systému
odménovani. U téchto Ctyf tematickych podskupin bylo vyuzito otazek Skalového typu,
kdy dotazovani jedinci oznacovali svou odpoved’ dle pfipravené Lickertovy stupnice, kterd
zastupuje ordindlni komparativni proménné, které¢ Ize tadit. Druha ¢ast dotazniku byla
sloZena z témat tykajicich se motivace, problematickymi faktory v praci, ¢i davody pro
potencialni zménu zaméstnani. Tato druhd cast byla pfipravena pro vyplhovani pomoci
bipolarni Skaly, ktera byla rozdélena dle Cislic 1 az 5, pfiCemz 1 pfedstavovala zcela
souhlasim, 2 spiSe souhlasim, 3 nevim, 4 spiSe nesouhlasim a 5 zcela nesouhlasim. Tyto
dv¢ zékladni ¢asti dotazniku byly doplnény dotazy na pouzivani benefiti a doplnéni
osobnich udajli o vypliujicich respondentech, samoziejmé jen do miry zachovavajici
anonymitu. Byli zde vyzvani k zadani svého véku, pohlavi, dale nejvyssiho dosazeného
vzdélani, poctu let v pracovnim poméru u zaméstnavatele Podniku XY, a. s. a také druhu

pracovni pozice, kde si vybirali z moznosti technik, d€lnik, ¢i administrativni pracovnik.

Pokud se podivame na formalni stranku dotazniku, byl zahdjen oslovenim a stru¢nou
charakteristikou jeho pfedmétu, odivodnénim jeho potieby a uvedenim dalSich informaci
uvadéjici respondenta do problematiky. Poté byly zafazeny otdzky ve sledu, ktery byl
popsan Vv textu vyse a zavrSen podékovanim za ochotu a ¢as straveny vypliovanim tohoto
dotazniku. V ramci piipravné faze se také provedlo otestovani vzorki dotaznikd
a na zéklad¢ tohoto ozkouSeni byly upraveny nékteré otdzky. Vysledny dotaznik mél

podobu, ktera je piiloZzena k této bakalaiské praci viz Ptiloha A.
Nasledovala samotna realiza¢ni etapa dotaznikového Setfeni, kdy bylo postupovano na

zékladé ¢asového harmonogramu, dle kterého ptiprava dotazniku se konala od 4. do 10.

Cervence 2016, sbér dat od 11. do 31. Cervence 2016, v této dobé eviduje firma 228
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zaméstnancl. Poté nasledovalo vyhodnoceni dotaznikli pomoci MS Office, zpracovani
vysledkt do grafii a jejich interpretace. Realizace Setfeni probihala tak, Ze bylo rozdano
mezi zaméstnance 140 papirovych dotazniki, které pracovnici dostavali od svych mistri
jednotlivych oddéleni, technici a administrativni pracovnici obdrzeli dotaznik od autora
prace. Argumentem pro vydej takového mnozstvi dotaznikd je tisudek autora, nebot
v daném obdobi nebylo mozné provést vycerpavajici vybér vzhledem k Cerpanym
dovolenym a dalSim vstupujicim faktoriim. Vyplnéné dotazniky zaméstnanci odevzdavali

do zapeceténé urny, odkud byly k 31. ¢ervence 2016 vyjmuty.

5.2 Dosazené vysledky z dotaznikového prizkumu

U realizovaného dotaznikového Setfeni bylo vhozeno do urny 94 dotaznikd, 3 z nich byly
nevyplnéné celé, tudiz byly ze zkoumaného vzorku vyfazeny, a kone¢ny pocet dotaznikli
¢itd 91 jednotek, Cili ndvratnost doséhla 65%. Pokud pohlédneme na strukturu respondentti
dle pohlavi, zjistime, Ze odpovédélo 67 muzi a 24 zen, jejichz v€kovou strukturu zobrazuje
Obrazek 3 pomoci Sesti $kal. MiZzeme si povSimnout, ze nejvySSi zastoupeni ma kategorie
41 - 50 let s 35,16 %, nésleduje kategorie 31 — 40 let s 25,27%, poté tieti kategorie 51 — 60
let 521,98 %, ktera je nasledovana kategorii do 30 let s 10,99 % a nakonec minoritni

zastoupeni ve véku do 20 let a v rozmezi mezi 61 — 70 léty, které dohromady skyta 6%.
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Obrazek 3 Struktura respondentii podle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obréazek 4 nam udava pohled na pracovni zatazeni respondentd ve spole¢nosti. Profesni zafazeni je
roz¢lenéno do t¥i skupin, technici, administrativni pracovnici a délnici. Z obrazku je ziejmé,
Ze délnici tvoti nejpocetnéjsi Cast respondentt a to celych 61% z celé Casti respondentll. Na pozici
technik pracuje 24% respondentl a jako administrativni pracovnici je ve spole¢nosti zaméstnano

15% respondent.

administrativni
pracovnik
15%

technik
24%

délnik
61%

Obrézek 4 Profesni zarazeni respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nyni se jiz dostdvadme k vysledkiim spokojenosti zaméstnanct v zavodu Podniku XY, a. s.,
ktery si rozdélime na tematické ¢asti, které se svym uspofadanim koresponduji
se strukturou dotazniku. Obecné vSak miZeme prohlasit, Ze respondenti spiSe vyjadfili
svou spokojenost s pracovni ¢innosti u zaméstnavatele, coz dokazuje i Obrazek 5, kde

vyjadrilo spise svou spokojenost ptiblizné 62%.

spise ne
17%

spise ano
31%

Obrézek 5: Celkova pracovni spokojenost respondentii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pro bliz8i posouzeni pracovni spokojenosti se nejprve zamétime na hodnoceni spokojenosti
se zaméstnavatelem, na zakladé¢ Obrazku 6, ktery nam zobrazuje dosazené vysledky,
muzeme prohlasit, ze témé 70% respondenti je spiSe, ¢i zcela spokojena se svym
zamé&stnavatelem, z dil¢ich aspekt, které byly vtéto Casti zafazeny, byla nejlépe
hodnocena stabilita zaméstnavatele, zarovenn byli respondenti velmi ochotni doporudit

spole¢nost jako dobré misto pro pracovni ¢innost.

spise ne
15%

spise ano
36%

Obrézek 6: Spokojenost se zaméstnavatelem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 7 nam predklada vysledky z prizkumu spokojenosti s vykonavanou praci, zde se
hodnotila organizace prace, pracovni rizika pro zdravi jedincii, ¢i pracovni zatéz
a podminky Kk praci. Jak mtizeme spatfit, zamé&stnanci jsou se svou praci spiSe spokojeni,
Cco je vytykano, jsou ptredevs§im rizika pro zdravi vyplyvajici z naro¢né vyrobni ¢innosti
délnika.

spise ne
18%

spise ano
36%

Obrézek 7 Spokojenost s praci
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Diky Obrazku 8 se dostdvdme ke spokojenosti zaméstnancti se $kolenim a aktivitami
podporujicimi jejich osobnostni a odborny rozvoj, zde je spokojeno, ¢i spiSe spokojeno
58%, zbyvajici ¢ast respondentl by oceniovala vice vzdélavacich akci a ¢ast z nich uvazuje

v

o rozs§ifeni kvalifikace nezavisle na firmeé.

ano
35%

spise ne
16%

spise ano
23%

Obrazek 8: Spokojenost se Skolenim a rozvijecimi aktivitami

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Obrazku 9 miuzeme spatfit vysledky z prizkumu spokojenosti zaméstnancu s jejich
ohodnocenim a odménovanim, zde byly vysledky variabilni, co se tyce jednotlivych
odpovédi. Na otazku zjiStujici jejich ndzor na finan¢ni ohodnoceni, které koresponduje
s jejich vykonavanou praci, byla vétSina respondentl spiSe nespokojena, obdobné na tom
byla i otazka zjist'ujici, zda pro né je nabidka soucasné poskytovanych benefiti dostate¢na.
Na druhou stranu vyjadfili spokojenost ve vztahu k systému odménovani a ocenili moznost

otevien¢ diskutovat se svym nadfizenym o vysi odmény.

27%

spise ne
19%

spiSe ano
30%

Obrézek 9: Spokojenost s hodnocenim a odmeérnovanim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pokud se podivame na druhou ¢ast dotazniku, zde bylo zjisStovéano, co pracovniky nejvice
motivuje K lep$im pracovnim vykonum, zde se na prvnim misté figurovala kvalitné
odvedend prace, na druhém vyse financni odmény, dale zaméstnanci ocenovali dobrého
vedouciho jako svilij vzor, poté je motivovala pochvala nadiizené¢ho, ¢i prace jako takova,

nebot’ ji shledavaji zajimavou a napliujici.

Z hlediska demotivujicich faktorti ovliviiujicich jejich praci, kdy bylo cilem prizkumu
identifikovat hlavni elementy, které zaméstnancim nejvice vadi na jejich préci, se na
prvnim misté umistila prace pod stresem, nasledovana byla nedostatecnou informovanosti,
tieti misto patfilo nevyhovujicim pracovnim podminkam, poté nedostatecnému finanénimu

ohodnoceni a nakonec Spatnym vztahim mezi lidmi na pracovisti.

Dalsi ¢asti z dotaznikového Setfeni tvotil prizkum divodu, které by vedly zaméstnance ke
zméné zaméstnani, zde jako prvni nejcastéji uvadéli vysSsi mzdu, poté lepsi pracovni
podminky, dale zajimav¢jsi praci a na poslednich ptickach se objevoval faktor vétSiho
uznani jejich pracovnich schopnosti, ¢i vétsi prestiz jiného zaméstnavatele, ve smyslu jeho

lukrativngjsi znaky zaméstnavatele.
Posledni ¢asti z dotaznikového prizkumu byl dotaz, ktery z benefitd, ¢ili zaméstnaneckych

zvyhodnéni, pouzivaji nejcastéji, zde mél nejveétsi zastoupeni prispévek na rekreaci, poté

zavodni stravovani, piispévky na fyzioterapii a minoritn¢ beztirocenné ptjcky.
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6 Doporuceni

V nésledujici zavére¢né kapitole jsou uvedena doporuceni pro zlepSeni ¢innosti interniho
personalniho marketingu. Navazujeme tak na ptedeSlou analyzu dil¢ich aktivit
personalniho marketingu a jejich evaluaci pomoci dotaznikového Setieni, kde jsme u obou
téchto ¢innosti urcili kriticka mista vyzadujici nasi pozornost, zlepSeni situace a odstranéni

prekazek.

Za prve se budeme zabyvat ¢innosti pfijimani a adaptace zaméstnanct, kde jsme uréili
slabé misto nachazejici se v procesu pfijimani zaméstnance, konkrétné skoleni pracovniku.
V soucasném stavu nejsou poznatky osobdm u pfijimaciho Skoleni pfedavany
v systematické formé, tento nedostatek lze odstranit zavedenim standardizované podoby
piijimaciho Skoleni doplnéné ,Privodcem pro nového zaméstnance®, papirovou
brozurkou, kterd by byla pfijimanému jedinci pii nastupu pfedana a obsahovala by v§echny
dulezité informace o firmé, vcetné¢ planku aredlu, organigramu, informaci tykajicich se
bezpecnosti a ochrany zdravi, ¢i pouceni ohledné internich standardl a pfedpist. Dale by
bylo mozné vybudovat intranet se vSemi dilezitymi informacemi a kontakty, ktery by
neslouzil pouze novym zaméstnancim, ale i stavajicim pracovnikim a firma by touto
cestou mohla Sifit sdéleni, zpravy a dalsi aktuality a zaroven tak ziskala novy prostfedek
pro komunikaci se svymi zaméstnanci. Co se ty¢e adaptace zaméstnanci a vytvareni
individualnich plant rozvoje, je nutné podotknout, Ze firma se potyka s nedostatkem
odbornikli technického razu, ve firmé jsou v soucasné¢ dob¢ vytipovani dva klicovi
zamestnanci, pro které sice byly sestaveny dil¢i dohody, nikoliv v§ak komplexni programy
rozvoje, jaké jsme uvadéli pfedchazejicim textu. Pfitom navrh planu rozvoje a mozného
kariérniho ristu mize podchytit zajem mnohych absolventi, a to nejen technického

zameéreni.

Dale jsme se vyjadfovali k hodnoceni a odménovani zaméstnanct, véetné k poskytovanym
benefitim. Zde je nutné podotknout, Ze by bylo vhodné k problematice fizeni pracovniho
vykonu navrhnout komplexnéjsi systém, ktery by sestaval z né€kolika kroku, primarné by
zde figurovalo stanoveni cili mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, tyto cile by byly
urCeny na zakladé vyjednavani mezi témito dvéma subjekty a vyplyvajici z oboustranné

dohody, ptiCemz pii jejich sestavovani dbame na jejich dosaZitelnost, konstruktivni
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a ptinosny charakter. V druhé fazi po stanoveni cili by nasledovalo priibézné sledovani
jejich plnéni, kontrola pribéznych c¢innosti, o kterych by vedouci pracovnik vedl
poznamky. Zavérem by byla formalni evaluace pracovnikova vykonu, ve které je nejprve
dany jedinec vyzvan kvlastnimu sebehodnoceni, vysloveni svého pohledu na véc,
a posléze by se vyjadril hodnotitel, ¢ili vedouci manazer, ktery by na zakladé podklada
vypovidajicich o zaméstnancové vykonu a pribézného pozorovani jeho prace poskytl
celkové konec¢né hodnoceni a dosazeni predem stanovenych cilii. Na zaklad¢ miry splnéni
predem urcenych podminek jsou zaméstnanci hodnoceni. U subkapitoly vénované
hodnoceni zaméstnanct jsme se také zabyvali analyzou poskytovanych benefitt, k tomuto
tématu zaméstnaneckych vyhod lze mozné uvést dal$i mozné alternativy, které muize
spolecnost zahrnout do svého portfolia benefitli, jednalo by se naptiklad o takzvané ,,sick
days®, €ili volno na zotaveni v rozsahu Sesti dnti ro¢né. Dalsi alternativou benefitu by byly
»benefitni karty”, na které by zaméstnavatel pfispival financni c¢astku, kterou by si
zaméstnanci mohli libovolné Cerpat a vyuZivat naptiklad v oblasti sportu, kultury,

vzdé€lavani, péce o zdravi, ¢i v resortu cestovniho ruchu.

Jako posledni ¢innosti interniho persondlniho marketingu jsme se vénovali rozmist'ovani
pracovnikli a ukon¢ovani pracovniho poméru. V tomto ohledu by bylo vhodné doplnit
vystupni pohovor o dotaznik, ktery by zjistoval okolnosti a diivody, kvili kterym dani

zamé&stnanci nasi spole¢nost opousti.

Zavéretna doporuceni se budou tykat piedev§im poznatkli zjiSténych pomoci
dotaznikového Setfeni, kdy na zdklad€¢ prizkumu lze usuzovat, Ze zaméstnanci
Podniku XY, a. s. jsou celkové spokojeni ve spole¢nosti, nejkriti¢téj$i misto, které by bylo
zdrojem jejich nespokojenosti v zaméstnani, spatiuji v pracovnich podminkach
a pracovnim prostfedi. Tohoto problému si je firma védoma a soustavné pracuje na jeho
odstranéni pomoci kapitalové vystavby a celkovd modernizace hmotného a nehmotného

zazemi je v dlouhodobych planech spole¢nosti.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat a zhodnotit uplatiovani interniho
personélniho marketingu ve vybraném subjektu, konkrétné zavodu Podniku XY, a. s.,
a to jak nateoretické, tak praktické urovni, poukazat na kritickd mista v aplikovani nastroju
personalniho marketingu a navrhnout jejich zlepSeni. Na troven provadénych ¢innosti
interniho personélniho marketingu dbame z toho divodu, nebot’ maji nezanedbatelny vliv
na spokojenost zaméstnancti, ke kterym je pfistupovano jako k zakaznikiim. Spokojeni
zamé&stnanci neboli klienti firmy, dosahuji vySSi produktivity u provadéni svych
pracovnich ¢innosti, maji tendenci angaZzovat se i v Ukolech nad ramec svych povinnosti, je
mozné u nich spatfit zvySenou oddanost a loajalitu vi¢i zaméstnavateli, §ifi kolem sebe

pozitivni ohlasy o svém zamé&stnavateli.

Rozbor personalniho marketingu ve vybraném subjektu byl proveden na zakladé ziskanych
internich informaci poskytnutych spole¢nosti v ramci pracovni staze autora, dale
z uskuteénéného vyzkumu v zdvodu a studia odborné literatury. V teoretické casti byl
definovan pojem personalni marketing, zvlasté pak interni personalni marketing, na ktery
je tato prace specializovana, dale byla uvedena souvislost mezi pracovni spokojenosti
zam&stnanci a Vlivu, ktery na ni maji cCinnosti interniho personalniho marketingu.
V praktické ¢asti byl piedstaven zavod Podniku XY, a. s., ktery byl vybran pro analyzu
nastroji interniho personalniho marketingu. Na zakladé provedené analyzy nastroji
interniho personalniho marketingu byl popsan souCasny stav, S vytyCenim oblasti
vyzadujicich zlepSeni. Zvlasté pak byla zaméfena pozornost na pruzkum spokojenosti
zaméstnancll v daném zavodé¢, nebot’ spokojenost lze mimo jiné povazovat za vizitku
kvalitné odvéadénych Ccinnosti personalniho marketingu. Prizkum spokojenosti byl
proveden pomoci dotaznikového Setieni, na néjz odpovédélo 91 zaméstnancii zavodu, dle
jejich vyjadieni lze konstatovat, zZe respondenti jsou pfiblizné z 60% celkové spokojeni
se svou praci a zaméstnavatelem. Respondenti vyjadfovali spiSe pozitivni ohlasy ohledné
svého zaméstnavatele, vykonavané praci, mnozstvi nabizenych Skoleni a aktivit
podporujicich rozvoj jejich osobnostnich a kvalifika¢nich dovednosti. Pokud bychom se
vSak zaméfili na spokojenost s hodnocenim a odménovanim, je zde mozné nalézt urcité
nedostatky, pfedev$im v mnozstvi nabizenych benefiti. NejzasadnéjSim zdrojem pro jejich

nespokojenost shleddvaji pracovni podminky a pracovni prostfedi, avSak tohoto problému
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si je spolecnost védoma a soustavné pracuje na jeho odstranéni pomoci modernizace

zévodu a diisledném dbani na pouzivani ochrannych pomiicek.

Po provedeni této analytické Cinnosti byly navrhnuty opatfeni, které by mohly pomoci
zdokonalit aplikaci personalniho marketingu v fizeni lidskych zdroji. V oblasti pfijimani
a adaptace zamé&stnancu lze zlepsit proces, prostiednictvim zapojeni ,,Privodce pro nového
zaméstnance®, ktery by usnadnil novému zaméstnanci prvotni orientaci. Dale by bylo
vhodné vybudovat intranetovou sit' pro zajisténi snadnéjsi komunikace se zameéstnanci,
roz§ifit portfolio nabizenych benefitd, kupiikladu o tzv. ,,sick days®, ¢ili volno na zotaveni
vV rozsahu Sesti dnli ro¢n¢, ¢i benefitni karty. Dale je shleddno za vodné sestavit
komplexnéjsi programy rozvoje a kariérnich rtsti, a to primarné pro klicové zaméstnance
a tim upevnit jejich budouci spolupraci s organizaci a pIn¢ rozvinout jejich kompetence.
Déle 1ze modifikovat systém hodnoceni a odménovani a zapojit do n¢j vicetroviioveé
hodnoceni, vyplyvajici ze smlouvy mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem, na které jsou
pak navazany dalSi kroky pfispivajici k vice systemati¢téjSimu i detailnéjSimu rozboru
a evaluaci pracovnikova vykonu. Tyto faktory spole¢né ovliviiuji pracovni spokojenost
zaméstnancl, tudiz se ndm prokazuje nas pifedpoklad o vlivu ndstroji personalniho

marketingu, ktery byl vyobrazen v subkapitole vénované modelu pracovni spokojenosti.

Spolecnost Podnik XY, a. s. Ize zatadit k mensim podnikiim, u kterych lze predpokladat
snadn&j$i a méné komplikované fizeni lidskych zdroji. Casteéné lze uznat pravdivost
tohoto tvrzeni, avSak na druhé stran€ i zde je nezbytné vénovat nalezitou pozornost kvalité
odvadénych personalnich ¢innosti, zformovani kooperujiciho pracovniho tymu, ktery
jesloZzeny z kompetentnich a adekvatné motivovanych jedincd, ktefi citi oddanost
a loajalitu vii¢i svému zaméstnavateli, kterou prezentuji svymi vykony a vystupovanim, jez

ptispiva k dobré povésti podniku a zabezpecuje tak i budouci pisobeni spole¢nosti.
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Priloha A Dotaznik spokojenosti zaméstnanci zavodu Podniku XY, a. s.

Dotamik spokolencet] zaméstnancd |

Dabry den,

dowalul 8 Wam predicdit dotaznik zamafzny na prizkum spokojenost zamastnancd spoletnostl :l Temto
dotaznlk bude slou2it pouze pro studinl OSely ¥ rAmcl wyoracovani me bakalafske prace na tema Personalnt
marketing vybraneho sulbjekbu®, zadané na Ekanomicks fakulte Technicks unherzity v Libercl Upozarfull, 22 dotaznik
& anoaymni, pa Jeho radnam vypingnl |&f prosim vhodte do st&me urny. ZIEtEne weledky z prizkumy budow sdisny
ifelim asooEm poune [ako sounm dat ze vEech dotaznik.

(Vhodnou varlantuy zakroufkute — v ka¥dd otdzky pravd jednu.)

SPOKOJENOST S5E ZAMESTHNANIM

1.) Jak [ste celkove spokojena se svjm zamestnanim v it spoielnost?

+3N0  « GpIEE N0 » EpIEE NE » NE

2.) Pavadujete v zamistnand v béto firmé za staiblinl?
+3N0  « EplEE ana » EplEE NE » NE

3.) Uvadujete v sowtasne dob o valném oochodu 22 spolelnostl?
+3N0  « GpIEE N0 » EpIEE NE » NE

4.) DoporucliE) byste spoketnast [Zke dobng mista pro zamesinant?
+3N0  « EplEE ana » EplEE NE » NE

5.] Hodnalfe vztahy v pracownim kolekitvy [@ko doore?
+3N0  « GpIEE N0 » EpIEE NE » NE

SPOKOJENOET & PRACI

6. Je Vase prace dobfe organizovanat Poiud ne, uvedte aiwod:
+@M0 «EpIEEENT o EpIEEME x NE
7.) Domnivate se, 2e prace ve irme pAnasl dzlka pro WVase zdravi?  Pokud ano, uvede [aka fzika
+@M0 L EplEEEND . EpIBEME x NE
5.) D#wa Vam VaBe pozice poclt oscbnno uspokojeni?
w30 «EplEEENT . EpIEENE 2 NE
) Je pracovn] Zate (mno2shT prace) QNoene?
+@M0 . EplEEEND . EpIBENE x NE
10} Myzine I, 2& |sou pracovnl podminky [gvatio, hiuk, vybavenr) ve Epalecnostl aptimainl pro WAE pracovni vikon?
v@N0 s EplEEENT o EpIEENE 2 NE

EKOLEMI & PRILEZITOST K OSOBNOSTNIMU & ODBORNEMU ROZVOJI
11.) Antfabulete pro vkonEvand SVE prace nejaka dalsl zaskolenl. kurz 3pod.? Pakud ano, Uverte |aka:

s EN0  « EpIEE 30 » EpIBE NE W N2
12.) Poskylule Vam spoketnost modnost Bkolenl 2 odDOMEND rozvaje™
s EN0  « EPIEE 3N « EpIEE Ne W NE
13 Mate zajem o Skolend & cdbormy rozvol v obon, kierg vykonavate?
+EN0  « EpIEE 3N » EpIBE NE W N2
14.) Myzine 21, 22 Je odiz2ie, sby vedent iy pofadalo Ekolen! pro Zamesinance?
«EN0  « GPIEE 3N » EpIEE NE W N2
15.) Uva2ujete, 2e byste sl rozifil(a) kvallfikacl nezavisle na firm&?
s EN0  « EpIEE 30 » EpIBE NE W N2

HODHNOCEMI WYKONU & ODMEROVANI
1E.) Mysiie gl, 2e oopoyida Wase mzdave chodnocen! pracl, kienow vykonavale?

+3N0  « EplEE ana » EplEE NE » NE

17} Poskylu|e Wam zam&snavatel dostalek zamesmaneckych beneftl?
+3N0  « GpIEE N0 » EpIEE NE » NE

18} J50u am znamil dopady ph nepingnl Vaglch pracovnich povinnast?
+3N0  « EplEE ana » EplEE NE » NE

16} MiZese 0 svem oomefovant oiesfent howaM 6e svym nadfzenym?
+3N0  « GpIEE N0 » EpIEE NE » NE

20.) Motivule Vas zpdsod cdmeAovani k lepsim pracovnim vikondm?
+3N0  « EplEE ana » EplEE NE » NE
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splfde nexowhisafm,

zcmie meazcukiexrm]
Co vae nejvice motivue k lepdim pracovnim vikondm?

Pochivala nadnzensho
Financnl adme&na

Dabry vedouc! — [ako vzar
wvalliing odvedena prace
Za|imava napifu)lel prace

R
B3 B3 B3 B RS
O G L
B e g b g
N R e onoen

Kieré z uvedanych bensfitd ne)vics vyulklvate?
«Masile WFflsplvek na rekreacl  oPOj0ky oZavodnd stravovanl  WOfkovanl  JPMspevek na lzefiskou padl

Co vam na va#l pracl nejvice vadl?

Prace pod siresem 1 2 3 4 5
Medostatedng finantnd chodnoceni 1 2 3 4 5
Medostatedna Informoyanost 1 2 3 4 5
Zpatna vztahy mezl Ikl na pracoist i 2 3 4 &
Pracownl podminky i 2 3 4 5
Jakg dlvody by Vas vedly ke zménd zaméstnani?

WyBEl mzda 1 2 3 4 5
LEp&! pracown! podminiy i 2 3 4 5
Za|lmaviE i 2 3 4 5
WELS! uznanl pracowvnich schopnost] 1 2 3 4 g
WELS] presii? noveho Zamesinavatale 1 2 3 4 5

Jate apokojeni ae zavodnl idelnou? Vyplfiuts pouze v plipadé, e [ste afravnikem zavodnl [idsiny.
(zakroufhujte)

» Eno » NE

Vil ik

ZanamuE

vade ne|vy3dl dosakend veddlank: a) 2% o) 3% bez maturlly  ©) 52 5 maturibou c) Wy5S1 cdborna Skola
d)vs

vade pracovnl pozice: a) technik b} deink £y adminkstratived pracavmik

Kollk ket pracuets u teto fNimy:

(Podud Zde pracyjets mend jak 1 rok, Zaokrouhlere 10 prosim na 1 k)
MO VZKAZ

Co byste doporuéila) vedenl firmy, aby ae ziepiilo/zméniioziepdilo k w8td1 spokojenost a efektivits
zaméstnancl? Uvedis své napady. naméty a pHipominky.

1.]

2

3

Cekull Wam za &35 straveny vypifiowanim iohobo dotaznfion.

Sc. Lucle Koclanava
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