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Uvod

Tématem diplomové prace je ,,Uplatnéni marketingovych pfistupii v personalnim
fizeni®, a tedy personalni marketing, ktery aplikuje marketingové prvky v personalnich
¢innostech.  Persondlni marketing lze povazovat za mladou disciplinu,
ktera je v souc¢asné dobé velmi aktualni, a to pfedev§im kvuli novym ekonomickym
podminkam, které vytvareji potfebu nového ptistupu a metod k fizeni lidskych zdrojt.
Organizace si tak =zalinaji uvédomovat, ze klicem Kk jejich prosperité

a konkurenceschopnosti je pravé nalezeni a udrzeni vhodnych lidskych zdroju.

Cilem této diplomové prace je zhodnotit vyuziti personalniho marketingu v organizaci
Elfetex, spol. s r. 0. a nasledné navrhnout doporuceni, ktera by méla vést ke zlepSeni
Vtéto oblasti. Nezbytnym dil¢im cilem je analyza podnikatelského prostiedi
a prozkoumani externiho a interniho personalniho marketingu organizace,
pticemz veskeré informace tykajici se personalniho marketingu jsou vymezeny nejen

z praktického, ale i z teoretického hlediska.

Prace je rozdélena do 8 kapitol. Prvni kapitola je vénovana teoretickému vymezeni
personalniho marketingu, jeho vyznamu a vyuziti marketingového pfistupu
Vv personalistice. Druhda kapitola pojedndvd o externim persondlnim marketingu,
pfiemz se primarn¢ zaméfuje na vymezeni pojmu znacka zamé&stnavatele a nasledné
na souvislost zaméstnavatelské znacky se socialnimi sitémi. Do druhé kapitoly rovnéz
spadd proces ziskdvani zaméstnancti vcetn¢ metod jejich ziskavani. Nasledné
je teoreticky vymezen vybér zaméstnancl. Zavér druhé kapitoly je vénovan pojmu
organizac¢ni kultura. Tteti kapitola se zabyvad internim personalnim marketingem,
jehoZz soucasti je, tak jako u externiho personalniho marketingu, podkapitola ziskavani
avybér zaméstnanci. Soucésti teoretického vymezeni interniho personalniho
marketingu jsou dale podkapitoly adaptace, hodnoceni a vzdélavani zaméstnanct,
motivace, odménovani a zaméstnanecké vyhody, péfe o zaméstnance a interni
komunikace. Uvedené kapitoly jsou zpracovany na zaklad¢ literarni reSerSe odbornych

publikaci ¢eskych i zahrani¢nich autord.

Ctvrtou kapitolou za¢ind prakticka &ast diplomové prace. Uvod je vénovan
charakteristice organizace a jejimu podnikatelskému prostfedi. Prvni podkapitolou
je profil organizace, ktery =zahrnuje jeji piedstaveni a historii, portfolio

produktt a sluzeb, poslani, vizi a strategické cile organizace. Druha podkapitola,
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vénujici se analyze podnikatelského prosttedi, je dale rozclenéna na makrookoli,
které je analyzovano na zakladé PEST analyzy, mikrookoli, jehoz poznatky vychazi
Z Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, a vniténi okoli, jehoZ prizkum je provadén
prostiednictvim internich zdroji organizace. Celkovou analyzu podnikatelského

prosttedi zhodnocuje a shrnuje SWOT analyza.

Pata kapitola se zabyva vyuzitim personalniho marketingu v organizaci Elfetex,
spol. sr. o., pficemz je dale ¢lenéna na externi personalni marketing a interni personalni
marketing v organizaci. Soucasti externiho personalniho marketingu je popis ziskavani
a vybéru zaméstnanci vcéetné¢ metod ziskavani uchazecl zvnéjSich zdroji,
se zaméfenim na analyzu kariérnich stranek organizace. Externi personalni marketing
uzavird organizacni kultura. V ramci interniho persondlniho marketingu organizace
je prace vénovana stejnym podkapitolam jako u teoretické casti, tzn. adaptaci,
hodnoceni, vzdélavani, motivaci, odménovani azaméstnaneckym vyhoddm, péci

0 zaméstnance a interni komunikaci, kterou je pata kapitola uzaviena.

Soucasti Sesté kapitoly je dotaznikové Setfeni, ve kterém je vymezen jeho cil
a charakteristika, dale charakteristika respondenti a nasledné jsou prezentovany
vysledky dotaznikového Setfeni. V sedmé kapitole je provedeno shrnuti a zhodnoceni
vyuziti personalniho marketingu v organizaci, které vychazi ze ziskanych poznatkd,
z provedenych analyz a dotaznikového Setfeni. Tato kapitola je zaroven vstupem
pro osmou kapitolu, ktera obsahuje navrhy vhodnych opatieni v oblasti personalniho
marketingu za Gc¢elem zvySeni spokojenosti stavajicich zamé&stnanct, jejich stabilizaci

a zvySeni atraktivity zaméstnavatelské znacky.

V praktické c¢asti jsou vyuzity elektronické informacni zdroje, analyza webovych
stranek organizace, analyza internich dokumentd. Vyuzity byly také rozhovory
s vedoucim personalniho oddé¢leni a dotaznikové Setfeni, které bylo uskute¢néno Vv sidle

vedeni a fizeni organizace Vv Plzni.



1 Personalni marketing

1.1 Uvod do personalniho marketingu

Personalni marketing je pomérn¢ mladou disciplinou, kterd se zformovala v zahrani¢ni
literatuie az koncem druhé poloviny minulé¢ho stoleti na zéklad¢ vlivu prohlubujicich
se internalizacnich a globaliza¢nich procesi. Organizace se tak musely zacit
pfizptsobovat podle ménicich se podminek trhu, zménit tak celkovy pfistup k pracovni
sile a hledat nové zpiisoby obsazovani pracovnich mist, jelikoz klasické metody prestaly

byt uc¢inné (Popkova, Chashchin, Bogdanov, 2013, Szarkova, 2009 a Szarkova, 2014).

Personalni marketing ma vice definic, které se u rtznych autord mohou lisit.
Dle Koubka (2015) je personalni marketing definovan nasledovné: ,Personalni
marketing pfedstavuje pouziti marketingového pfistupu Vv personalni oblasti,
zejména V Usili o zformovani a udrzeni pottebné pracovni sily organizace, které se opira
0 vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organizace a vyzkum trhu prace. Jde tedy

0 upoutani pozornosti na zamé&stnavatelské kvality organizace™ (Koubek, 2015, s. 160).

Podobny pfiistup zastavd 1 Kocianova (2010), kterd persondlni marketing rozSifuje
0 prezentaci na trhu prace, tzn. spolupraci s partnery, jako napf. S personalnimi
agenturami, ufady prace, univerzitami apod., dale o kulturu spole¢nosti a komunika¢ni

politiku (Kocianova, 2010).

Jorn (2015) pojem personalni marketing chape jako vSechny Cinnosti, které organizace
provadi tak, aby byly vytvofeny podminky k zajisténi kvalifikované a motivované
pracovni sily. Persondlni marketing ma mit pozitivni vliv jak na potencionalni
zaméstnance, tak na zaméstnance soucasné. Lze ho tedy rozclenit do dvou kategorii,

a to externi personalni marketing a interni personalni marketing (Jorn, 2015).

Dvotakova (2004) uvadi, ze persondlni marketing lze chapat bud'to jako funkce
personalniho fizeni z hlediska marketingovych cilti, nebo jako personalni koncepci,
ktera zahrnuje vSechny personalni ¢innosti. Personalni marketing muze byt chapan
vuz§im pojeti jako dlouhodobé ziskavani zaméstnanci z externiho trhu prace,
a to prostiednictvim dobré povésti zaméstnavatele, a tedy jejiho pozitivniho image. Sirsi
pojeti persondlniho marketingu pak zahrnuje vesSkerd opatfeni uréend ke zvySeni
stabilizace zaméstnanct jiz ziskanych, tzn. vyuZziti motivace, ktera zahrnuje vedeni,

personalni rozvoj, odménovani a pé¢i o zaméstnance (Dvoiakova, 2004).
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Pod pojmem personalni marketing lze dle Mensika (2015) povazovat vse, co organizace
déla ve vztahu k zaméstnancim, a to jak k souCasnym, tak budoucim i byvalym.
Jedna se 0 konkrétni marketingové nastroje, pomoci nichz organizace systematicky
¢i nahodile komunikuje: kdo je, co déla a koho hleda. Patfi sem napf.: personalni
inzerce na internetu a v tisku, kariérni mikrostranky, dny otevienych dvefi, piijimaci
fizeni, uvedeni do zaméstnani, zpisoby vedeni a odménovani ainterni komunikace.
Lze sem zahrnout i firemni akce, vystupni pohovory ¢ioutplacement. Nezbytnosti

je tedy budovat znacku zaméstnavatele (Mensik, 2015).

Prestoze kazdy autor pfistupuje k vymezeni personalniho marketingu trochu jinak,
jeho podstata zistava stejna. Dilezité je védét, co je personalni marketing v obecném
slova smyslu (Welsing, 2006). Personalni marketing umoziiuje aplikovat marketingovy
ovlivilovani jak interniho, tak externiho trhu prace za icelem obsazeni pracovnich pozic
ve spravny cas spravnymi lidmi, budovani dobrého jména organizace a znacky
zamé&stnavatele na trhu prace (Personalni marketing, 2016). Lukasova (2002) uvadi,
ze cilem persondlniho marketingu by mélo byt predevSim: ,vytvafeni pozitivni
podnikové kultury, ziskavani kvalifikované pracovni sily v souladu s potfebami firmy,
vytvareni pifedpokladii pro maximalni vyuziti schopnosti pracovnikt* (Lukasova, 2002,
S. 68).

Hlavnim cilem personalniho marketingu je tedy =ziskani a udrZeni takovych
zaméstnancl, ktefi zajisti organizaci dosazeni planovanych vysledkld. Zaméstnanci
Jjsou v podstaté internimi zakazniky a principem personalniho marketingu je zabezpecit,
aby pfii ziskavani novych zaméstnanci, to nebyli jen oni, kdo se ,,prodavaji“ organizaci,
ale hlavné organizace se musi ,,prodavat® jim. Stejné tak jako pfi ziskavani a udrzovani
zékaznikti organizace, je nutné umét o nové zaméstnance bojovat s konkurenci,
aby organizace ziskala a udrzela ty nejlepsi (Slapak, Stefko, 2015).
Népln personalniho marketingu je moZno popsat nasledujicim zptsobem:

e ,.vyhledavani vhodnych zajemci o zaméstnani v organizaci,

e vzbuzeni jejich pozornosti,

e sjednani schiizky s nimi,

e poznani jejich potieb,

e ziskavani zajmu o néstup,
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e nabidnuti pokryti potteb zajemct,

e ziskani souhlasu z4jemct s jejich nastupem do zaméstnani,
e pfiprava pro nastup novych zaméstnanct,

e motivace existujicich zaméstnanci,

e péle 0 zaméstnance a jejich personalni rozvoj* (Slapak, Stefko, 2015, s. 20-21).

Nezbytnosti je o stavajici zaméstnance pecovat, motivovat je, vzdé¢lavat a rozvijet,
pecovat o pracovni podminky a socidlni klima v organizaci. Dale mit systém
rozvojového hodnoceni, systém odménovani, zaméstnaneckych vyhod a vztahy

s odbory (Slapak, Stefko, 2015).

Personalni marketing pfinasi organizaci pifinosy zejména v zajisténi dlouhodobé
konkurenceschopnosti organizace na trhu diky kvalit¢ a stabilit¢ lidskych zdroju,
dale vy$§i miry angazovanosti zaméstnancii, kterd ma vliv na produktivitu préce,
atedy na ziskovost firemnich aktivit. Mezi dal$i pfinosy patii: niz§i fluktuace
zaméstnanci a minimalni ztradta talentl, lep$i vztahy se zaméstnanci
(Empolyee Relations) a lepsi vnitrofiremni komunikace, snizeni nakladd souvisejicich
s naborem, zkraceni Casu potfebného k obsazeni pracovnich mist, vys$si atraktivita
organizace, dobré jméno organizace a silna znatka zaméstnavatele na trhu prace,

pozitivni ,,Septanda‘“ apod. (Personalni marketing, 2017).
1.2 Vyuziti marketingového pristupu v personalistice

Jak jiz bylo zminéno, personalni marketing vyuzivad marketingovy pfistup v personalni
oblasti, tzn., Ze personalni marketing obsahuje nastroje klasického marketingu.
Klasickym  marketingem rozumime: ,spoleCensky a manazersky proces,
jehoZ prostednictvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a ptani v procesu

vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych hodnot* (Kotler, Armstrong, 2004, s. 30).

Filozofie marketing managementu je déna pifedpokladem, Ze organizace muze
dosahnout svych cilli prostfednictvim rozpoznani potieb a piani cilovych trhi.
Zakladem marketingové koncepce je tedy rozpoznavani potieb zakaznikti a schopnosti
uspokojit dané potieby 1épe nez konkurence (Kotler, 2007). Pro zajisténi uspéchu
organizace, se dle této koncepce musi organizace soustfedit piedev§im na vytvareni
hodnoty pro zakaznika (Karlicek, 2013). Cilem této koncepce neni hledat vhodné

zakazniky pro existujici produkty organizace, ale vytvafet vhodné produkty
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pro jeji zékazniky, pficemz cilem koneCnym je vytvafeni dlouhodobého ziskového

vztahu (Karlicek, 2013 a Kotler, Keller, 2013).

Nejrizn€j$i  marketingové aktivity lze rozClenit do Ctyf kategorii nastroju
marketingového mixu, tzv. ,4P“, a to: product (vyrobek), price (cena), place
(distribuce) a promotion (komunikace). Do jednotlivych skupin ,,4P“ tedy spadaji
jednotlivé marketingové dimenze. Vyrobek je napt. definovan kvalitou, designem,
rozmeéry, balenim, zarukou, rozmanitosti vyrobkl apod. Do ceny spadaji cenikové ceny,
slevy, rabaty, doba splatnosti a platebni podminky. Komunikace je tvofena podporou
prodeje, reklamou, prodejni silou, public relations a pfimym marketingem. Kanaly,
pokryti, sortiment, lokality, zdsoby a doprava tvofi nastroj distribucni. Kazda
organizace vytvari vlastni marketingovy mix pomoci vhodné kombinace vyse

zminénych proménnych (Kotler, Keller, 2013).

Dle zékladnich prvka klasického marketingového mixu lze sestavit persondlni

marketingovy mix, a to nasledujicim zpisobem:

e product - je zastoupen pracovnim mistem,
e price - vyjadiuje motivaci a odménu za praci,
e place - je zastoupeno mistem vykonu prace neboli podnikovou kulturou,

e promotion - vyjadfuje prezentaci pracovni nabidky (Antosova, 2005).

Produkt, jako prvni nastroj personalniho marketingového mixu, vyjadfuje nabizenou
pracovni pozici za u¢elem smény s vykonem potencionalniho zaméstnance (Spielmann,
2015). Piedpoklad nabidky pracovniho mista je jeho popis a také specifikace pozadavka
na zaméstnance. Shromazdéni, usporadani a ptehodnoceni aspektli konkrétni prace
je dano analyzou pracovnich mist. Vystupem je pak pracovni naplii neboli popis prace,

dale osobnostni a kvalifikaéni profil zaméstnance (AntoSova, 2005).

Cenou Vv persondlnim marketingovém mixu rozumime motivaci a odménu za praci.
Pracovni motivaci lze definovat jako ochotu zaméstnance a jeho pfistup k praci
a jednotlivym pracovnim tkolim. S motivaci souvisi odménovani formou mezd, prémii
a dalSich odmén, napt. nefinan¢niho charakteru v podob¢ zaméstnaneckych vyhod.
Odmeéna se tedy vyuziva pro cenu pracovni piilezitosti, stejné jako v zakladnim
marketingovém mixu produktu je hodnoticim aspektem jeho cena. Jinymi slovy feceno,
cena je v personalnim mixu vyjadienim hodnoty, na kterou si organizace ceni pracovni

pozici (Antosova, 2005 a Spielmann, 2015).
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Ttetim néstrojem persondlniho marketingového mixu je distribuce neboli misto vykonu
prace, které je spojeno s podnikovou kulturou. Podnikova kultura a image organizace
totiz tvofi vyznamnou ulohu pifi vybéru pracovni pozice uchazeCe o zaméstnani.
Kultura podniku zaroven tvofi jak interni, tak externi ramec pro fungovani personalniho

marketingu (Antosova, 2005).

Promotion, jako posledni nastroj persondlniho marketingového mixu, vyjadiuje
prezentaci pracovnich nabidek a prezentaci organizace na trhu pracovnich sil.
Diky tomuto nastroji je jasn¢ a srozumitelné vyjadifena nabidka volného pracovniho
mista, jenz ma za cil motivovat a vzbudit zajem uchazeci o praci. Pfedpokladem
je efektivni komunikace a poskytovani podstatnych informaci, jak o pracovnich

nabidkéch, tak o organizaci samotné (AntoSova, 2005).

Dulezité je také zminit, Ze Soucasti marketingu je tzv. interni marketing, ktery je velmi
blizky marketingu persondlnimu. Interni marketing se podoba personalnimu marketingu
ztoho divodu, ze se také zabyva zaméstnanci organizace. Marketing lze totiz
povazovat za vSe, s Cimse zdkaznici setkaji pfi komunikaci s organizaci. Tzn.,
7e se tyka vSech zaméstnanct dostavajicich se do kontaktu se zakazniky. Organizace
musi dbat osvé zaméstnance, protoze oni jsou predevSim ti, ktefi komunikuji
se zakazniky. Cilem interniho marketingu je poskytovani vSech pottebnych informaci
zaméstnancim organizace nezbytnych pii kontaktu se zédkazniky. Diky dostate¢nému
mnozstvi informaci dochdzi také k tomu, Ze interni marketing pfispiva k vytvareni
a posilovani sounaleZitosti zaméstnancli s organizaci a poméha zaméstnancim

identifikovat se s cili organizace (Bednat, 2013 a Janouch, 2011).

14



2 Externi personalni marketing

Externim persondlnim marketingem rozumime vyuziti marketingovych pfistupti
za ucelem osloveni a ptilakani danych uchazect. K tomu je velmi dilezité silna znacka
zam¢stnavatele, prostfednictvim které se vytvareji predstavy, které piinuti
potencialni zaméstnance chtit pracovat pro danou organizaci. Silnd znacka
zam¢stnavatele znamend, ze uchaze¢i maji v podvédomi, ze jde o dobrou organizaci,
kde jsou zaméstnanci spokojeni a je jim umoznéno neustale se ucit a rist. Je to tedy
proces vkladani predstav do védomi uchazecii o tom, Ze dand organizace je tim pravym

mistem k praci (Branham, 2004).

Do externiho persondlniho marketingu spada: budovani silné znacky zaméstnavatele
natrhu prace (Employer Branding), budovani komunikace a znacky s externimi
partnery (dodavateli, uUfady apod.), ziskavani a vybér kvalitnich zaméstnanct.
K pfildkani uchazecl slouzi také podnikova kultura, kterd je propojenim externiho

persondlniho marketingu s internim (Personalni marketing, 2017).
2.1 Znacka zaméstnavatele

2.1.1 Predstaveni zaméstnavatelské znacky

ZnaCka zaméstnavatele je jednim z nastrojii personalniho marketingu. Tento néstroj
umoziuje organizaci fizené pracovat s pozici firmy, a to jak na externim trhu préce,
tak na internim. Jeho pomoci lze podporovat rozvoj vztahi, tzn. pfispét k loajalité
a spokojenosti soucasnych zaméstnanct organizace. Umoziuje také zlepSit vykonnost
stavajicich zaméstnanct a ziskat nové kvalitni zaméstnance (Mensik, TéSitelova, 2012).
Hodnota znac¢ky zamé&stnavatele se ur¢itym zpiisobem podoba hodnoté obchodni znacky
organizace, kterd je ddna témito hlavnimi kategoriemi: znalost jména znacky, loajalita
ke znaCce, vnimana kvalita a asociace, které jsou spojené se znackou. Stejné tak znacka

zaméstnavatele by méla vykazovat vyse zminéné prvky (Aaker, 2003).

Pomoci znacky zaméstnavatele se organizace prezentuje jako dobry zaméstnavatel.
Vytvotfenim hodnotové nabidky pro zaméstnance vyjadiuje svou image, ktera oslovi
jak potencialni, tak stavajici zaméstnance. Znacka zaméstnavatele mize byt definovana
jako soubor znakl a vlastnosti, prostfednictvim kterych se stdvd organizace unikatni.

Tzn., Ze slibuje jedinecné pracovni zkuSenosti a oslovuje takové lidi, ktefi jsou ochotni
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vydavat ze sebe to nejlepsi, a kterym se zamlouva podnikova kultura (Armstrong,

Taylor, 2015).

Principem Employer Branding, neboli budovani znacky zaméstnavatele, je dosdhnout
vzajemného porozuméni. Tzn. komunikovat vizi a poslani organizace, pro¢ existuje,
coje smyslem jeji prace a kam sméfuje. Soucasni i potencionalni zaméstnanci
musi védét, co se od nich ocekdva a co jim organizace za to davd. Musi byt znat,
Vv ¢em je organizace lepSi — jedinecnd oproti konkurenci a pro¢ by se uchazeci
0 zaméstnani méli rozhodnout o jeji pracovni nabidku. Diiraz je kladen nejen na obsah,
ale 1 vizudlni stranku sdé€leni, jako napt. logo, barevné schéma, pismo, styl fotografii

apod. Nezbytnou soucasti sdéleni jsou také emoce (Mensik, 2015).

At organizace chce ¢i ne, vZzdy ma znacku zaméstnavatele. Znacka zaméstnavatele
vznikd jiz s nastupem prvniho zaméstnance ¢€i s prvnim inzeratem nabidky préce,
kdy pfichazi prvni zkuSenost s organizaci (Rosethorn, 2009). V ramci vSech fazi
zaméstnaneckého cyklu zaméstnanci i uchazeci sbiraji zkusenosti a jejich potupnym
kumulovanim dochazi k vytvateni obrazu neboli image znacky. Z téchto divodu
by organizace, pro udrzeni své konkurenceschopnosti, méla efektivné fidit znacku
zameéstnavatele, tzn. mit jasnou hodnotovou propozici, kterd je nedilnou soucasti
marketingovych aktivit spojenych s budovanim znacky. Organizace i zaméstnanci
by tak méli védét, co od sebe navzajem vyzaduji a co na oplatku dostanou. Z vySe
uvedenych informaci vyplyva, ze pro budovani a fizeni znafky zaméstnavatele
je nezbytné peclivé identifikovat mozné zkusenostni body, kontrolovat je a revidovat.

Ptiklady téchto zkuSenostnich bodl zndzoriiuje obrazek ¢. 1 (Mensik, 2015).

Obrazek €. 1: Priklady zkuSenostnich bodi

setkdnl pro ex-kolegy personalni inzerce
clanky v tisku ‘“'\I\a“i po%,ma PR clanek v tisku
qF bf/
outplacement 5’ - osobni doporuéeni
£
£ %
wystupni rozhovor e i kariérnl stranky
hodnoceni prace % f potvrzeni zadosti
K &
i tFedi %e hastup
pracovni prostiedi (adaptace) assessment centrum
uvedeni do tymu vstupni skoleni Zdl"Oj' Men§l’k 2015
. ¢
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Vytvafeni dobré zaméstnavatelské povésti organizace je jednim z kli¢ovych tukolt
persondlniho marketingu. Organizace ma mnoho moznosti a nastroju, jak svou povést
budovat. Jedna se napf. o nasledujici: dodrzovani zakonu, péce o pracovni podminky
a pracovni prostredi, respektovani zajma a potieb pracovniki, systém prace s erstvymi
absolventy Skol, syst¢ém odménovani a mzdovéa politika, programy persondlniho
rozvoje, vzdélavaci programy a socialni programy, program zaméstnaneckych vyhod,
jistota zaméstnani, rozmanita prace, participace pracovnikii na fizeni, humanizace prace,
pratelské a harmonické vztahy v organizaci, pfiznivé podminky pro komunikaci,
organiza¢ni kultura, medidlni politika, prezentace organizace, charitativni c¢innost,
sponzoring, ekologické aktivity a spoluprace se stakeholdery, jako napt. spoluprace
se Skolami, studenty a studentskymi organizacemi, pracovnimi agenturami, ufady prace,

odbory, védeckymi spole¢nostmi, odbornymi sdruzenimi apod. (Koubek, 2015).

Dobra persondlni prace a zaroven zpusob provadéni jednotlivych personalnich ¢innosti
jsou také nezbytné pro budovani dobré zaméstnavatelské povésti. Do personalnich
¢innosti patii: ziskdvani pracovnikil, jejich vybér, pfijiméani a orientace pracovniki,
hodnoceni pracovnikii, rozmistovani a propousténi pracovnikli, odmeénovani
a zamé&stnanecké vyhody, vzdélavani a rozvoj, péce o pracovniky, pracovni vztahy atd.
Jednotlivé persondlni cCinnosti jsou rozebrdny v nésledujici ¢éasti diplomové prace

(Koubek, 2015).

Armstrong a Taylor (2015) uvadi, Ze vytvafeni znacky zaméstnavatele lze zalozit

na zéklad¢ téchto opatieni:

e Analyza toho, co uchazeci o zaméstnani potiebuji a chtéji.

e Podle vysledki analyzy se rozhodnout, co by se mélo nabizet a jakym
zpiisobem.

e Identifikovat zadkladni hodnoty organizace a zjistit, jak podporuji atraktivitu
znacky zaméstnavatele. Atributy, které pridavaji hodnotu, vyzdvihnout a zajistit,
aby byli soucasti prezentace organizace.

e Na ziklad¢ analyzy a posouzeni vSech oblasti, které maji vliv na vytvareni
pfedstav o organizaci — jakozto o skvélém mistu pro praci, definovat rysy
znacky.

e Sledovat organizace, které jsou nejlepS§imi zaméstnavateli, porovnavat vlastni
pfistup budovani znacky s jejich a hledat inspiraci pro zlepSeni.

e Vychazet z upfimnosti a realisti¢nosti (Armstrong, Taylor, 2015).
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Zaméstnavatelskd znacka musi potencidlni zaméstnance oslovit. Organizace umi
vysvétlit, co de€laji, ale obtiznéjsi je pro né vysvétlit jak a pro¢ to délaji. Zakladem
je zobrazeni hodnot, tedy znacky zaméstnavatele, podle nichz se fidi jejich ¢innost.
Organizace, které nezobrazuji hodnoty na firemnich webech, pracovnich inzeratech
¢i socialnich profilech se pfipravuji o moznost ziskat talenty. Dle socidlni sit¢ LinkedIn
roste totiz pocet lidi, ktefi nechtéji pracovat pro organizace, které¢ nemaji jasny smysl

své existence, tzn. hodnoty a jejich dodrzovani (Dackombe, 2016).

Zéakladem je tedy stanoveni tfi kroki, kter¢é by kazdd organizace m¢éla
dodrzovat. Prvnim krokem je ujasnéni firemnich hodnot - ¢eho chce organizace
dosahnout a jaky je jeji ptinos pro okolni svét. Druhym krokem je navazani spoluprace
s marketingem, kdy by organizace méli investovat nejen do propagace obchodnich
znacek, ale také do znacky zaméstnavatele. Poslednim krokem je byt aktivni online.
Tento krok spoc¢ivd v usnadnéni dostupnosti informaci o tom, jaky je organizace
zaméstnavatel. K tomu se vyuziva napf. vizualni komunikace pomoci obrazka a videi

z pracovist’ ¢i interview se samotnymi zamé&stnanci (Dackombe, 2016).

ZnaCka zaméstnavatele je velmi tzce spojena s identitou organizace a jeji image.
Firemni identitu Ize chapat jako komplexni prezentaci organizace, ktera je vytvorena
pomoci jednotlivych prvkl. Organizace by méla prezentovat néco jedinecného
avyjadrit tak sebe sama - svij charakter. Do organizac¢ni identity lze zahrnout
tyto prvky: historii organizace, jeji filozofii, vizi a cile, etické hodnoty, zaméstnance
aostatni lidi patiici k organizaci. Soucasti identity organizace je firemni kultura,
chovani a komunikace. Tyto faktory vSak uchaze¢i o zaméstnani nevidi. To, co vidét
Ize, je image organizace, ktera je odrazem identity. Jinymi slovy, image organizace
je vysledkem vzajemného pusobeni jednotlivych prvki firemni identity a znazorfiuje,
jak organizace pusobi nejen navenek. Tzn. nejen k zakaznikim, dodavatelim apod.,

ale i ke svym zaméstnancim (Bednaf a kol., 2013 a Vysekalova, Mikes, 2009).
2.1.2 Znacka zaméstnavatele a socialni sité

Ackoli se dfive mohlo zdat, Ze socialni média jsou pouze pro ,,mladou’ generaci,
nyni Se ukazuje, ze tomu tak neni. Socidlni média se totiz stala hlavnim proudem
v naSem kazdodennim zivoté, kdy jsou vSem k dispozici tisice socidlnich siti po celém
svété. Z tohoto divodu by se socialni sit€ mély vyuZivat jako nastroj personalniho

marketingu (Gradua, 2015 a Headworth, 2015).
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V soucasné dob¢ je tedy nezbytné obsah, ktery ukazuje podnikovou kulturu a buduje
tak zaméstnavatelskou znacku, zvefejnit nejen na webovych strankach organizace,
ale také na jejich socidlnich sitich, do kterych patii napf.: Facebook, YouTube,
Twitter, LinkedIn, Instagram, Snapchat, Pinterest, Tumblr apod. (Dackombe, 2016,
Dvoran, 2016 a Eger a kol., 2015). Prezentace organizace na socialnich sitich by m¢la
slouzit k budovani zaméstnavatelské znacky, pficemz by neméla byt opomenuta
naborova politika (Gradua, 2015). Socialni sit¢ jsou nyni vSeobecnou komunika¢ni
platformou, a proto je nezbytné, aby byly soucasti marketingové komunikace

organizace (Bednat, 2011 a Eger a kol., 2015).

Mezi nejnavitévovangjsi socialni sit¢ v CR patii YouTube a Facebook. Tyto sité
vyuziva vice nez 90 % lidi s pfistupem k internetu. Twitter navstévuje 30 % uzivateld,
Instagram a LinkedIn okolo 25 % uzivateli. Dle prizkumu socialni sité nevyuzivaji
pouze 3 % Cechi, ktefi maji piistup k internetu. T Gtvrtiny uzivateld CR navitévuji
socialni sit¢ denné ¢i témér denné a 12 % uzivatell sleduje socidlni sit¢ nekolikrat
v tydnu (Dvoran, 2016 a Marketingové noviny.cz, 2016).

V pfipadé¢ budovani zaméstnavatelské znacky je cilem marketingové komunikace
organizace (zaméstnavatele) na internetu, atedy i na socidlnich sitich, predevsim
informovani, ovliviiovani, pfiméni k akci a udrzeni vztaht se stavajicimi, potencialnimi
a také byvalymi zaméstnanci. Organizace vyuzivaji socidlni sit¢ nejen k propagaci
areklam¢ svych vyrobki a sluzeb a organizace samotné, ale také i ke komunikaci
se zakazniky a zaméstnanci, kterd je na rozdil od tradi¢nich médii obousmérna.
Prostfednictvim socialnich siti organizace buduje povédomi 0 znacce zaméstnavatele
ataké dobré jméno organizace a zaroven rozSifuje moznosti metod ziskavani

zaméstnanct (Headworth, 2015 a Janouch, 2013).

Budovani znacky zaméstnavatele na vybranych socidlnich sitich:

Facebook — je povazovan za univerzalni komunikacni aplikaci. Umoznuje organizacim
vytvofit si firemni stranky, kam mohou nahravat fotky a videa, ptfidavat statusy
a odkazy, sdilet clanky, udalosti, posilat soukromé zpravy a vyuzivat tak textové
chaty ¢i video chaty. Organizace, ktera se chce na Facebooku prezentovat, by méla
nejprve analyzovat predpokladané fanousky, a to jak z hlediska véku, tak pohlavi
(Bednat, 2011).

19



Pro marketéry organizace je na Facebooku velmi vyhodny systém piatel fanouskd.
Tzn., ze pokud marketér vlozi napf. video, mohou ho vidét nejen fanousci organizace,
ale i jejich pratelé. Dochazi tak k doslova lavinovému $ifeni informaci (Janouch, 2013).
Firemni kariérni stranky na Facebooku, které pfispivaji k silné¢ zameéstnavatelské
znacce, musi byt jednoznaéné aktudlni a také motivacni. Na potencidlni zaméstnance
velmi dobie plsobi napi. piibéhy soucasnych zaméstnanci (HR news, 2014

a Treadaway, Smith, 2011).

YouTube — je socidlni kanal ur¢eny pro sdileni videosoubort, prostfednictvim néhoz
se muze organizace taktéZz prezentovat a ziskavat tak pracovniky. Tyto videa
Ize hodnotit, sdilet a komentovat. Zakladem je vytvofeni videa s cilem oslovit
potencialni uchaze€e o praci a zdroven prostfednictvim prezentace kultury organizace,
atedy 1 jejich hodnot, budovat zaméstnavatelskou znacku (Kmosek, 2016). Vyhodou
videi na YouTube je jejich snadné vklddani a ptipadny viralni Gcinek, kdy dochazi
K rychlému S$ifeni v ramci dalSich socialnich médii. Sta¢i pouze zkopirovat odkaz

(Blazkova, 2005 a Janouch, 2013).

Na YouTube lze také vyuzit v rdmci budovani znacky zaméstnavatele sponzorstvi,
kdy organizace umisti svou reklamu do videi popularnich kanald. Taktéz je umoznéno
umistovat videa pied jind spousténd videa ¢i kupovat umisténi bannerti piimo
do vybranych videi. YouTube je vhodné vyuzit i pro interni ucely, napt. pro kratké
Skolici videoklipy nebo pro dalsi vnitrofiremni komunikaci, jako je napf. seznameni
s vyrocni zpravou. Jak jiZ bylo vySe naznaceno, YouTube Ize vyuZit pro nabor novych
zaméstnancl, pficemz je vhodné natocCit nikoliv jedno video, ale vice videoklipt,
kde budou vyzdvizeny predevSsim firemni hodnoty, benefity pro zaméstnance
¢i zatizeni, kterd zaméstnanci mohou vyuzivat. Vyhodou také je, Ze videa mohou
organizace snadno sdilet na dalSich socialnich sitich (napt. Facebook) nebo se na n¢j

mohou odkazovat v ostatnich naborovych materialech (Miller, 2012).

Twitter — je zalozen na posilani kratkych, maximalné 140znakovych zprav,

CN13

tzv. ,tweetd“. Tyto piispévky jsou zaroven doruceny lidem, ktefi organizaci sleduji.
Organizace prostfednictvim ,,tweetd* mohou informovat o aktualnich zpravach z firmy,
komunikovat s potencialnimi zaméstnanci ¢i sledovat, co ostatni o organizaci fikaji
a provadét tak prizkumy nazorti na organizaci. Z hlediska marketingu je pro organizaci
vhodné vyhledavat ,tweety” ostatnich uzivatell, ve kterych se o organizaci pise,

na tyto ,,tweety* pak reagovat vlastnimi a preposilat je dal. Stejn¢ tak jako u Facebooku
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je mozno nahréavat fotky, sdilet odkazy ataké posilat soukromé zpravy. Na rozdil
od Facebooku je vSak vyuzitelnost Twitteru ve firemni vefejné komunikaci omezena,
coz je dano piedev§im mnohem men$im poétem uZivateld v CR (Bednaf, 2011

a Janouch, 2013).
Organizace vyuzivaji Twitter ze ¢tyi hlavnich divodu, a to:

e Twitter je pfihodnym mistem pro diskusi a oboustranny kontakt,
e ve srovnani s Facebookem je publikovani na Twitteru jednodussi,
e informace zveiejnéné na Twitteru jsou velmi stru¢né a zaroven tak neobtézuji,

e pomoci Twitteru je umoznéno propagovat organizaci i na dalSich webech

(Janouch, 2013).

Instagram — je mobilni aplikace urcena z hlediska personalniho marketingu pro sdileni
fotografii a i velmi kratkych - max. 60vtetinovych videi za ucelem budovani dobrého
jména zaméstnavatele a sbirani fanouskd. Tento komunikacni kanal lze povazovat

pouze jako doplitkovy k ostatnim kanaliim na socialnich sitich (Mobilenet.cz, 2012).

LinkedIn — je profesionalni sit, jejimiz uZivateli jsou pfedev$im manazefii, konzultanti
a dalsi odbornici z nejriznéjSich oblasti. Stejné tak organizace maji na LinkedIn
své ucty, prostiednictvim kterych péstuji své povédomi mezi ostatnimi uZivateli.
Na rozdil od vySe uvedenych socialnich siti, nebyla tato sit’ prvotné uréena K jinym

nez profesionalnim ucelim (Bednat, 2011 a Janouch, 2013).

Uzivatel¢ na LinkedIn se zapojuji do siti s dalSimi uZivateli nebo se piidavaji
ke skupinam. Vyhodou je navéazani profesionalnich vztaht, pfi¢emz uzivatelé musi
S navazanim souhlasit. Vznikaji tak provéfené vazby, na které se lze spolehnout.
Vytvotené skupiny byvaji Gzce zaméfené, jako napf. firemni, konferen¢ni, z4jmové
apod. LinkedIn navic umoziuje snadno nalézt ptes sité, skupiny a profily zcela nové
kontakty, ale také napt. 1 byvalé kolegy, spolupracovniky, zaméstnance ¢i obchodni
partnery. LinkedIn dale provozuje funkci nazvanou LinkedIn Answers, kterd je uréena

k pokladani otazek odborného ¢i obchodniho charakteru (Janouch, 2013).

Jak jiz bylo vySe zminéno, socidlni sit¢ umoziiuji obousmérnou komunikaci,
a tak organizace mohou ziskat velmi cenou zpétnou vazbu. Organizace by mély o své
socialni sit¢ pecovat tak, aby informace byly neustale aktudlni. Zaroven by mély
na ptipadné zpétné vazby reagovat vCas a vzdy vhodnym a sluSnym zplsobem.

~ I

A to z toho dlivodu, Zze nazory se na socialnich sitich §ifi velmi rychle, coz mtze byt
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pro organizaci prospé€$né, na druhou stranu i velmi nebezpecné. Navic lidé vétSinou
ptikladaji vdhu tomu, co o organizaci a zkuSenostech sni povidaji ostatni lidé
(napf. zaméstnanci), nez tomu, co o0 sobé organizace sama zvefejiuje
(napft. vV ndborovych inzeratech). Organizace tak mohou dosahnout ve velmi kratkém
Casovém obdobi uspéchu ¢i pravé naopak (Bednaf, 2011, Blazkova, 2005, HN, 2015
a Janouch, 2013).

2.2 Ziskavani zaméstnancu

2.2.1 Proces ziskavani zaméstnancu

»Ziskavani pracovnikli je Cinnost, ktera ma zajistit, aby volna pracovni mista
Vv organizaci prilakala dostatecné mnozstvi odpovidajicich uchazecl o tato mista,
ato s ptfiméfenymi naklady a v zadoucim terminu (véas)“ (Koubek, 2015, s. 126).
Zakladem je rozpoznat a vyhledat vhodné pracovni zdroje, informovat o volnych
pracovnich mistech a zaroven tyto mista nabidnout vhodnym jedinctim. Nezbytné
je také s uchazeci jednat a ziskavat tak o nich informace, které nasledné budou slouzit
K vybéru nejvhodnéjsiho zajemce. VSechny tyto ¢innosti musi byt organizaéné

I administrativné zajistény (Koubek, 2015).

Dvotakova (2012) definuje ziskdvani zaméstnanci jako personalni cinnost,
jejimz tkolem je identifikace, pfitdhnuti a najmuti kvalifikované pracovni sily.
Dtlezité je dosdhnout souladu mezi potfebami zaméstnavatele a potfebami uchazece.
Tzn., Ze zamé&stnavatel musi poskytnout realisticky obraz nabizené prace a pozadavkl
na uchazece. UchazeCim je tak umoznéno srovnat jejich ocekavani se skute¢nosti
a pracovni priority. PoZadavky na pracovnika by mély byt jasné, korektni a spolehlivé.
Diky zajisténi téchto pozadavki a piedstaveni organiza¢ni kultury lze vybudovat
zakladnu pro pracovni vztah, ktery je perspektivni, vykazuje vyssi stabilizaci a zaroven

stimuluje k vys$sim pracovnim vykoniim (Dvorakova, 2012).

Pokud mé organizace silnou znacku zaméstnavatele, mize vybirat z mnoha uchazecu.
Ziskavani pracovnikll zahrnuje nejen ziskdvani pracovnich zdroji z vnéjsku,
ale také ze zdroji vnitinich, tzn. ztad soucasnych pracovnikli organizace. Proces
ziskavani zaméstnancii je dan personalni strategii, ktera je ovliviiovdna vnitinimi
a vnéjSimi podminkami. Do vnitfnich podminek, které organizace mize do jist¢ miry

ovlivnit, 1ze zatradit povést organizace a jeji prestiz, pé¢i o pracovniky, vztahy, socialni
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klima a zivotni prostfedi, moznost vzdélavani a personalniho rozvoje. Vnégjsi podminky
ziskavani pracovnikli organizace ovlivnit nemtize. Do dulezitych vnéjSich podminek,

které organizace musi brat pti rozhodovani za dané, patii nasledujici:

e demografické podminky, jako napf. mobilita obyvatelstva ovliviyjici kolisani
nabidky pracovnich sil,

e socialni podminky, jako napt. vzdélani, kvalifikacni orientace apod.,

e ekonomické podminky, kde hraje roli cyklicky vyvoj ekonomiky,

e technologické podminky, respektive zmény v technologiich, jejichz nasledkem
dochazi k likvidaci, modifikaci ¢i vytvaieni novych pracovnich mist,

e dale politicko-legislativni podminky, sidelni podminky a dalsi (Koubek, 2015).

Jak jiz bylo vySe zminéno, organizace pii obsazovani uvolnénych ¢i nové vzniklych
pracovnich mist vybird z vnitinich ¢i vnéjSich zdroji, pfiCemz prednost se dava vybéru
pracovnikil z vlastnich fad. Z toho vyplyva, ze oblast ziskdvani a vybéru pracovnikil
spada nejen do externiho personalniho marketingu, ale také do interniho. Jestlize vnitini
zdroje uchazecl neodpovidaji podminkdm organizace, vyuzivaji se zdroje vngjsi

(Armstrong, Taylor, 2015 a Dvoiakova, 2012).

Pied obsazovanim pracovnich mist je nezbytné nejprve urcit, jaké pracovni
misto obsadit ataké do kdy. Nasledné¢ se definuji pozadavky na zaméstnance,
které jsou vyjadieny v podob& popist pracovnich mist (profilu pracovnich roli)
a specifikace poZadavki na pracovniky. Na zéklad€ téchto specifikaci se ur¢i metody
ziskavani pracovnikli a metody procesu vybéru, potfebné dokumenty a klicové
pozadavky na uchazece. Zavérem se stanovi zpisob formulace a zvefejnéni nabidky

(Armstrong, Taylor, 2015 a Kocianova, 2010).
2.2.2 Metody ziskavani zaméstnancii

Organizace mohou vyuzivat rozmanitych metod k ziskani potencidlnich uchazect
z vné¢jSich zdroju, jako napf. online recruitment (internet), socialni média, inzeraty,
doporuceni, personalni agentury a Gfady prace, poradenské spolecnosti, vzdélavaci
instituce, veletrhy atd. Organizace se neomezuji jen na nékterou z nich, ale vyuzivaji
jejich kombinace. Volba konkrétni metody ¢i kombinace metod zavisi piedevsim

na pravdépodobnosti, ze vybrand metoda piilaka vhodné uchazece, na rychlosti ziskani
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uchaze¢i a predevSim na ndakladech spojenych s vyuzitim vybranych metod

(Armstrong, Taylor, 2015 a Koubek, 2015).

Vybrané metody ziskavani uchazecn z vnéjsich zdrojii:

e Online recruitment

V soucasné dobé je mezi zaméstnavateli nejvice preferovano ziskdvani zaméstnancu
online, jde o tzv. online recruitment neboli e-recruitment. Zakladem je vyuziti internetu
K inzerovani volnych pracovnich pozic. Zaroven dochazi k poskytovani informaci
0 pracovnich mistech a o organizaci. Prostfednictvim internetu je umoznéna e-mailova
komunikace mezi zaméstnavatelem auchazeéi, ktera =zahrnuje napfi. zZadosti
0 zaméstnani a zivotopisy. K inzerovani jsou vyuzivany zejména webové stranky
organizaci, rizné pracovni Servery a webové stranky agentur. \V posledni dob¢ je také
velmi popularni vyuzivani socidlnich médii.

Vyhodou e-recruitmentu je osloveni $irokého okruhu potencialnich uchaze¢u a zajisténi
jejich zvyseného poctu. Online recruitment je levnéjsi nez tradi¢ni inzerce a diky nému
je mozné poskytovat velmi podrobné informace o organizaci a pracovnich mistech.
Nevyhodou je ¢asova narocnost, kterd je vynakladana na tfidéni velkého mnozstvi
nevhodnych uchazeci. Roz§ifeni uZivani pocitaCovych siti neni zejména u starSich
generaci dostate¢né, s ¢imz souvisi i to, ze v okruhu uzivateld internetu a e-mailu
nejsou zahrnuty v§echny kategorie uchazect, ptipadné se tyto kategorie nepodili stejnou

mérou (Armstrong, Taylor, 2015 a Dvotakova, 2012 a Koubek, 2015).

Webové stranky organizaci: Organizace by mély mit, v ramci budovani silné znacky
zamg&stnavatele a pro dosazeni vyS$$i konkurenceschopnosti, webové stranky velmi
dobfe propracované. Tzn., Ze soucasti webovych stranek by mély byt 1 kariérni stranky,
které jsou vénovany specialn€ uchazecim o zaméstnani v organizaci, pficemz vyuzivani
téchto stranek by mélo byt stavéno na téchto zdkladech: aktudlnost a dostupnost
webovych stranek, dostatecné vysokd Uroven stranek, zajiSténi kontaktu pro piipad

technickych problému apod. (Armstrong, Taylor, 2015).

Ve srovnani s jinymi metodami e-ndboru, jako jsou napf. pracovni portaly,
specializované pracovni stranky atd., jsou kariérni (naborové) webové stranky
organizace mén¢ nakladné a umoziuji vyménovat vice informaci o zaméstnancich
| zaméstnavateli. Kariérni stranky umoznuji organizacim nejen nabidnout zajemcim

popisy prace a dals$i informace o organizaci, ale také umoznuji integrovat funkce,
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jako jsou obrazky, zvuky, videa a animace. Obecné plati, Ze kariérni stranky organizace
moznosti informovani tykajici se naboru zaméstnancti ve srovnani s jinymi metodami
e-naboru. V neposledni fadé¢ webové stranky umoznuji organizacim poskytnout

obsahlejsi informace, na kterych uchazecim o zaméstnani zalezi (Egerova, 2016).

Na kariérnich strankadch byvaji uvedeny informace o volnych pracovnich mistech
a pozadavcich na uchazece. Nezbytné je také uvést zaméstnanecké vyhody a podminky
pro piijeti. Soucasti mize byt i online zaddost o zameéstnani ¢i test pro uchazece.
Organizace by nemély opomenout uvést vizi, cile a zékladni prvky organizacni kultury,
jako jsou napf. jeji hodnoty a normy. Jak jiz bylo vySe zminéno, kariérni stranky
jsou velmi dulezit¢é pro budovani zaméstnavatelské znacky, umoziuji jasné
a srozumitelné komunikovat pracovni nabidky organizace, navic mnohdy byvaji prvnim
setkdnim s organizaci, a proto je nezbytné zanechat co nejlep$i dojem (Armstrong,
Taylor, 2015, Egerova, 2016 a EmployerBranding.cz, 2017). K umocnéni dojmu
Ize napf. vyuzit organizaéni a naborova videa, profily jednotlivych zaméstnanct véetné
jejich komentafii a nazort ¢i videa, kde jsou nahrané jejich vypovédi (BrandBakers,

2014).

V soucasné dob¢ vétSina organizaci na svych webovych strankach poskytuje informace,
které¢ se tykaji zdkladnich Udaji o organizaci, stejné tak uvadi zakladni informace
tykajici se charakteristik pracovnich mist. Na druhou stranu, vétSina organizaci
nekomunikuje zdkladni kulturni elementy organizace a taktéZ neposkytuje obsah,
ktery by byl cileny napt. na absolventy $kol. MenSina organizaci pak vyuziva socialni
média jako soucast naborové kampané navzdory jejich popularité. Organizace by vSak
mély brat na védomi, ze kariérni stranky, které obsahuji organizaéni cile, vizi a hodnoty,
které jsou jadrem organizacni kultury a které obsahuji moZnosti profesniho vzdélavani
arozvoje, benefity a pracovni prileZitosti, ziskavaji velkou pozornost uchazech
0 zaméstnani. Takto zpracované kariérni strdnky umoziiuji uchazec¢lim Iépe vyhodnotit
nabizenou pracovni ptileZitost. Nezbytné je, aby firemni a kariérni stranky zahrnovaly
a komunikovaly sprdvné mnozstvi redlnych, autentickych a relevantnich informaci

(Egerova, 2016).

Pracovni  servery: Specializované spoleCnosti provozuji pracovni servery,
jejichz obsahem jsou rozsahlé databaze volnych pracovnich pozic. Organizace

za zvefejnéni volnych pracovnich mist musi platit (Armstrong, Taylor, 2015). V CR
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existuje mnoho pracovnich serverd, jako napfi.: career.cz, chcipraci.cz, dobraprace.cz,
autojob.cz, pracevpraze.cz atd. Jak jiz ndzvy napovidaji, jednotlivé servery mohou byt
bud’to v§eobecné zamétené, nebo specifické. Mezi nejznaméjsi personalni portaly u nas
patfi jednozna¢né jobs.cz a prace.cz (CAKP, 2015 a Finance.cz, 2009). V souvislosti
S pracovnimi servery je doporu¢ovano vyuzivat spiSe specificky zamétené servery,
nezvetejnovat volné pracovni pozice na vSech persondlnich serverech, ale zaméfit
se maximaln¢ na dva servery, dobie zaplatit - pro ziskdni mista v pracovnim serveru

v piednich pozicich atd. (Armstrong, Taylor, 2015).

Webové stranky agentur: Zavedené zprostiedkovatelské agentury provozuji webové
stranky, na kterych se potencionalni uchaze¢i mohou zaregistrovat online a zaroven
mohou byt vyzvani k osobnimu setkani. Timto jsou jesté piedtim, nez jsou doporuceni

danému zaméstnavateli, probrany jejich osobni tdaje (Armstrong, Taylor, 2015).

Socidlni média: Socialni sité se stavaji soucasti velmi popularnich metod vyhledavani
a ziskdvani zaméstnancti. Pomoci sociadlnich médii, a tedy vyuzitim socidlnich siti,
jako jsou napf. LinkedIn a Facebook, se vyhledavaji a ziskavaji informace o uchaze¢ich
online. Nékteti uchazeéi vyhledavaji informace o organizaci prostiednictvim blogl
stavajicich zaméstnancti organizace, kde se mohou dozvédét o zkuSenostech z prace

(Armstrong, Taylor, 2015 a Bednat, 2011).

Poslanim profesni socialni sité LinkedIn je propojeni co nejvice profesionalli po celém
svete a zaroven poskytovani informaci, které jsou prospésné k dosazeni vyssi Gispésnosti
a produktivity. Server je zaloZen na rozsahlé databazi sité lidi, informaci, pracovnich
piilezitosti a dulezitych kontaktt (Armstrong, Taylor, 2015 a iDNES.cz, 2015). ,,Nastroj
profesni socidlni sit¢ LinkedIn uréeny pro =ziskdvani zaméstnanci umoziuje
zamé&stnavatelim zjistit, jak uzivatelé vnimaji jejich znacku, vyhledavat podle odvétvi,
profese, specializace nebo lokality a pfimo oslovovat uchazece” (Armstrong, Taylor,
2015, s. 278). Vyuzivani Facebooku pro ziskavani zaméstnancu je vyhodné v tom,
ze slouzi jako nastroj komunikace jak s uchazeci, tak s ptiznivci organizace a lidmi,
ktefi nejsou nutné uchazeci, ale mohou uchazeci organizaci doporucit. Tato socidlni sit’

tak poskytuje vice nez vyse zminéné pracovni servery (Armstrong, Taylor, 2015).
e Inzerce
Inzerovani je tradi€ni metodou ziskavani uchazeci, ktera vyuziva predevsim tiskoviny,

ale také rozhlas a televizi. Inzerci lze zaméfit na region, kde mé organizace sidlo,
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zab&r vSak mize byt i celostatni ¢i dokonce na mezinarodni urovni. Inzerce v tisku,
rozhlasu ¢i televizi na regionadlni Grovni se vyuziva predev§im pro ziskavani
uchazecu se zakladnim nebo stiedoskolskym vzdélanim. Pro funkce vyzadujici
vysokoskolské vzdélani nebo funkce vysoce specializované je vhodné vyuzit masmédia
s celostatnim nebo i mezinarodnim rozsahem. Pfestoze je inzerovani nejobvyklejsi
metodou, mnoho organizaci v souc¢asné dob¢ upiednostiiuje e-recruitment a agentury.
Nevyhodou inzerovani jsou totiz zpravidla vysoké naklady a také nutnost probirat velké
mnozstvi odpovédi, které zahrnuji mnoho nevhodnych osob, za ¢imz stoji zékon,
ktery zakazuje jakoukoli podobu diskriminacni inzerce. Ptikladem diskriminacni formy
muze byt napt. pozadavek, aby uchazeci byli pouze z mladé generace nebo pouze muzi
(Armstrong, Taylor, 2015, Dvoirakova, 2012, Koubek, 2015 a Urban, 2013).

e Doporuceni zaméstnancem

Doporuceni 0d soucasného pracovnika organizace je velmi levnou a u¢innou metodou
ziskavani zaméstnancti. Vyhodou je, Ze uchaze¢ ma z neformalniho kontaktu pfedstavu
0 organizacni kultufe, jejich hodnotach a normach a také o tom, co od né&j organizace
oc¢ekava. Dalsi vyhodou je, ze soucasni zaméstnanci si zpravidla nedovoli doporucit
nevhodnou osobu, a tak uchazeci byvaji odborné zptsobili a i vhodni svymi
osobnostnimi charakteristikami. Tato metoda je také vyuzivana pro ziskavani
soucasnych zaméstnanci do vysSich odpovédnych pracovnich funkci (povyseni)
na zédkladé¢ doporuceni nadfizenych osob. Nékteré organizace dokonce na zakladé
doporuceni pfijimaji ¢leny rodiny téchto zaméstnanct a tézi tak z vyhod, které piinasi

tzv. dédéni pracovnich zkusenosti (Armstrong, Taylor, 2015 a Dvoiakova, 2012).
e Personalni agentury a urady prdce

Personalni agentury jsou vétSinou vyuzivany, kdyZ organizace nejsou uspéSné v hledani
vhodného uchazece. Vyhodou persondlnich agentur je, ze byvaji rychlé a efektivni.
Agentury maji vétsi znalost trhu prace, mnohdy vlastni databaze vhodnych uchazeci,
poskytuji sluzby zlepSujici proces vyberu uchazecl, jako napt. vyuziti specialistli
pro vyhodnocovani testti, sluzby psychologii apod. Na druhou stranu jde o pomérné
drahy zpusob ziskavani uchazec¢i. Cenu za poskytované sluzby lze stanovit
jako nasobek mésiéni mzdy, dle pausalnich sazeb ¢i z prvniho ro¢niho vydélku
vybraného zaméstnance, Kde si mohou uctovat odménu ve vysi patnacti i vice procent

(Armstrong, Taylor, 2015, Dvotakova, 2012 a Koubek, 2015).
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Utady prace jsou vyuzivany zejména pro ziskavani administrativnich a také manualné
zamé&fenych pracovniki, stejné tak prodejct ¢i operatort call center (Armstrong, Taylor,
2015). Nejveétsi vyhodou spoluprace s ufady prace je bezplatnost, jelikoz veskeré
naklady této Cinnosti jsou hrazeny ze statnich prostfedkd, a rychlost této sluzby
(Slapak, Stefko, 2015). Utady prace také zjistuji potiebné informace o uchazeéich,
zajistuji predbézny vybér, kurzy apod. Do nevyhod lze zaradit omezeny vybér
uchazecu, ktery souvisi s méné¢ kvalifikovanymi pozicemi. VétSina uchazecu
0 zaméstnani s vyssi kvalifikaci totiz upfednostiiuji jiné zpusoby hleddni zaméstnani

(Kocianova, 2010, Koubek, 2015 a Urban, 2013).

e Vzdelavaci instituce

Ziskavani pracovnikli pomoci spoluprace organizace se vzd€lavacimi institucemi
je siroce pouzivanou metodou. Organizacim, které napf. spolupracuji se stiednimi
a vysokymi Skolami, je usnadnéno ziskavat mladé odborniky pfislusného vzdélani.
Organizace mohou tzv. profilovat vybrané studenty, napf. prostfednictvim uréeni
tématu bakalaiskych a diplomovych praci ¢i vhodného vybéru volitelnych predméth
a nasledné si tyto studenty do ur€ité miry zavazat K pozd¢jsi spolupraci formou riznych
podpor studenta béhem studii. Né&které organizace se také podili pfimo na provozu
instituci, které ptfipravuji mladez na dé€lnicka povolani. Timto je tak zajiStén piisun
novych manudlnich pracovnikii. Vyhodou této metody je, Ze organizace mize studenta
,vychovat®, ale také ho sledovat a Iépe tak poznat, nez je tomu mozné u be&Zného

uchazece o zaméstnani. Nevyhodou této metody je pak nemoZnost obsazovani volnych

pracovnich mist studenty podle aktualni potieby (Koubek, 2015).
e Veletrhy pracovnich prileZitosti

Mezi nejznaméjsi veletrhy patii veletrhy prace, které jsou organizovany na vysokych
Skolach. Na téchto veletrzich jsou vétSinou prezentovany velké zndmé spolecnosti,
jejichz cilem je naldkat uchazece pomoci atraktivnich vyhlidek narozvoj kariéry.
Nabizeji také zajimavy obsah prace, moznosti dal§itho vzdélavani se, nadprimérné
mzdy ¢i zaméstnanecké vyhody. Diky veletrhim prace 1ze dosdhnout Sirokého kontaktu
s budoucimi absolventy a pomoci rychlého pohovoru vytipovat vhodné uchazece,
pfipadné je pozvat do dalSich fazi vybeéroveho fizeni. Zamé&stnavatelé na té€chto trzich

také velmi Casto nabizeji moznost prace na dohodu, pozvani na dny otevienych dveii
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a poskytnuti konzultaci na studentskych projektech, jako jsou napf. semestralni,

bakalaiské a diplomové prace (Dvordkova, 2012).
2.3 Vybér zaméstnanci

Spravny vybér pracovniki je povazovan za kliovy, protoze diky potiebnym
pracovnikiim je zajiSténa realizace cilti organizace, zaroven se rozhoduje o uspésnosti
organizace, jeji prosperité i konkurenceschopnosti (Koubek, 2015). Jak jiz bylo vySse
zminéno, vybér pracovnikl je soucasti externiho persondlniho marketingu, ale mtze byt
zafazen 1 do persondlniho marketingu interniho. V této casti je popisovan vybér

zameéstnanct z externiho prostiedi.

Ukolem vybéru pracovnikil je rozpoznani vhodného uchazete o zaméstnani. Je nutné
zjistit, ktery z uchazecl, kteti byli nashromazdéni béhem ziskévani a prosli procesem
piedvybéru, nejpravdépodobnéji vyhovuje danym pozadavkiim na pracovni misto.
Dulezita je také ale i schopnost uchazecCe akceptovat hodnoty organizace, utvaru
¢1 pracovni skupiny, schopnost vytvaret zdravé mezilidské vztahy a schopnost pfispivat
K vytvareni organizaéni kultury. Vybrany pracovnik musi byt dostate¢né flexibilni a mit
rozvojovy potencial, aby byl schopen se ptizplsobit pfipadnym zménam Vv organizaci,
na pracovnim misté¢ ¢i v pracovni skupiné (tymu). Dilezitd je tedy nejen odborna
zpusobilost uchazece, ale také jeho osobnostni charakteristika, potencial a flexibilita
(Koubek, 2015).

Organizace nejprve stanovi pozadavky pracovniho mista, které chce obsadit, zvoli
metody, prostiednictvim kterych bude ziskavat zaméstnance a nasledné nastane proces
vybéru pracovnikii. Vybér zaméstnancli zahrnuje mnoho metod. Metody vybéru
pracovnikll jsou specifickym postupem, kdy se zkouma a posuzuje zplsobilost
uchazecl o zaméstndni vykonavat danou praci. Mezi nejpouzivanéjsi metody patii napf.
dotaznik, hodnoceni Zzivotopisu, Assessment centre, vybérové pohovory, zkoumdni

referenci a testy pracovni zptisobilosti (Koubek, 2015 a Siky#, 2012).

Hodnoceni Zivotopisu uchazeci je metoda, kterd se vyuziva jak pro pfedbézny vybér,
tak pro vybér nejvhodnéjsiho uchazece. Pomoci hodnoceni Zivotopisu lze posoudit,
zdajsou splnény podstatné pozadavky organizace pro vykon prace. Na zakladé
posouzeni se pak rozhoduje o vhodnosti uchazecti o zaméstnani. Soucasti Zivotopisu

muze byt 1 tzv. motivaéni dopis, kdy uchazec vysvétluje, proc on je pravé tou vhodnou
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osobou pro danou pracovni pozici. Vhodni uchazeci jsou nasledné pozvani k dalSim
vybérovym proceduram, piedev§im k vybérovému pohovoru. Hodnoceni zivotopisu

je v podstaté piiprava na vybérovy pohovor (Siky¥, 2012 a Slapak, Stefko, 2015).

Prostfednictvim vybérového pohovoru se oveéfuji a dopliuji rozhodné udaje
0 zpusobilosti uchazecl, které se nezjistili pomoci hodnoceni zivotopisu. Vybérovym
pohovorem rozumime osobni setkani vhodnych uchazecti o zaméstnani s odpovédnymi
reprezentanty zaméstnavatele, jako napf. manazery a personalisty. Vybérovy
pohovor se povazuje za nejvhodnéjs$i metodu vybéru zaméstnanct. Diky nému dochazi
ke komplexnimu a efektivnimu prozkoumani a posouzeni zptisobilosti vykonavat danou
praci. Uelem vybérového pohovoru je tedy ovéieni a doplnéni rozhodnych udaji
0 uchazecich, posouzeni zpiisobilosti, chovani a motivace, informovani uchazect
0 podminkach prace a také zjisténi piedstav uchaze¢i o daném zaméstnéni.
Zpravidla je vyuzivan tzv. strukturovany vybérovy pohovor, kdy jsou otazky
pripravené predem vcetné potadi otdzek, Casu na otdzky a modelovych odpovédi.
Pouziva se ale také i nestrukturovany vybérovy pohovor, ktery je veden bez zvlastni
ptipravy. Tzn., Ze je pouze napldnovano ramcové vymezeni hlavniho cile pohovoru
a otazky, jejich poradi i Cas jsou voleny dle aktualniho vyvoje pohovoru a reakci
uchazecu. V praxi je také vyuzivan rozhovor polostrukturovany, ktery je kombinaci
predchozich typl rozhovord. Velmi dulezité také je, Ze béhem pohovoru organizace
informuje uchazece o své plsobnosti a ma tak moZnost zapisobit na uchazece tak,
Ze i pfes piipadny neuspéch mize uchaze¢ §itit kladné reference (Koubek, 2015
a Némec, Bucman, Sikyt, 2014).

Jak jiz bylo vySe uvedeno, pro posuzovani zaméstnancii se pouzivaji také dotazniky,
zkoumani preferenci, Assessment centre a testy zptsobilosti. Vybér pracovnikli pomoci
metody zkoumani dotaznikii je vhodny jako kombinace s ostatnimi metodami. Dotaznik
je tedy vhodny ve vSech piipadech. Obvykle je zakladan do osobniho spisu piijatého
zamestnance a slouzi jako zdroj informaci pro evidenci zaméstnancu. Jednotlivé
dotazniky se v soucasné dobé stale vice vyskytuji v elektronické podobé a obvykle

se odli$uji dle povahy prace na pracovnim misté (Koubek, 2015 a Srpova, Rehot, 2010).

Zkoumani referenci spoc¢iva v ziskdvani informaci o uchazeci od osob, které uchazece
znaji ze zamé&stnani (napf. nadfizeni, spolupracovnici) a ze Skoly (ucitelé ¢i spoluzéci),
pfiCemz se posuzuji pouze vysledky prace (tzv. pracovni posudky) a chovani uchazece.

Pfi hodnoceni pracovnich posudkl je nutné védét, zda byl uchazecem odsouhlasen
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¢i nikoliv. Vyhodou zkoumani referenci je to, ze diky nému lze ziskat takové informace,
které z zivotopisu nelze vycist a které by uchaze¢ sam o sob¢ nesdélil (Koubek, 2015,

Sikyt, 2012 a Slapék, Stefko, 2015).

Assessment centre neboli komplexni diagnosticko-vycvikovy program je zalozen
na vhodné struktufe metod pifi vybéru zaméstnancli. Vyuzivaji se série simulaci,
které jsou typické pro manazerské pracovni Ccinnosti. Pomoci téchto simulaci
se testuje rozvojovy potencial uchazefe o zaméstnani, pracovni zpusobilost uchazece
0 manazerskou funkci. Assessment centre slouzi také k hodnoceni pracovnich
vykont souc¢asnych manazert a rovnéz k vycviku v manazerskych dovednostech. Diky
simulovanym ukdzkam prace a feSeni simulovanych praktickych problémt manazert
je umoznéno ziskat pomérné presnou predpoved’ pracovnich vykont. Assessment centre
obsahuje nejen ukoly, které musi uchazeci fteSit, ale také napf. pohovory, testy
schopnosti a osobnosti. Obsah Assessment centre musi odpovidat dané organizaci a také

obsazovanému pracovnimu mistu (Bélohlavek, 2016 a Koubek, 2015).

Pracovni zpiisobilosti rozumime miru, v jaké uchaze¢ splituje pozadavky na pracovni
pozici. V $ir§im pojeti pak pracovni zpusobilost zahrnuje i naroky na odbornost,
vzdélani, znalosti, dovednosti véetné mékkych dovednosti, osobnostni charakteristiky
amoralni i fyzické naroky. Testy pracovni zpusobilosti byvaji pomocnym
¢i doplnkovym nastrojem pii vybéru zaméstnanct. Jedna se o testy inteligence,
schopnosti, znalosti a dovednosti, psychologické testy apod. (Kocianova, 2010
a Koubek, 2015).

2.4 Kultura organizace

2.4.1 Uvod do organizaéni kultury

Kultura organizace hraje vyznamnou roli pfi vybéru zaméstnani. Uchazeci o zaméstnani
hledaji totiz takové misto v organizaci, které je v souladu s jejich postoji, hodnotami
anazory, s ¢imz souvisi pravé organiza¢ni kultura. Navic snahou zaméstnavatell
je vybrat také uchazecCe, které do organizace nejlépe zapadnou (Vysekalova, Mikes,
2009).

Pojem kultura zahrnuje vse, ,.,co néjakym zplisobem vede lidi k uréitému chovani
ajednani jak vici sobé navzajem, tak vac¢i jejich praci a fyzickému svétu®

(Miller, 2013, s. 18). Organizac¢ni kulturu Ize definovat jako komplex hodnot, norem
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chovani, jednéni, principii etického charakteru, vlastnich nazort i zptsobd podnikéni,
prostfednictvim nichz je organizace jedineéna. Hodnoty Ize vymezit jako to,
co se povazuje za dilezit¢ v chovani lidi 1 organizace anormy vyjadifuji nepsana
pravidla chovani. Pomoci kultury organizace je ovlivnén zptusob chovani lidi, vytvareni
a uskute¢novani programii rozvoje, politik a zpusob fizeni lidskych zdroji (Armstrong,
Taylor, 2015, Rolny, 2014 a Schein, 2004). Kulturu organizace lze také vyjadfit
jako sdileny systém vyznamu, jakozto zaklad komunikace a vzajemného porozuméni.
Je to systém pravidel, ktera jsou neformalni a ktera vysvétluji, jak by se lidé méli

po vétsinu ¢asu chovat (Deal, Kennedy, 2000 a Furnham, Gunter 1993).

LukaSova (2004) zobeciiuje soucasné pojeti organizaéni kultury nasledujicim

zpiisobem: ,,Organizacni kulturu lze chapat jako:

e soubor zakladnich pfedpokladd, hodnot, postoji a norem chovani,
e které jsou sdileny v ramci organizace,
e které se projevuji v mysleni, citéni a chovani ¢lent organizace a v artefaktech

(vytvorech) materialni a nematerialni povahy* (Lukasova, 2004, s. 22).

Z vyse uvedenych definic vyplyva, Ze organiza¢ni kultura je chapédna rGznymi autory
obdobné, avSak obsahové vymezeni miZze byt riznorodé. Kultura organizace je tedy
nelehce definovatelnym a postizitelnym jevem, ktery ma ale vyznamny vliv
na dlouhodobou uspésnost organizace. Organizani kultura mize byt zdrojem sily
a konkuren¢ni vyhody, nebo pravé naopak miize byt brzdou rozvoje ¢i dokonce zdrojem

destrukce organizace (Lukasova, 2004).
2.4.2 Slozky organizacni kultury

Na utvafeni organizacéni kultury se podili mnoho faktorii. Mezi ty nejzasadnéjsi patii
zejména: historie, vedeni, velikost a cile organizace, hlavni pouZivand technologie
a lidé, kteti komunitu organizace tvoii (Miiller, 2013). Organiza¢ni kultura mtze byt
pfirovnana k tzv. ,cibuli“, kterou jako celek tvofi ,slupky“. Slupky predstavuji
jednotlivé slozky organizacni Kultury, pticemz ty slozky, které maji na kulturu
nejpodstatnéj$i vliv, jsou uvnitt cibule — organizace a nejsou tak na prvni pohled
dostupné a odhalitelné. Jednotlivée sloZky jsou pak oznaCovany jako praktiky

(Hofstede, 2010). Cibuli dle Geerta Hofstedeho znazornuje obrazek ¢. 2.
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Obrazek ¢. 2: ,,Cibule* organiza¢ni kultury

o

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hofstede, 2010

Vymezeni jednotlivych sloZek organizacni kultury:

Hodnoty lze vyjadfit jako jadro kultury organizace, a tedy jeji nejhlubsi troven.
Jedna se jak o individualni preference zaméstnanct, tak o organiza¢ni hodnoty,
kterymi organizace komunikuje dovniti i ven (Hofstede, 2010, Lukasova, 2010
a Vysekalova, Mikes, 2009). ,,Jde o obecné védomi toho, co je dobré a co $patné,
hodnotné ¢i nehodnotné. Hodnoty se promitaji do pracovni moralky, sounalezitosti
pracovnikti s firmou i do celkové orientace firmy*“ (Vysekalova, Mikes, 2009,
s.68). Patfi sem napf. spokojenost zaméstnancl, vzajemna spoluprace
¢i zodpovédnost vuci Zivotnimu prostiedi (Lukasova, 2010).

Ritudly jsou popisem toho, jak si lidé v organizaci navzajem k sob&é chovaji
ajak se véci délaji. Do ritual lze zahrnout ¢innosti a projevy, které jsou
spoleCensky nezbytné, jako napi. formalni schiize, neformalni aktivity (oslavy,
vano¢ni vecirky), psani zprdv, informacni a kontrolni systémy ¢i planovani
(McGrath, Bates, 2015 a Vysekalova, Mikes, 2009).

Hrdinové jsou zastoupeni jak skuteCnymi, tak 1 imaginarnimi lidmi, ktefi vystupu;ji
jako vzor idealniho chovani, pfi¢emz jsou zaroven i nositeli tradice. Za hrdiny
jsou casto povazovani zakladatelé organizace (Vysekalova, Mikes, 2009).

Symboly lze vymezit jako vyjadfeni vystihujici povahu dané organizace, jedna
se napt. o rizné zkratky, logo, image, firemni hantyrku (slang), symboly ¢i zptsob
oblékani (McGrath, Bates, 2015 a Vysekalova, Mikes, 2009).
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2.4.3 Znaky organizacni kultury

Organizacni kultura mize byt popsédna pomoci Sesti nezavislych znakd, které vyjadiuji

vvvvvv

nichz se uréi, kde se podnik ptiblizné nachazi (McGrath, Bates, 2015 a Miiller, 2013).

Zakladni znaky kultury organizace jsou nasledujicr.

e Zamérené na clovéka vs. na prdaci — Organizace, ktera je zaméfena na ¢lovéka
uptfednostiuje péci o zamestnance, tzn., ze pecuje o blaho a spokojenost svych lidi.
Kultura, ktera je zaméfena na praci, ddva na prvni misto dosahovani vysledki.

e Zamerené na procesy (postupy) vs. na vysledky — Pro kultury, které jsou zaméfené
na procesy, je typicka nizka efektivita prace, ale na druhou stranu i nizkd mira
rizika. U kultur zaméfenych na vysledky zaméstnanci pracuji s vysokym nasazenim
a jsou vitany nové vyzvy a zmény.

o Pristup provincéni VS. profesionalni — Provinéni pfistup je typicky tim,
ze zamé&stnanci se chovaji stejné jako doma. V profesiondlni kultufe je chovéni
zameéstnancl piizplisobeno prostifedi organizace, tzn., ze zaméstnanci se chovaji
jinak v praci a jinak doma.

o Systémy oteviené vs. uzaviené — V oteviené kultufe se vitaji nové pfichozi.
V kultufe uzaviené musi lidé zvenku pracné bojovat o pfijeti a uznani.

e Kontrola volnd vs. prisnd — Pro organizaci s volnou kulturou je typicka flexibilita
pracovnich postupti, dochvilnosti ¢i oblékani. U kultur pod pfisnou kontrolou neni
pro pracovni postupy a typy chovani dostatek manévrovaciho prostoru.

e Pristup normativni VS. pragmaticky — U kultur, kde je uplatiovan normativni
pfistup, je typické pfesné dodrZzovani pravidel, predpisi a procedur.
V pragmatickych kulturach je ponechéna v téchto oblastech volnost, kterd vSak

musi vést K uspokojeni potieb zakaznika (McGrath, Bates, 2015 a Miiller, 2013).

J 4

Idealni kultura organizace vytvari a zajiSt'uje vzajemnou didvéru mezi managementem
a zaméstnanci organizace, vytvaii transparentni prostiedi a podnécuje jak jednotlivce,
tak pracovni skupiny K lepsim vykoniim (Bednaf a kol., 2013). Silné organiza¢ni kultura
je tedy povazovana za efektivni nastroj, ktery ovliviluje chovani a vykonnost
zaméstnancu. ,,Klasifikuje a podporuje zddouci vzory chovani, posiluje osobni
angazovanost v napliovani cili a poslani podniku. Poskytuje jim pocit vnitini

identifikace, vlastni identity a nasledné loajality k firme* (Rolny, 2014, s. 114).
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3 Interni personalni marketing

Internim persondlnim marketingem rozumime vyuziti marketingového piistupu
,»uvnitt organizace“. Tzn., Ze se zam¢fuje na stavajici zamestnance organizace a jejich
celkovou spokojenost. Zakladem je mit vytvofenou pozitivni image a umét tuto image
zachovat, ato jak v ocich uchazeci, tak v ocich stavajicich zaméstnancu. Jak jiz bylo
zminéno, interni a externi personalni marketing se vV nékterych oblastech stietavaji

a navzajem prolinaji.

Do internitho personalniho marketingu spadd napf. vytvafeni firemni kultury
ainterniho ducha organizace, adaptace novych zaméstnancl, udrzeni kli¢ovych
zamé&stnancu ¢i zvySovani preference zaméstnancu pracovat pro danou organizaci,
a to prostfednictvim systému odménovani a zaméstnaneckych vyhod, pracovnich
podminek, pééi o pracovniky, moznosti vytvareni kariéry a osobniho rozvoje
apod. Zaroven vSemi oblastmi prolind efektivni komunikace, ktera mize byt fazena
jak do interniho, tak do externiho personalniho marketingu (Kocianova, 2010

a Persondlni marketing, 2017).
3.1 Ziskavani a vybér zaméstnancu

Vétsina metod ziskavani zaméstnanci byla uvedena v predchazejici kapitole, a to z toho
divodu, ze vétSina spada pravé do externiho persondlniho marketingu. Do interniho
personalniho marketingu lze vyhradné zatadit metodu pohledu dovnité organizace,
tzn. ziskavani zaméstnancu z fad vlastnich zaméstnanci. Organizace se silnou znackou
zamé&stnavatele, které nabizeji dobfe placenou a zajimavou praci a které maji kvalitni
personalni a socidlni politiku, velmi Casto vyuzivaji metodu ziskdvani a vybéru
zaméstnancl z vnitfnich zdroji. Takovéto organizaci se ¢asto uchaze¢i z vnitinich

zdroji nabizeji sami (Koubek, 2015 a Urban, 2013).

Uchazeci z vnitinich zdroji maji vyhodu ve znalosti chodu organizace a jeji kultury.
Pro organizaci je ve srovnani se ziskavanim uchazecl z vné&jSich zdroji takovyto
zpusob ziskdvani zaméstnanct levnéjsi (Gspora ndkladd na inzerci) a zaroven piinasi
vy$8i motivaci stavajicich zaméstnancii. V organizaci se zlepSuje napf. pracovni
spokojenost zaméstnancll, pracovni moralka, klima, angazovanost a iniciativa. Dochézi
tak ke snizeni fluktuace a zvySeni stabilizace zaméstnanct. Organizace by mély hledat

zamestnance Z vnéjSich zdroji az tehdy, kdyz jsou vhodni uchazeci z internich zdroji
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vyCerpani. Ziskavani zaméstnancil z vnitinich zdroji mé také ale i fadu nevyhod,
do kterych patfi zejména nedostatecna moznost vybéru, demotivace zaméstnance
pii odmitnuti jeho nabidky ataké to, Ze zaméstnanci personalniho Gtvaru mnohdy
zohlednuji nejen pracovni vykon a schopnosti uchazece, ale také i osobni vztahy

(Dvorakova, 2012, Koubek, 2015 a Urban, 2013).
3.2 Adaptace zaméstnancu

Adaptace zahrnuje pfedevSim odborné zapracovani a stejné tak socialni zaélenéni
do pracovniho prostiedi. Novy zaméstnanec by mél byt tedy adaptovan na organizacni
kulturu, vlastni pracovni €innost a socialni podminky. K tomu je zapotiebi zejména
dostatek informaci pro zvladnuti pracovnich ukolt a pro stanoveni jasnych pracovnich

o¢ekavani (Kocianova, 2010 a Urban, 2013).

Koubek (2015) pouzivd misto pojmu adaptace pojem orientace a uvadi, ze hlavnim
smyslem orientace je, ,,aby se pracovnik pokud mozno co nejrychleji a bez stresu
zatadil do pracovniho kolektivu Utvaru i organizace, adaptoval se na styl prace v Utvaru
I Vorganizaci, osvojil si specifické znalosti a dovednosti potifebné v organizaci,
orientoval se v mechanismu organizace a Vv jejim organizaénim uspofadani a ztotoznil

se s cili organizace* (Koubek, 2015, s. 192).

Piijaty zamé&stnanec by mél byt informovan o zakladnich udajich tykajicich
se organizace — tzn. o historii, strategii a cilech, produktech, sluzbach apod. Vedle
zakladnich charakteristik organizace by informace mély obsahovat pracovni podminky
a tad, pravidla odménovani, moznosti rozvoje — vycviku a vzd€lavani, seznameni
s pravidly bezpecnosti prace a ochranou zdravi, socialnim programem atd. Adaptace
muze byt bud’to pouze Ustni nebo i pisemné zpracovand, coZ se povazuje za optimalni

zpusob (Dvorakova, 2012 a Urban, 2013).

Vysledkem adapta¢niho procesu je tzv. adaptovatelnost nové piijatého zameéstnance.
Adaptovatelnost je charakterizovdana odvedenymi pracovnimi vysledky a taktéz

zaclenénim do pracovniho kolektivu, tedy i socialnich vztahti (Dvotrakova, 2012).
3.3 Hodnoceni zaméstnanciti

Hodnoceni zamé&stnanct se provadi za uc¢elem ziskani informaci o pracovnim vykonu

a chovani zaméstnancii na pracovisti a nasledné€ k poskytnuti zpétné vazby tykajici

36



se jejich pracovniho pusobeni. Organizace hodnoti zaméstnance s cilem zlepSit
jejich vykonnost a pracovni chovani a taktéz s cilem ziskat informace nezbytné k ur¢eni
jejich dalsiho zaméfeni — osobniho a profesniho rozvoje (Kocianova, 2010 a Styblo,
2003 a Urban, 2013).

K hodnoceni zaméstnancli se vyuzivda mnoho metod, které se li§i napi. predmétem
hodnoceni, hodnoticimi nastroji, hlediskem osoby hodnotitele ¢i nacasovanim.
Do zédkladnich metod a nastroji hodnoceni souvisejicich s predmétem Cinnosti patii
stanovené cile, standardy a normy, posuzovaci Skaly (stupnice), kontrolni seznamy —
tzv. ,,check listy”, Assessment centre ¢i personalni audit. Vykon zaméstnancli nemusi
hodnotit pouze ptimy nadiizeny, ale i napt. kolegové, zakaznici ¢i vedouci projektovych
tymil. Zamé&stnanci taktéz mohou hodnotit sami sebe (tzv. sebehodnoceni). VyuZzivana
byva i metoda 360° neboli tfistaSedesatistupiiovd zpétna vazba, kde zaméstnance
hodnoti vice hodnotiteli. Metoda 360° tak podava celkovy prehled o0 Cinnosti
zamé&stnance spolu se zpétnou vazbou (Koubek, 2015, Urban, 2013 a Wagnerova,
2008).

Hodnoceni zaméstnancii by jednoznaéné¢ meélo byt objektivni a spravedlivé.
Zaméstnanci musi byt s vysledky hodnoceni seznameni a vysledky musi byt nasledné
snimi projednany tak, aby se zaméstnanci mohli k vysledkim vyjadfit a zaroven
se domluvit na pfipadnych moznostech dal$iho rozvoje, napravnych opatfeni atd.

(Koubek, 2015 a Styblo, 2003).
3.4 Vzdélavani zaméstnancu

Prostfednictvim podnikového vzdéldvani zaméstnanci organizace dava najevo,
ze si svych zaméstnancl vazi. Nabizi jim tak perspektivu v podobé zvySovani jejich
konkurenceschopnosti na trhu prace. Organizace =zaroven zvySuje 1 svoji
konkurenceschopnost, jelikoz vzdélavani a rozvoj zaméstnanct prispiva k vyssi kvalité
a efektivit¢ vnitinich organizacnich procest, a tedy i k rozvoji podniku jako celku
(Vodak, Kucharc¢ikova, 2011).

Podnikové vzdélavani lze definovat jako cyklus, ktery se neustdle opakuje a ktery
vychdzi ze vzdé€lavaci politiky organizace. Vzdé€lavaci cyklus je orientovan
na pracovnika a jeho soucasti je doSkolovani, pteSkolovani a rozvoj, pfiemz tyto

faktory jsou financované i iniciované podnikem. Vzdélavani pfinasi mnoho vyhod,
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atojak pro podnik, tak pro zaméstnance. Tyto vyhody spocivaji v seberealizaci
zaméstnanct, zlepseni jejich kvalifikace, znalosti, dovednosti i osobnosti, zlepSovani
pracovniho vykonu, produktivity prace a zaroven i kvality vyrobku a sluzeb. Vzdélavani
dale pfispiva k vytvareni vhodnych vnitinich lidskych pracovnich zdroji k pokryti nové
vzniklych ¢i uvolnénych pracovnich pozic, ulehcuje tedy ziskavani zaméstnanct
azvysuje jejich stabilizaci, dale zlepSuje vztah zaméstnanct k podniku a zvySuje

motivaci, atraktivitu podniku na trhu prace apod. (Vodak, Kucharc¢ikova, 2011).

Metody vzdélavani lze Clenit do dvou skupin. Prvni metodou je vzdélavani na pracovisti
—,,0n the job“. Do této metody lze zafadit napf. mentorovani, koucovani, asistovani,
povéieni ukolem, rotaci prace a zakladni instruktdz. Druhou metodou je vzdelavani
mimo pracovisté — ,,0ff the job®, ktera zahrnuje napi. piednasky, demonstrovani,
seminafe, samostudium, piipadové studie, diskuse, brainstorming, koucovani,
workshopy, hrani roli neboli manazerské hry, Assessment centre apod. (Armstrong,
Taylor, 2015 a Koubek, 2015).

3.5 Motivace, odménovani a zameéstnanecké vyhody

Motivace zamé&stnancu a jejich odménovani nejsou totozné pojmy, avsak jsou si velmi
blizké — castecné se prekryvaji. Motivaci rozumime povzbuzovani zaméstnanct
K plnéni zadanych ukolt, vykonovych cili a dal$ich pozadavku, pficemz vyuZzivané
motivaéni nastroje jsou jak finan¢niho, tak nefinanéniho charakteru. Odménovani je,
narozdil od motivace, pouze financniho charakteru a slouZi k vykonové motivaci
zaméstnancl. Dulezité je nejen k motivaci, alei pro ziskani audrzeni stavajicich

zaméstnancl. Podporuje tedy vykon, spokojenost a stabilitu zaméstnanct (Urban,
2013).

Tureckiova (2004) definuje motivaci jako vnitini proces vyjadiujici touhu a ochotu
Cloveéka vyvinout usili, které vede k subjektivné vyznamnému vysledku ¢i cili. Motivace
je tak vztazena k chovani neboli motivovanému jednani. Motivace k pracovni ¢innosti
zam&stnance je pak vyjadienim jeho pfistupu k praci a jeho ochoty pracovat,
pfi¢emz pracovni motivace vychazi z vnitinich pohnutek, tzv. motivli (Tureckiova,

2004).

Motivy lze ¢lenit na vnitini (pfimé), kdy prace sama o sob& pusobi jako zdroj

uspokojeni, a vnéjsi (neptimé), kdy prace je pouze prostiedkem k uspokojeni dalSich
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potteb. Do vnitfnich motivli fadime: socidlni kontakt, vlastni rozhodovani, touhu
po moci, respektu a uznani, byt hrdy nejen na sebe, ale i na svého zaméstnavatele, motiv
vykonu, nové zkusenosti, seberealizace Ci potieba Cinnosti jako takové. Vnéjsi motivy
zahrnuji predevsim mzdu, zaméstnanecké vyhody, potiebu jistoty, potvrzeni dulezitosti,
uplatnéni se apod. (Tureckiova, 2004 a Urban, 2013). Zaméstnavatelé motivuji
své zaméstnance prostfednictvim odmén a sankci hmotného a nehmotného
charakteru. Jedna se napt. o ziskani ¢i ztratu penézni Castky, mozZnosti povySeni,
pochvaly a uznani, pokarani, feSeni zajimavého tukolu, spravedlivé hodnoceni apod.
Dulezité je si uvédomit, ze zameéstnance lze efektivné motivovat vétSinou pouze tehdy,
kdyz jsou spokojeni, pricemz spokojenost je velmi zavisla na jednani piimych

nadtizenych (Urban, 2013).

Hlavnim tkolem odménovéni pracovnikl je ziskdni a udrzeni kvalitnich zaméstnanci.
Do dalSich faktorti patii predevSim rist vykonu zameéstnanc a jejich produktivity
a zaroven zajisténi nakladové konkurenceschopnosti podniku. Podnikova produktivita
musi rist rychleji neZ mzdy zaméstnancti. Neméné diilezita je 1 ,,vnitini spravedlnost®.
Tzn., ze mzdy zaméstnancl musi byt diferencovany dle naro¢nosti, odpovédnosti
pracovnich mist a vysledkll. Do zékladnich nastroji odménovani patii zakladni neboli
pevna mzda, tarifni ¢i smluvni mzda, slozka mzdy zavisla na osobnich schopnostech
zaméstnance, motivacni neboli vykonova sloZzka (bonusy, provize, podily na zisku,

ukolova mzda apod.), mzdové piiplatky a zaméstnanecké vyhody (Urban, 2013).

Pomoci zaméstnaneckych vyhod dochazi k vyssi stabilité a spokojenosti zaméstnanctl,
vytvari se tak lepSi povést zaméstnavatelské znacky. Zaméstnanecké vyhody tvori
,Veci navic®, jsou soucasti odmény (nevztahuji se vSak k pracovnim vysledkiim) a plni
ulohu péfe o zaméstnance. Patii sem napf. sluzby, financni pfispévky, cenova
zvyhodnéni apod. Diky témto vyhoddm se posiluje identifikace zaméstnanct
s organizaci. Dllezité je vSak védét, jaké zaméstnanecké vyhody zaméstnanci preferuji

(Koubek, 2015 a Urban, 2013).

Konkrétni druhy vyhod je mozné ¢lenit dle riznych hledisek. Do benefiti se vztahem
K praci lze zatadit vzdélavani a rozvoj nad ramec podnikovych potieb, obcerstveni
na pracovisti, prispévky na stravovani (stravenky), nadstandardni pracovni volna
(studijni volna, krats$i patky, delsi pracovni dovolena), ptispévky na dopravu a zajisténi
dopravy do zaméstnani. Dal§im druhem benefith jsou pracovni pomiicky a hmotné

vybaveni, které slouzi i pro osobni potieby. Jedna se naptf. o osobni automobily,

39



notebooky, mobilni telefony, zvyhodnéné ¢i bezplatné bydleni apod. Organizace mize
také poskytovat benefity socialni a osobni povahy, jako napt. piispévky na dovolenou,
kulturni a sportovni aktivity, péci o déti (jesle, Skolky a détské tabory), nadstandardni
zdravotni péci jak o zaméstnance, tak o jejich rodinné ptisluSniky (napft. rehabilitace,
masaze, lazenské pobyty, ockovani apod.), darky a darkové Seky, nabidku vlastnich
produktli za zvyhodnénou cenu ¢i piispévky na stavebni spofeni, pojisténi a piipojisténi

(zivotni, kapitalové, penzijni apod.) (Koubek, 2015 a Urban, 2013).

Za ideédlniho zaméstnavatele se z pohledu zaméstnanci povazuje takova organizace,
kde jsou pracovnici respektovani. Prani byt respektovanym, a tedy uznavanym
zaméstnancem je U vétSiny pracovniki upfednostiiovano pied nabidkou zajimavého
zaméstnani, platem, moznosti postupu, jistotou pracovniho mista apod. S timto tvrzenim
taktéZ souvisi to, Ze neloajalita zaméstnancii k organizaci vychazi pravé z pocitu,
Ze jejich osobni piinos neni dulezity, a Ze nejsou Vv souladu s poslanim organizace

(Branson, 2015 a Lienhart, 2012).
3.6 Péce o zameéstnance

Péce o zaméstnance piispiva k silné zaméstnavatelské znacce a stabilizaci zaméstnanci.
Proto je nutné, aby zaméstnavatel vénoval svym zaméstnanciim nalezitou péc¢i (Koubek,
2015). Organizace musi poskytovat péci o zaméstnance, ktera je povinna - vychazi
ze zékond, predpisi a kolektivnich smluv nadpodnikové urovné. Pro ziskani
konkuren¢ni vyhody a budovani dobré znacky zaméstnavatele poskytuje 1 pé¢i nad
rdmec povinné urovng, tzn. dobrovolnou péci. Neni jednoznacné definovéano, co vse
a pracovni rezim, prostfedi organizace, bezpecnost prace a ochranu zdravi, personalni
rozvoj zaméstnanci,, sluzby poskytované zaméstnancim napracovisti a sluzby
poskytované zaméstnanciim a jejich rodinam mimo pracovisté nebo také péci o zivotni

prostiedi (Koubek, 2015 a Styblo, 2003).

Organizace stanovuje pracovni dobu dle zdkoniku prace. Dle zakoniku se tak urcuje
maximalni rozsah hodin pifesCasu, délka pracovnich pfestavek, prace v noci,
o0 vikendech, ve svatcich apod. Zamé&stnavatel miize zaméstnanclim nabidnout pruznou
pracovni dobu, ¢asteCny uvazek, praci piescas, smlouvu na ro¢ni pocet pracovnich
hodin atd. Pracovni prostiedi je dulezitou slozkou péce o zaméstnance, protoze ma

velky vliv na jejich spokojenost i vykon. Do pracovniho prostiedi lze zahrnout
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prostorové feSeni pracovisté (pracovni poloha, zorné podminky, pohybové prostory,
pfistup na pracovisté apod.), fyzikdlni podminky prace (pracovni ovzdusi, hluk,
osvétleni ¢i barevnd uprava pracovisté) a socialné psychologické podminky
prace (zaméstnanci pracuji bud'to izolované ¢i mezi dalS$imi pracovniky).
Pro bezpecnost prace a ochranu zdravi zaméstnavatelé musi poskytnout ochranné
pomucky a pracovni odévy. Zaméstnavatelé poskytuji mnoho dalSich sluzeb, které jiz
byly uvedeny v ptedchozi kapitole v ramci zaméstnaneckych vyhod. V soucasnosti
se taktéz klade velky diraz na péci o zivotni prostfedi, kdy organizace pecuje nejen
0 prostiedi na pracovisti, ale i o pfirodni a obytné zdzemi organizace (Dvorakova, 2012
a Koubek, 2015).

3.7 Interni komunikace

Interni komunikace se vyrazné podili na image organizace a spolupodili se na rozvijeni
jeji vykonnosti i konkurenceschopnosti. Diky wvnitrofiremni komunikaci dochazi
ke zvySovani angazovanosti zaméstnancli v organizaci a taktéz k vytvafeni daveéry
v organizaci. Efektivni komunikace je tedy takova, kdy se diky ni zaméstnanci citi
dobfe, jsou angazovani, proaktivni a pracuji s nadSenim. Vnitrofiremni komunikace
je specifickym druhem socidlni komunikace, ktery se realizuje uvnitf organizace,
pfiCemZ ovliviluje vztahy mezi zaméstnanci. Interni komunikaci Ize také definovat
jako systém, ktery propojuje informacné i vztahové organizaci neboli zaméstnance
organizace, a to na vSech trovnich organizaéni struktury (Armstrong, Taylor, 2015,
Kovatikova, 2016 a Tureckiova, 2004).

Vedouci pracovnici by méli zaméstnance informovat pfedev§im o cilech organizace
a 0 jejich strategiich, politice a o dosazenych vysledcich. Nezbytné je taktéz informovat
o tom, co presné se od zaméstnancli oc¢ekava. Dale o vSech zménach, piilezitostech
k rozvoji, zasadach a postupech organizace. V ramci interniho personalniho marketingu
je dulezité také informovat i o ptipadnych problémech, kterym organizace musi Celit.
Zakladem je vSak vyuZzivat efektivni ptistup ke komunikaci. Tzn., komunikace musi byt
struéna, jednoznac¢na, pochopitelna a informace musi byt v¢asné a pravdivé. Organizace
vyuzivd rizné prostiedky ke komunikaci se zaméstnanci. Jednd se zejména
0 komunikaci tvari v tvar a intranet. Dale se vyuzivaji tymové brifinky, konzultativni
vybory, nésténky, firemni Casopisy, zpravodaje a dalsi. V rdmci strategie komunikace

se zaméstnanci se urCuje, jaké informace zaméstnancim poskytovat, jaké nikoliv
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a zaroven jakym zpusobem tyto informace poskytovat, pfiCemz komunikace by méla
probihat oboustranng, aby byla zaji$téna zpétna vazba, tzn. nejen shora dolu, ale i zdola

nahoru (Armstrong, Taylor, 2015, Janda, 2003, Kovaiikova, 2016 a Styblo, 1998).

Z vyse uvedenych informaci vyplyva, ze existuji rizné komunikacni kanaly, které lze
¢lenit do kategorii podle prenosového média. Jedna se o tiSténa a elektronickd média,
osobni komunikaci. Zavérem je nezbytné dodat, ze vSechny informace
tykajici se interniho persondlniho marketingu by mély byt komunikovany i uchazectim
0 zaméstnani, nikoliv pouze stdvajicim zaméstnancim. Tyto informace by mély
byt dostupné na webovych strankach ¢i v inzercich. Uvedeny by mély byt taktéz
I na pohovorech (Dvotakova, 2012).
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4 Charakteristika organizace

a jejiho podnikatelského prostredi

Prakticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na uplatnéni marketingovych pfistupi
V personalnim fizeni organizace Elfetex, spol. sr. o., kterd patifi K nejveétSim

dodavateliim elektrotechnického materialu v CR (Elfetex b, 2017).
4.1 Profil organizace

Piedstaveni organizace a jeji historie

Elfetex, spol. sr. o. (dale jen Elfetex) je organizace, ktera vznikla jako soukroma
spole¢nost roku 1991 v Plzni, a to s cilem puisobit v oblasti velkoobchodniho prodeje
elektroinstalacniho materidlu. Elfetex je dcefina spole¢nost némecké organizace
FEGA & Schmitt ElektrogroBhandel GmbH, ktera se stala v roce 1998 soucasti
celosvétové skupiny Wiirth. Tento koncern je synonymem kvality, ptsobi v 80 zemich
svéta a zaméstnava vice nez 66 000 pracovnikil. Elfetex je taktéz ¢lenem SEV - Svazu
elektrotechnickych velkoobchodli. SEV je zajmové sdruzeni pravnickych osob,
jehoz hlavnim pfedmétem c¢innosti je rozvoj obchodnich vztahii a ochrana z4jmu

elektrotechnickych velkoobchodt (Elfetex b, ¢, 2017 a Interni zdroje organizace, 2017).

Obrazek ¢. 3: Logo organizace

fetexi)

ELEKTROTECHNICKY VELKOOBCHOD

Zdroj: Elfetex b, 2017

Predmétem podnikani je velkoobchod, specializovany maloobchod a opravy pracovnich
stroji. Sidlo vedeni a fizeni organizace Elfetex je v Plzni, stejnétak i centralni
logisticky sklad. V sougasnosti méa Elfetex §irokou a stabilni sit’ pobocek po celé CR,
které znazoriuje obrazek ¢. 4. Béhem let svého pisobeni vybudovala 23 prodejnich
mist, je zaméstnavatelem 280 pracovnikli a ro¢ni obrat ¢ini vice nez 1,4 miliardy K¢

(Elfetex b, 2017 a Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2015).
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Obrazek ¢. 4: Sit’ pobocek organizace Elfetex
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Zdroj: Elfetex d, 2017

Portfolio produktii a sluZeb

Elfetex se mtiZe chlubit Sirokym sortimentem produkti, ktery zahrnuje kabely a vodice,
topné kabely, instala¢ni a GloZzny material, domovni pfistroje, svételné zdroje, svitidla,
zasuvky, vypinace, rozvadéCové systémy a pfisluSenstvi, jako jsou napt. chréanice,
stykace, jistiCe, relé, svorkovnice, rozvodné skiin€¢ apod. Dale nabizi baterie,
prodluzovaci ptivody, elektrické spotiebice pro vytapéni, klimatizaci a ohiev
vody, nafadi, hromosvody, ochrany pied piepétim, pramyslové zafizeni, méfici
a zkuSebni pfistroje, anténni a satelitni techniku, alarmy a vystrazné systémy,
ochranné pomutcky a mnoho dal§ich produktii. Kromé Sirokého sortimentu produktt
Elfetex poskytuje také sluzby, a to pfedevSim v oblasti kvalitniho servisu a odborného
poradentstvi, které zahrnuje technickou a projektovou podporu. Dale poskytuje sluzby
Vv oblasti profesionalni logistiky (Elfetex f, g, 2017 a Vefejny rejstiik a Sbirka listin,
2015).

Poslani, vize a strategické cile organizace

Poslanim organizace Elfetex, spol. sr.o. je poskytovani vysoké a stabilni kvality
Sirokého sortimentu produktt a sluzeb v oblasti elektroinstalacnich materialti s ohledem

na zlepSovani vykonnosti, zvySovani zisku a konkurenceschopnosti organizace.
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Vizi organizace Elfetex je poskytovani co nejkvalitnéjSich elektroinstalacnich materialu,
zvySovat trzni podil a zaroven se tak stat jednickou na tomto trhu. Dosahne toho

prostiednictvim téchto faktori:

e Zaméfeni se na vykon, nasazeni a nadSeni pfi realizaci cill, a to prostfednictvim
tvrdé prace, pile a spoluprace vSech kolegii a zaméstnancu, pfi¢emz je uznavan
vykon vSech pracovnikii a motivace pracovnikii je samoziejmosti pro zivot
organizace.

e Nezbytnosti je striktné se drzet ceskych zékonii, stavét na principech
daveéry, pfimocarosti, upfimnosti a predvidatelnosti nejen uvnitf organizace,
ale i navenek.

e Samoziejmosti je zamétfeni se na zdkazniky tak, aby byly uspokojeny jejich
pfani a potieby, pficemz je nezbytné dosahovat neustdlého zlepSovani
vykonnosti a zvySovani zisku.

e Dilezité je vazit si nejen zdkaznikil, ale také dodavatell, partnerit a vSech
pracovniki, dale spolupracovat pouze s takovymi dodavateli, ktefi jsou
spolehlivi, zaméstnavat takové pracovniky, kteti jsou odborné zptisobili a jejich
profesionalitu zvySovat.

e Do dalsich cili patfi ochrana zivotniho prostiedi a jeho zlepSovani,
s ¢imz souvisi dikladna prevence, vyhnuti se riziklim a havariim a péce o zdravi
zaméstnancu (Interni zdroje organizace, 2017 a Vefejny rejstiik a Sbirka listin,
2015).

Nize uvedené strategické cile, které jsou v souladu s vizi organizace Elfetex, maji byt

uplatnény Vv letech 2017 - 2020:

e Zvysit trzby z prodeje produkti a sluzeb, a to alesponi 0 5 %.

e Rozsitit mnoZstvi pobodek v CR, a to alespoii o 3 pobocky.

¢ Navysit pocet zamé&stnanct, a to alesponi 0 20 zamé&stnanci.

e Zvysit mzdy zaméstnancim, a to alesponi 0 4 %.

e Zvysit kvalitu poskytovanych sluzeb, a to prostiednictvim zvySovani
znalosti @ dovednosti stdvajicich zaméstnancti pomoci vzdélavacich kurzi

(Interni zdroje organizace, 2017).
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4.2 Analyza podnikatelského prostiedi

Kazda organizace, ktera chce byt na trhu UspéSna a konkurenceschopnd, se musi
neustale pfizptisobovat rychle ménicim se podminkam trhu, tzn. umét na tyto zmény
reagovat. Ztéchto divodii je vhodné provadét analyzu podnikatelského prostiedi.
Analyza prostfedi tedy umoziiuje napf. posouzeni rozvojového potencidlu organizace,
predvidani rizik a chovani zakaznikl ¢i konkurence. Analyzu podnikatelského prostiedi
1ze ¢lenit na makrookoli, mikrookoli a wvnitfni okoli organizace. Vnitini okoli muze
organizace svymi ¢innostmi zcela ovliviiovat, na rozdil od makrookoli, které organizace
nemize ovlivnit vibec a mikrookoli, které mize ovlivnit pouze ¢asteéné

(Dvotacek, Sluncik, 2012).
4.2.1 Makrookoli

V' makrookoli jsou posuzovany faktory, které vychazeji zPEST analyzy. Tzn.
politicko-pravni, ekonomické, socialné-demografické a technicko-technologické

faktory.

Politicko-pravni faktory

Organizace Elfetex nevlastni ani neprovozuje jiné organizac¢ni slozky v zahranici,
atak na Elfetex maji vliv pfedeviim zakony a nafizeni platné v CR. Organizaci
z politicko-pravniho hlediska ovliviiuje zejména zakon o obchodnich korporacich,
a to pfedevsim Hlava IV, ktera se tyka spole¢nosti s ru¢enim omezenym. Na organizaci
dale ptisobi ob¢ansky zakonik, zakon o ucetnictvi, zakonik prace, danova politika apod.
Elfetex je povinna sledovat jejich piipadné zmény (Business center.cz, 2017 a Vefejny
rejstiik a Sbirka listin, 2015).

Na Elfetex bude mit v roce 2017 zasadni vliv Zakon ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb
(dale jen EET), ktery je pro provozovatele maloobchodid a velkoobchodi platny
od 1. 3. 2017. Konkrétné se jedna o povinnost elektronicky evidovat trzby, které jsou
ptijaté v hotovosti. Tento zakon s sebou pfinasi vysoké naklady spojené s pofizenim
elektronickych pokladen ¢i softwarem a odbornym zaskolenim zaméstnancti. Na druhou
stranu EET pfinese zamé&stnavatelim ochranu pred zaméstnanci, ktefi jsou nepoctivi —

tzn., ktefi se kracenim trzeb obohacuji ve sviij prospéch na Ukor zaméstnavatele

(Etrzby, 2017, Mladek, 2015 a Simek, 2016).
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Mezi dalsi zmény, které probéhnou roku 2017, patii napf. zvySeni minimélnich zaloh
na zdravotni pojisténi za podnikatele i zaméstnance a taktéz i zvySeni zaloh za socialni
pojisténi. Dale probéhnou zmény v pracovné-zaméstnanecké a socialni oblasti. Jedna
se napf. o zvySeni minimalnich mezd, zvySeni nahrad za ztratu vydélku v piipadé
nemoci z povolani nebo urazu, povinnost zaméstnavatele hradit zvySené naklady
zaméstnancim za stravné a cestovné na pracovnich cestach, ochranu ptfed stresem
na pracovisti ¢i o novelu zakoniku préace tykajici se prace z domova, jejimz cilem
je skloubit pracovni a rodinny Zivot zaméstnanci (Danovy portal, 2017, ldnes.cz a,
2016 a Mésec.cz, 2016).

Ekonomické faktory

Na organizaci Elfetex ma nepochybné vliv nezaméstnanost, vyvoj mezd, HDP,
mira inflace ¢i ménovy kurz. Organizace by méla sledovat miru nezaméstnanosti
jiz Z toho diivodu, Ze jejim cilem je zvysit poCet zaméstnanct spolu s otevienim novych
pobocek. Mira nezaméstnanosti ma v poslednich letech tendenci klesat, coz zndzorfuje
obrazek ¢. 5. V roce 2016 mira nezameéstnanosti Cinila 5,5 % a ptedpoklada se, Ze v roce
2017 by méla klesnout na 5,1 %, ptipadné 1 niZe. Elfetex by tak mohl mit kvili nizké
a zaroven stale klesajici mife nezaméstnanosti problém s nachazenim uchazect
0 zaméstnani v potfebném poctu a s vhodnou kvalifikaci.

Obriazek ¢&. 5: Procentni vyvoj miry nezaméstnanosti v CR v letech 2011 - 2016
véetné predpokladaného vyvoje 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle CSU ¢, 2017 a Kurzy.cz, 2017

Soucasna situace natrhu prace tak vede Kkrychlejsimu ristu mezd,
ktery se ve mzdovych statistikach projevil jiz v roce 2016 a ocekava se, ze i v roce 2017
dojde k dalsimu zrychleni mzdového rastu. Diky tomu se také ocCekava, ze spotieba

domacnosti bude i1nadéle tahounem ristu HDP ceské ekonomiky. Vyvoj mési¢nich
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nominalnich mezd od roku 2005 do roku 2016 znazoriiuje obrazek ¢. 6. Roku 2016
Cinila primérna hrubd mési¢ni mzda 27 000 K¢&. Tento celorepublikovy pramér je vSak
ovlivnén vysi mzdy v kraji Hlavni mésto Praha. Této vyse tak zadny jiny kraj, kromé

Stredoceského kraje, nedosahuje (Interni zdroje organizace a Kurzy.cz, 2017).

Obrizek & 6: Vyvoj priimérné hrubé mési¢éni mzdy CR v letech 2005 — 2016
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Ceské televize, 2016 a CSU, 2016

Nejvetsi podil zaméstnanci organizace Elfetex je v Plzni, a proto je v nasledujici
tabulace znazornén vyvoj prumérnych mezd v Plzenském kraji za jednotlivé roky
V porovnani s vyvojem prumérnych mezd organizace Elfetex. Z tabulky vyplyva,

Ze primérnd mzda organizace je nizsi.

Tabulka ¢. 1: Vyvoj primérnych mezd v Plzeiiském kraji a v organizaci Elfetex

2013 2014 2015 2016
Plzeisky kraj | 23 832 K& | 24 521 K& | 25574 K& | 26 498 K¢&

Elfetex 22 854 K¢ | 23196 K¢ | 23 778 K& | 24 236 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Internich zdrojii organizace, 2017 a CSU b, 2017

Od 1. 1. 2017 doslo knavyseni zakladni sazby minimalni mzdy,
atonall 000 K¢/mésic, kterd se vztahuje ke stanovené tydenni pracovni dobé
40 hodin, nebo ke stanovenym 66 Kc¢/hod. Zaroven doslo k zruseni sazby minimalni
mzdy uréené pro zamé&stnance s invalidnim dichodem, a tak plati jedna zékladni sazba

minimalni mzdy, uréena bez rozdilu pro vSechny zaméstnance (MPSV, 2017).

Jak jiz bylo vySe naznaCeno i mira inflace ma na organizaci vyznamny vliv. Lze

konstatovat, Ze hladina inflace CR je relativné stabilni. Vyjimkou byl pouze rok 2008,
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kdy finan¢ni stabilita zemé& byla ovlivnéna finan¢ni krizi a hladina inflace tak doséhla
6,3 %. V roce 2016 byla hladina miry inflace pro organizace velmi pozitivni, €inila
pouze 0,7 %. V dalsich letech se piedpoklada jeji mirny narist. Dle MECR na 1,2 %
v roce 2017 (CNB, 2017, CSU a, 2017 a MFCR, 2016). V piipadé vyssiho rastu hladiny
inflace by se kvuli zdrazovani produktl a sluzeb snizila platebni schopnost zakaznikd,
coz by nésledn¢ vedlo k poklesu objemu trzeb organizace za prodané produkty a sluzby
a tedy 1 realného HDP. V soucasné dob¢ je vSak podnikatelské prostredi, diky relativné
stalé a nizké hladiny inflace, atedy diky finan¢ni stabilité, zatizeno jen velmi malo
(Finance.cz a, 2017).

Dalsi dulezity ekonomicky faktor, ktery by organizace Elfetex méla sledovat, je vyvoj
ménového Kurzu, protoze mnoho dodavatelt Elfetex je ze =zahrani¢i. Elfetex
do zahranici sice nic nevyvazi, ale za to mnoho nakupuje a dovoz ma tak pro organizaci
velky vyznam (Interni zdroje organizace, 2017). Cilem CNB je bojovat proti deflaci
a navratit inflaci na vysi 2 %, a tak CNB intervenuje proti ¢eské korung. Kurz koruny
viiéi euru je jiz tfetim rokem pobliz hranice 27 K&/EUR. I pies téfletou snahu CNB
uméle drzet kurz pobliz vySe zminéné hranice, je inflace zatim stale pod pozadovanym
pasmem 1-3 %. Soucasna slaba koruna, kterd je vyhodné pouze pro exportéry, by vsak
od poloviny roku 2017 méla, diky opusténi ménovych intervenci CNB, posilit a zajistit
tak snadngj$i dovoz. Tzn., Ze po ukondeni intervenci CNB se od tfetiho &tvrtleti 2017
ocekava postupné posilovani koruny vici Euru. Stejnd progndza je i pro rok 2018.
Vzhledem k tomu, ze Elfetex neni exportérem, tak posilovani narodni mény bude

na organizaci pusobit pozitivné (HN, 2016 a Investujeme.cz, 2016).

Socialné-demografické faktory

Jak jiZ bylo zminéno, sidlo organizace Elfetex je v Plzni, pobocky ma téméf ve vSech
krajich CR a organizace tak pokryvé velké tizemi. Ze socialné-demografickych faktori
1ze pro Elfetex brat v potaz ptedevs§im pohlavi zaméstnanct, piipadné 1 vzdélani a vék.
Organizace coby zaméstnavatel by se tak méla zajimat o strukturu obyvatel. Elfetex
zamé&stnava predevsim pracovniky stfedniho a mladsiho véku a vzhledem k zaméfeni
organizace jsou Vv fadach zaméstnancti zastoupeni predevsim muzi, ktefi se v oblasti
elektroinstala¢nich materiali orientuji 1épe nez zeny. Vzhledem k tomu, Ze organizace
plsobi vyhradné na ¢eském trhu, nemusi se zaobirat rozdilnymi pravidly zaméstnavani

obyvatel jinych zemi ¢i kulturnimi odliSnostmi (Elfetex b, e a Interni zdroje organizace,
2017).
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Technicko-technologické faktory

Soucasna doba se vyznacuje neustalym technologickym pokrokem, inovacemi, CSR,
jejiz soucasti je i ochrana zivotniho prostiedi apod. Elfetex by se tak m¢la, pro udrzeni
se na trhu a svou konkurenceschopnost, chovat v souladu s témito technicko-
technologickymi faktory. Jednim z moznych zpusobt, jak faktory vyuzit ve prospéch
organizace, je stat se zadatelem vladnich podpor a podpor z EU. Organizace muize napf.
zvazit vyuziti OP Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost pro roky 2014 - 2020,
Ktery je urCen promalé a stfedni organizace a jehoZz soucasti jsou napf. dotace
na vystavbu, rekonstrukci, modernizaci prostor pro vzdélavani zaméstnanct ¢i dotace
na pofizeni Skolicich pomucek, vzdélavacich programt apod. Tyto inovace by tak

mohly pfispét k vySsi spokojenosti a stabilizaci zaméstnanci.

Organizace v souladu s CSR poskytuje bezplatny odbér ekologicky nebezpecnych
produktii. Na kazdé pobo¢ce ma za timto ucelem k dispozici sbérné kontejnery. Roku
2013 ziskala od organizace Ekolamp ocenéni ,,Sbéra¢ roku“. Organizace dale pfispéla
K ochran¢ zivotniho prostiedi zapojenim se do ekologického programu ,,Stromy
pro zivot®, kde ziskala 2 certifikaty za ucast. V neposledni fadé, nabizi zédkaznikiim
takové produkty, které umoziuji usporu energii. Elfetex neprovadi a ani nefinancuje

vyzkum a vyvoj (Czechlnvest, 2015 a Interni zdroje organizace, 2017).
4.2.2 Mikrookoli

Z hlediska mikrookoli jsou zkoumany faktory, které vychazeji z Porterova modelu
péti konkurenénich sil. Jednd se tedy o dodavatele, odbératele, ndhradni vyrobky

neboli substituty, potencialni a stavajici konkurenci.

Vyjednavajici vliv dodavateli

Elfetex spolupracuje s mnoha dodavateli, které I1ze roz¢lenit na dodavatele velké, mensi
a dodavatele nahodilé. Celkovy pocet dodavatelll ¢ini 234. Mezi vyznamné dodavatele
patii napt.. ABB, ARKYS, Eaton Elektrotechnika, ELEKTRODESIGN, ELEMAN,
EMOS, Famatel - CZ s. r. 0., FRANKISCHE ROHRWERKE atd. Vyjednavajici vliv
dodavatell neni ptili$ velky vzhledem k tomu, Ze nabidka neni ovladana pouze n¢kolika
malo organizacemi a Elfetex tak mize vybirat z velkého poctu ndhradnich dodavatelti
(Elfetex a, 2017, Interni zdroje organizace, 2017 a Vefejny rejstiik a Sbirka listin,
2015).
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Vyjedndavajici vliv odbératelit

Elfetex ma na trhu velmi dobrou pozici, a to diky velkému mnozstvi zakaznikd.
Organizace ro¢né obslouzi vice nez 10 000 zakaznikl, pficemz vice nez polovina patii
mezi pravidelné kupujici. Ke spokojenym zékaznikim patii napf. elektromontazni
organizace (jako napt. Elektro Staif, s. r. 0. & Imont spol. sr. 0.) & maloprodejny
s elektrozatizenim. Zbozi je taktéz doddvano i pro udrzbu organizaci, vyrobnich hal
a obchodnich center. Pouhé¢ 3 % =z celkového poctu odbératelit tvofi domdcnosti

(Interni zdroje organizace, 2017 a Stavebni noviny, 2012).

Vyjednavajici sila zakaznikt je pro Elfetex zanedbatelna, za ¢imz stoji velky pocet
zakazniki a zaroven nadstandardni sluzby organizace, diky kterym se lisi
od konkurence, a diky nimz zakaznici nemohou najit snadno nahradu. Konkurenéni
vyhodu oproti jinym organizacim tak piindseji nasledujici sluzby: servis zdkaznikiim
pii technicky slozitych feSenich, poskytovani zajimavych platebnich podminek stalym
odbératelim, vyspélé logistické sluzby, moznost zavést vybrané zbozi zcela zdarma
stalym zakazniktim, plnohodnotny katalog elektromaterialu jak v tiskové, tak v digitalni
verzi, provozovani internetového obchodu, ktery umoZznuje nejen objednat zbozi,
ale také diky zavedenému zakaznickému portalu umoznuje prostfednictvim Sablony
,Elfeweb® navrhnout a vytvorit elektromontaznim podnikim vlastni webové stranky
zdarma adalsi (Interni zdroje organizace, 2017, ProfiElektrika.cz, 2006 a Stavebni

noviny, 2012 a Stavebni noviny, 2013).

Tlak ze strany substitutii

Za substituéni produkty organizace Elfetex lze povazovat veSkeré produkty,
které splituji stejny ucel v elektroinstalacni oblasti. Jedna se tedy o elektroinstala¢ni
materidly jinych znacek ¢i znacek stejnych, které jsou ale nabizeny jinymi
organizacemi. Elfetex vnima tlak ze strany substituti zejména v nizsi cené. Na druhou
stranu Elfetex konkuruje, co se ty¢e jinych znacek, vysokou kvalitou produkti
auznacek stejnych konkuruje predevSim jedinecnosti v oblasti poskytovanych
nadstandardnich a profesionalnich sluzeb. Organizace se jest¢ pro vyssi
konkurenceschopnost snazi rozSifovanim svych pobocek 0 vétsi dostupnost produkta.
Konkuren¢ni vyhodu by si mohla zajistit napf. i poutavou reklamou (Interni zdroje

organizace, 2017 a Stavebni noviny, 2013).
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Intenzita soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

Mezi nejvetsi stavajici konkurenty organizace Elfetex jednoznacné patii velkoobchody
s elektroinstalaénim materidlem Sonepar Ceska republika spol. st. o, kterd pokryva
95 % uzemi CR a vlastni 30 pobocek, dale K&V ELEKTRO, a. s. a ELKOV elektro
a. S., které konkuruji pfedevsim niz$i cenou. Elfetex pfi soupeteni s témito konkurenty
nevyuziva konkurenci cenovou, ale reklamu a bohaté sluzby, jako napt. kvalitni servis

¢i delsi zaru¢ni dobu (Interni zdroje organizace, 2017 a Sonepar, 2012).

Za stavajici konkurenci v oblasti zaméstnavani lze povazovat jakoukoli organizaci,
ktera nabizi lep$i pracovni podminky nez Elfetex. Elfetex by proto méla sledovat
zaméstnanecké vyhody a vysi mezd u konkurenénich organizaci a zaroven by méla
provadét pravidelny prizkum spokojenosti svych zaméstnancli, aby mohla reagovat
najejich potieby a zabranit tak jejich pfipadnému odchodu ke konkurenci. Tyto
prizkumy vSak organizace ned¢la (Interni zdroje organizace, 2017). Z webovych
stranek konkurenénich organizaci v oboru elektro lze zjistit, ze tyto organizace také
poskytuji bohatou nabidku zaméstnaneckych vyhod, vy§i mezd vSak z jejich webu
zjistit nelze. Nejvétsi vyhodou u téchto konkurencnich organizaci je moznost kariérniho
rustu napf. i u pozic skladnikidi, coz organizace Elfetex ztéto pozice neumoznuje.
Ostatni zaméstnavatelé poskytuji mnoho zaméstnaneckych benefitt, které Elfetex
vV nabidce nema. Jedna se napi. 0 nabidku vlastnich produktd za zvyhodnénou cenu,
pfispévky na zivotni pojisténi, stravenky vysSich hodnot, poukazky pro volny cas
a darkové poukazky, nadstandardni zdravotni péci (oCkovani, maséaze, rehabilitace,
vitaminy), pfispévky na dovolenou, kulturni a sportovni aktivity, piispévky na dopravu
¢i zajisténi dopravy do zaméstnani, nadstandardni pracovni volna (sick days, kratsi

patky, studijni volna, delsi dovolenad), péci o déti (jesle, skolky) a mnoho dalsich.

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Elfetex je jednou z nejvétsich organizaci v CR v oblasti velkoobchodniho prodeje
elektroinstalacnich materidll. Vyznacuje se velkym kapitdlovym zidzemim, Sirokym
sortimentem produktt a sluzeb (na skladé ma vice nez 25 000 produktt, pti¢emz vice
nez milion lze rychle doobjednat), velkym objemem prodeji a stalych odbérateld.
Ohrozeni ze strany nove¢ vstupujicich firem je tak diky vysokym bariéram vstupu velmi
nizké (Interni zdroje organizace, 2017 a ProfiElektrika.cz, 2006). V oblasti

zamé&stnavani pracovnikl Ize za konkurenci organizace Elfetex povazovat, stejn¢ jako
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u stavajici konkurence, kazdou nov€ vstupujici organizaci s lepSimi pracovnimi

podminkami (Interni zdroje organizace, 2017).
4.2.3 Vnitini okoli

Analyza vnitiniho okoli organizace umoznuje hodnotit takové oblasti, které Elfetex
muze ovlivnit svou cinnosti. Interni analyza organizace Vv této kapitole zahrnuje
podnikové a pracovni zdroje, marketing a distribuci, hospodaiské vysledky minulych let

a financ¢ni analyzu.

Podnikové a pracovni zdroje

Elfetex disponuje bohatymi podnikovymi a pracovnimi zdroji. V rdmci podnikovych
zdrojii 1ze za velmi silny zdroj povaZzovat predevS§im goodwill organizace. Jak jiz bylo
zmin&no, organizace mé také vlastni centralni sklad o rozloze cca 5000 m? a mnoho

pobodek po celé CR (Interni zdroje organizace, 2017).

Organizace ma 280 zamé&stnanci, z toho 120 zamé&stnancl pracuje v Plzni. Pracovnici
organizace jsou zaméstnavani na nasledujicich pozicich: operator skladu v oblasti
logistiky, operator skladu na pobockach, montér a opravafr, fakturant, obchodni referent,
obchodni zastupce, vedouci pobocky atd. Ctyii 0soby z celkového poétu zaméstnanci
jsou zdravotné postizené (OZP). Fluktuace zamé&stnanct neni v soucasné dobé prespfilis
vysoka, avSak v letech minulych se organizace s timto problémem potykala. Zdrojem
tohoto problému byla chybovost zaméstnancti, diky niz dochéazelo ke zna¢nym
finan¢nim ztratam. Zdrojem neefektivity byl centralni sklad, kde dochazelo k zaménam
zboZzi, Spatnému znaceni Ci nekompletnosti zasilek. Nésledkem vysoké chybovosti
dochézelo k nespokojenosti zdkaznikli, nepiijemné atmosféfe v organizaci a nasledné
ke zna¢né fluktuaci v oddéleni skladu. Diky vzdélavacimi programu a systematickému
soustfedéni se na cil, kterym bylo pfedchazet chybam, se pfestaly vytvafet finan¢ni
ztraty a zarovenl doslo k lepsi komunikaci, vy$$i motivaci a spokojenosti zaméstnanct
a jejich stabilizaci. Fluktuace se tak snizila a za tou soucasnou jiz S nejvetsi
pravdépodobnosti  stoji  vySe platového ohodnoceni. Elfetex nema odbory,
prostiednictvim kterych by zaméstnanci mohli prosazovat své zajmy ohledné vyse mezd
¢i pracovnich podminek. Organizaci se dale dlouhodobé nedafilo dopliiovat stav
pracovnikil z diivodu nizké urovné nezameéstnanosti. Podrobnéjsi informace tykajici
se pracovnich zdroji jsou zpracovany v ramci kapitoly, kterd se tykd personalniho

marketingu (Interni zdroje organizace, 2017).
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Elfetex ma funkcionalni a neménnou organiza¢ni strukturu, kterd je rozdélena do dvou
urovni fizeni. V prvnim stupni fizeni jsou jednatelé a odborni feditelé a v druhém stupni
fizeni jsou feditelé prodejnich siti a vedouci usekt. Proces rozhodovani v organizaci
je centralizovany. Tzn., Ze nejvyS$si Groven organizace rozhoduje o koordinaci aktivit
V jednotlivych usecich. Zaméstnanci organizace jsou seskupovani do jednotlivych
oddé¢leni a usekl podle podobnych ukoll a vSichni presné védi, komu se za plnéni svych
ukolii zodpovidaji. Zaméstnanci zarovenn chapou, jaké jsou pozadavky dané prace
a je jim tak jasna cesta ke kariéte. Dalsi vyhodou této organiza¢ni struktury je spolecné
zdazemi zaméstnanci v ramci jednotlivych oddéleni, které umoziiuje dokonalejsi
kolegialitu a vzajemnou komunikaci. Podrobné ¢lenéni organizaéni struktury organizace

Elfetex je zobrazeno v Pfiloze A (Interni zdroje organizace, 2017).

Organizace do nedavné doby pracovala sinforma¢nim syst¢émem K2. V ramci
zvySovani spokojenosti a stabilizace zaméstnancti organizace zacala vyuzivat software
SAP, ktery je plné pfizpiisoben pozadavkiim a vyvoji organizace, pficemz je rozdélen
do 12 modult, které ptesné kopiruji definované procesy. Jedna se napi. o marketing,
personalistiku (napf. evidence zaméstnancti, mezd a Skoleni), finance, dopravu, obchod
a dalsi. Diky IS SAP je umoznéno propojeni vSech prodejnich mist a zaroven
| ptipojovani dalSich, zjednoduseni prace (zefektivnéni vkladani dokladid a zadavani
dat), spusténi internetového obchodu s napojenim naskladové karty apod.

(Interni zdroje organizace, 2017 a System online, 2006).

Marketing a distribuce

Marketing ma na starosti marketingové odd¢leni, které se zabyva zejména propagaci
znacky organizace, jejich produktd, znacky zaméstnavatele a cenovou politikou.
Marketing zabyvajici se propagaci organizace, coby znacky zaméstnavatele, je rozebran

Vv kapitole zabyvajici se externim personalnim marketingem.

Organizace Elfetex a jeji produkty jsou propagovany prostiednictvim webovych
stranek, e-shopu, videi na YouTube, stranek na Facebooku a Twitteru. Organizace
ma dale reklamu na billboardech, osobnich a nakladnich automobilech ¢i autobusech,
v regionalnich radiich atd. Elfetex pravideln¢ vydava magazin ,,Elfik®, ktery propaguje
vybrané¢ produkty a novinky tykajici se nejen produktd, ale napf. 1 novych
pobocek organizace, dale informuje o planovanych akcich organizace, jako jsou napf.
veletrhy produktt apod. Organizace taktéz vydava vyroéni kalendar, ktery lze zakoupit
na e-shopu a ktery putuje jako darek vyznamnym odbératelim. Elfetex si zaklada
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na vytvareni dobrych vztahii s vetejnosti, do kterych lze zaradit takové udalosti,
jako jsou napf. prezentatni akce nazyvané ,SvaCinky“, které jsou urceny
jak zakaznikim, tak dodavatelim. Na téchto akcich se buduji nové obchodni vztahy,
uceluji vztahy stavajici a prezentuji nové produkty, pficemz je vzdy k dispozici zdarma
obcerstveni. Tradi¢ni udalosti organizace Elfetex je kazdoro¢ni potadani regionalnich
veletrhi nazyvanych ,,Elfetex Fest. Cenova politika organizace vychazi z cen jejich

dodavatelll s ohledem na aktualni situaci na trhu, pfedevsim na poptavku.

Elfetex posiluje public relations prostfednictvim sponzoringu sportovnich aktivit,
a to predev§im hokejového klubu HC Skoda Plzen. Organizace dale vénuje ¢ast svého
zisku na charitativni ucely. Zaméfuje se predevSim na déti a pravidelné prispiva
finan¢nimi dary SOS vesni¢kam, Fondu ohroZenych déti, Nada¢nimu fondu Rafael
détem apod. Spolupracuje také s UNICEF. V neposledni fadé ptispéla financnim darem

Nadaci pro zachranu a obnovu Jizerskych hor (Interni zdroje organizace, 2017).

Elfetex vlastnila vlastni vozovy park a cca 26 nakladnich vozidel, urenych k zajisténi
logistickych sluzeb. V soucasné dob¢é organizace pro zajisténi zlepSeni sluzeb
a komfortu pro zakazniky logistické sluzby outsourcuje. Z centralniho skladu v Plzni
se distribuuje do jednotlivych pobocek, kde si zakaznik mize zakoupit produkty, prode;
je ale umoznén taktéz ptimo z tohoto hlavniho skladu. Zakaznici si mohou produkty
vyzvednout bud'to osobné na pobockach ¢i v centralnim skladu nebo se produkty
mohou objednat a dovézt pfimo na zakaznikem urCené misto. Objednat produkty
je mozné nejen na pobockach, ale taktéz prostiednictvim e-shopu organizace. U zbozi,
které¢ je skladem, organizace garantuje doruceni do druhého dne. Pro spotiebitele,
kteti nejsou stalymi zakazniky, je pieprava zbozi do 30 kg uctovana za 99 K¢,
nad 30 Kg za 399 K¢ Objednavky nad 3 000 vcéetné DPH K¢ jsou zdarma.
Osobni odbér je zdarma vzdy. Pro stalé zakazniky plati zvyhodnéné podminky,
mezi které napf. patii doprava, ktera je po celé CR zcela zdarma bez ohledu

na objednané mnozstvi, a to s dovozem do 24 hodin (Interni zdroje organizace, 2017).

Hospodarské vysledky minulych let

Z obrazku ¢. 7 lze rozpoznat, ze organizace Elfetex si za dobu svého plsobeni vede

velmi dobfe a zisk pfed zdanénim ma sice kolisavy, ale rostouci trend. Za hospodaisky

rok 2007 dosahla nejvyssiho zisku, ktery ¢inil okolo 78 000 000 K¢&. Nasledujici rok

doslo k jeho razantnimu poklesu, jehoz pfi¢inou byl pokles poptavky z divodu

ekonomické recese. V dalsich letech se organizace postupné dostavala z této recese
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azisk se zvySoval. Dalsi pokles probihal z divodu vynaloZeni vysokych naklada
organizace, ktera investovala do novych pobocek, a také z divodu vyssiho tlaku
konkurence a jeji strategii nizkych cen. Organizaci rovnéz piinesla znacnou ztratu
chybovost zaméstnancti v oddéleni skladu. Chybovost pii piipravé zbozi k expedici
zpusobila ztratu nékolika miliond K¢. Organizace tuto nepfiznivou situaci zacala fesit
aodroku 2012 se zisk zacal opét zvySovat. Roku 2016 se hospodaisky vysledek
organizace oproti roku 2015 navysil o 16, 1 % (Interni zdroje organizace, 2017
a Vefejny rejstiik a Sbirka listin, 2015).

Obrazek €. 7: Zisk pred zdanénim organizace Elfetex
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Internich zdroji organizace, 2017
a Verejného rejstiitku a Shirky listin, 2015
Financni analyza

Utelem finanéni analyzy je komplexni zhodnoceni finanéniho stavu organizace.
Prostfednictvim finan¢ni analyzy organizace muze zjistit vyznamné skutecnosti,
které se tykaji ziskovosti organizace, kapitalové struktury, schopnosti vyuzivat aktiva
efektivné a schopnosti splacet véas zavazky organizace. O vysledky finanéni analyzy
maji zajem jak vlastnici organizace, tak i konkurence, statni instituce, véfitelé,
potencialni investofi ¢i zameéstnanci (Knapkova a kol., 2013). V ramci finan¢ni analyzy
jsou pouzity 4 zakladni pomérové ukazatele, kterymi jsou ukazatele likvidity, aktivity,
rentability a zadluZenosti. Udaje potiebné k vypoctu jsou erpany z rozvahy a vykazu

zisku a ztraty organizace.
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— Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity vyjadiuji schopnost organizace hradit zavazky. Tzn., ze tyto
ukazatele poméfuji obézna aktiva — neboli to, s¢im je organizace schopna platit,
s kratkodobymi cizimi zdroji — neboli s tim, co organizace musi zaplatit (Knapkova
a kol., 2013). Na zakladé vzorcu, které znazoriiuje obrazek ¢. 8., jsou v nasledujici

tabulce vypocteny ukazatele likvidity organizace Elfetex.

Obrazek ¢. 8: Ukazatele likvidity

o obézni aktiva
Bézna likvidita =

kratkodobé zavazky

Lo (obéina aktiva — zasoby)
Pohotova likvidita =

kratkodobé zavazky

obézna aktiva — zasoby — pohledavk
Okamité likvidita = < y—p Y)

kratkodobé zavazky
Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Hinke, Barkové, 2010

Tabulka ¢. 2: Ukazatele likvidity organizace Elfetex (v tis. K¢)

2012 2013 2014 2015
Obé&Zn4 aktiva 386985 426150 532328 495610
Kratkodobé zavazky 177557 192639 234337 155800
Zasoby 126703 133373 142405 153878
Kratkodobé pohledavky [ 259087 291046 367665 337732
Bézna likvidita 2,18 2,21 2,27 3,18
Pohotova likvidita 1,47 1,52 1,66 2,19
Okamzita likvidita 0,01 0,01 0,09 0,03

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Verejného rejstriku a Shirky listin, 2015

BéZna likvidita organizace Elfetex se v letech 2012-2014 pohybovala v rozmezi
doporuc¢ovanych hodnot, které ¢ini 1,5-2,5. Pouze v roce 2015 ptesahla tuto hranici,
kdy bézna likvidita dosahla Grovné 3,18. Obézna aktiva tak spolehlivé kryla kratkodobé
zavazky. Zté€chto informaci vyplyva, Ze diky vySSim hodnotdm bé&zné likvidity
je organizace schopna pfemeénit obézna aktiva v hotovost a neohrozuje ji riziko platebni
neschopnosti. Na druhou stranu vysoka hodnota roku 2015 svéd¢i o zbytecné

drahém financovani. Pohotova likvidita se pohybovala roku 2013 a 2014 lehce
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nad doporu¢ovanym rozmezim, které¢ ¢ini 1-1,5. Opét vroce 2015 byly hodnoty
pohotové likvidity nad timto rozmezim o néco vyssi. Diky témto hodnotam organizace
nepodstupuje riziko, je schopna hradit své zavazky, a neni tak nucena prodat své zasoby
k jejich uhrazeni. Hodnoty okamZité likvidity organizace jsou na velmi nizké Grovni,
nedosahuji ani doporucované hranice, ktera je 0,2-0,5. Organizace tak nema dostatek
hotovosti v pokladné ¢i na BU, a podstupuje tak riziko neschopnosti okamzité uhradit
své kratkodobé zéavazky. Nedostatek téchto prostiedkli je zplsoben vcasnym
nezaplacenim pohledavek. Organizace tento problém zacala feSit a roku 2016 predala
celkem 62 spist nezaplacenych pohledavek vymahacské spole¢nosti, a to v hodnoté
1782 735 K& Vymozeno bylo 1249253 K¢, a tak organizaci prozatim chybi
v pokladnéach a na BU pies 500 000 K& (Interni zdroje organizace, 2017).

— Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity umoziuji zjistit, zda je organizace schopna vyuzivat prostiedky,
které vlozila do podnikani. Ukazatele se bud’to vyjadfuji jako obrat polozek aktiv,
¢i jako doba obratu, pfi¢emz ¢im vysSi je obrat, tim je to pro organizaci vice pozitivni.
Minimalni hodnota obratu celkovych aktiv by méla byt 1 (Knapkova a kol., 2013).
Hrdy, Horova (2009) uvadi minimalni hranici vys$i, a to 1,6. U doby obratu,
ktera se uvadi ve dnech, se vyzaduji hodnoty co nejniz$i (Hrdy, Horova, 2009).
Na zakladé nize uvedenych vzorci jsou v nasledujici tabulce vypoéteny ukazatele

aktivity organizace Elfetex.

Obrazek ¢. 9: Ukazatele aktivity

celkové trzby

Obrat aktiv =
celkova aktiva

zasoby
DO zasob = ——————
denni triby
) kratkodobé pohledavky
DO pohledavek =

denni trzby

kratkodobé zavazky

DO zavazkl =
denni trzby

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Firemnifinance.cz b, 2017
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Tabulka ¢. 3: Ukazatele aktivity organizace Elfetex (v tis. K¢)

2012 2013 2014 2015
Celkové trzby 1005054 1062486 1261045 1457874
Celkova aktiva 538494 559158 682018 633462
Zasoby 126703 133373 142405 153878
Kratkodobé pohledavky 259087 291046 367665 337732
Kratkodobé zavazky 177557 192639 234337 155800
Obrat celkovych aktiv 1,87 1,90 1,85 2,30
DO zéasob 45,38 45,19 40,65 38,00
DO pohledavek 92,80 98,61 104,96 83,40
DO zavazku 63,60 65,27 66,90 38,47

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Verejného rejstiiku a Shirky listin, 2015

Obrat aktiv vykazoval v letech 2012-2015 uspokojivé hodnoty, které znaci,
Ze organizace vyuzivd svij majetek efektivné. DO zdasob se rok od roku snizuje,
coz je pozitivnim trendem. Penize tak vroce 2015 byly vazany v zasobach méné
nez V predchozich letech. Stejné tak DO pohleddvek a DO zdvazkii se v jednotlivych
letech snizuje. DO pohledavek je vSak ve srovnani s DO zavazkt vyssi,
coz je negativnim jevem, ktery znaci, ze organizaci hrozi riziko nestability v podobé
chybéjicich finanénich prostiedk. Na druhou stranu Ize konstatovat, Ze organizace
dodrzuje obchodné-uvérovou politiku. Tzn., Ze organizace dostava svym zévazkim.
Organizace by se tak méla v nasledujicich letech DO pohledavek a zdvazka snazit vice

vyrovnat.
— Ukazatele rentability

Rentabilitu neboli vynosnost vlozené¢ho kapitalu lze vyjadfit jako métitko schopnosti
dosdhnout zisku prostfednictvim investovaného kapitalu. Tzn., schopnost organizace
vytvofit nové zdroje, pfiemZ vynosnost organizace je tim vyS$i, ¢im vysSsi
jsou vysledné hodnoty (Knapkova a kol., 2013). Podle vzorct, které uvadi obrazek

¢. 10, jsou v nasledujici tabulce vypocteny ukazatele rentability organizace Elfetex.
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Obrazek ¢. 10: Ukazatele rentability

Cisty zisk

ROA= ————x 100
celkovi ativa
ROE Cisty zisk 100
= — %
VK
Cisty zisk
ROS = ————— %100

celkové trzby

EBIT

100
(VK + dlouhodobé dluhy)

ROCE =

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Firemnifinance.cz b, 2017

Tabulka ¢. 4: Ukazatele rentability organizace Elfetex (v tis. K¢)

2012 2013 2014 2015
Cisty zisk 23509 25660 33615 29217
Celkova aktiva 538494 559158 682018 633462
Vlastni kapital 352618 357023 356392 360781
Celkové trzby 1005054 1062486 1261045 1457874
EBIT 34013 33205 45623 41358
Dlouhodobé dluhy 4203 5117 78928 105657
ROA 437% 459% 493% 4,61%
ROE 6,67% 7,19% 943% 8,10%
ROS 234% 242% 267% 2,00%
ROCE 953% 917% 1048% 8,87 %

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Verejného rejstriku a Shirky listin, 2015

ROA, ktera méfi vykonnost organizace neboli jeji produkéni silu, se pohybovala
v letech 2012-2015 okolo 4,5 % s mirné rostouci tendenci, za ¢imzZ stoji relativné
stabilni VH, ktery taktéz rostl. ROE, ktera je méfitkem vynosnosti vlozeného VK
vykazuje rostouci tendenci. Za timto pozitivnim trendem stoji zvySeni VH. ROS,
ktera ukazuje ziskovou marzi organizace a slouzi tak k hodnoceni Gispésnosti podnikani,
v letech 2012-2014 kolisala okolo hodnoty 2,5 %. Roku 2015 se snizila na 2 %. ROS
tak poukazuje na snizenou vykonnost obchodni ¢innosti podniku. ROCE méfi miru

zhodnoceni veskerych aktiv organizace, které jsou financovany jak vlastnim, tak cizim
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dlouhodobym kapitalem. ROCE za sledovana 1éta dosahuje vysokych hodnot, a tak lze

konstatovat, ze celkova efektivita hospodareni organizace je uspokojiva.

— Ukazatele zadluzenosti

Ukazatele zadluzenosti zjistuji, jak velké je riziko, které organizace nese pii ur€itém
poméru VK a cizich zdroja, pti¢emz s vyssi zadluZenosti se riziko neschopnosti splacet
zavazky zvySuje (Knapkova a kol., 2013). V obrazku €. 11 jsou uvedeny vzorce, podle
kterych jsou v nasledujici tabulce vypocteny ukazatele zadluzenosti organizace Efletex.

Obrazek €. 11: Ukazatele zadluZenosti

cizi zdroje
100

Mira celkové zadluzenosti = - — *
celkova aktiva

i . . cizi zdroje
Mira zadluzenosti = VK * 100

EBIT
nakladové aroky

Urokové kryti =

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Knapkové a kol., 2013

Tabulka €. 5: Ukazatele zadluZenosti organizace Elfetex (v tis. K¢)

2012 2013 2014 2015
Cizi zdroje 183664 200747 232945 271077
Celkova aktiva 538494 559158 682018 633462
Vlastni kapital 352618 357023 356932 360781
EBIT 34013 33205 45623 41358
Naékladové uroky 3329 2297 2575 2690
Mira celkové zadluzenosti 3411% 35,90% 34,16 % 42,79 %
Mira zadluzenosti 52,09 % 56,23% 65,36 % 75,14 %
Urokové kryti 10,22 14,46 17,72 15,37

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Verejného rejstriku a Shirky listin, 2015

Mira celkové zadluZenosti organizace je v ramci doporucenych hodnot, jejichz rozmezi
je 30-60 %. Diky nizké mife zadluzenosti se organizace nemusi tohoto rizika obavat.
Mira zadluZenosti taktéz vykazuje pozitivni hodnoty, které jsou nizS§i nez 100 %,
coZ znamena, Ze organizace ma pozadovany vyssi podil VK. Hodnota #rokového kryti,

ktera méfi schopnost organizace splacet Groky a jejiz doporucena vyse je vyssi nez 5,
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je také velmi piizniva, jelikoz vysoce piekracuje vySe zminénou hranici. Pro organizaci
to znamena, Ze jeji zisk je natolik dostatecny, aby pokryl troky vétiteltiim ¢i platbu dani
statu. Dle uvedenych informaci lze konstatovat, Ze organizace se vyznacuje malou vysi
zadluZzeni. VySe zadluzeni vramci uvedenych doporucenych hodnot je zaroven
pro organizaci velmi ptizniva, za ¢imz stoji fakt, ze cizi kapital je diky danovému efektu

levnéj$i nez vlastni.
4.2.4 Zhodnoceni analyz prostrednictvim SWOT analyzy

Vystupem kompletni analyzy podnikatelského prostiedi je SWOT analyza shrnujici
silné¢ aslabé stranky organizace Elfetex, které vychazi z wvnitini analyzy, a dale
ptilezitosti a ohroZeni, které vyplyvaji z analyzy makrookoli a mikrookoli. Tabulka €. 6

tedy shrnuje hlavni poznatky z analyzy podnikatelského prostredi.

Tabulka €. 6: SWOT analyza organizace Elfetex

Silné stranky organizace Slabé stranky organizace

L5 g : — bez vlastniho vyzkumu a vyvoje
— dobré jméno organizace

oo o o o . — neni provadén prizkum spokojenosti
— ohled na vetejny z4jem a zivotni p p poxo)

T . zameéstnancl
prosttedi, charita

, . . x — neni provadén prizkum
— vyznamné postaveni na trhu CR p p

) i . ) zameéstnaneckych vyhod
— kvalifikovani zameéstnanci Y y

v 1 . u konkuren¢nich podniki
— Siroky sortiment

. . y — fluktuace zaméstnancii
— kvalita produktt a sluzeb

s . , — niz8§i platové ohodnoceni
— stali odbératelé P

— nizkéa okamzita likvidita = rizik
— vysoky HV (zisk pfed zdanénim) nizk4 okamzité likvidita 0

neschopnosti okamzité thrad

— vysoké b&zna a pohotova likvidita b y
. . kratkodobych zavazk
— efektivni vyuziti majetku
o — nesladénd DO pohledévek a zavazk
— snizujici se DO zésob, pohledavek

a zavazku

— nizka mira zadluZenosti

— sponzoring, bohaté4 reklama
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PrileZitosti Ohrozeni
— zavedeni EET

— oziveni ekonomiky, rist HDP -

otevieni novych pobocek — nizkd nezaméstnanost

— nizké mira inflace —  zvySujici se mzdy

— kurz koruny — posileni nrodni mény | ~ hrozba substitu¢nich produkta

_  zvydend pozornost vefejnosti — hrozba stavajicich konkuren¢nich

0 ochranu zivotniho prostfedi organizaci i z pohledu

—  OP Podnikéani a inovace zaméstnavatele

pro konkurenceschopnost —  hrozba nové konkurence
coby zaméstnavatele
— hrozba nezaplaceni ¢i zpozdéni

plateb od odbérateli

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z analyzy mimo jiné vyplyva, ze organizaci V personalni oblasti trapi fluktuace
zaméstnancl. Navic organizaci ohrozuje nizkd nezaméstnanost, kvili které by Elfetex
mohla mit pfi otevirani novych pobocek problém s nalezenim potiebného poctu
vhodnych uchazecii o zaméstnani. DalSi hrozbou jsou neustdle zvySujici se mzdy.
Elfetex tuto hrozbu bere v potaz, jelikoz jednim z cild organizace je pravé navysit mzdy
zam&stnancim, tak aby organizace byla zpohledu zaméstnavatelské znacky

konkurenceschopna.

Velkou slabou strankou organizace je to, ze neprovadi prizkum specializovany
na spokojenost svych zaméstnancii a ani prizkum zaméstnaneckych vyhod
konkuren¢nich podnikl, od kterych by se ptipadné mohla inspirovat. Organizace
by méla v ramci zji$téni své zaméstnavatelské znacky a piipadné k jejimu zlepSeni tuto
skuteCnost napravit. Diky pravidelnému prizkumu spokojenosti zaméstnanct
by organizace 1épe znala jejich potieby a ptani a mohla by na tyto faktory reagovat tak,
aby zabranila jejich odchodu ke konkuren¢nim zaméstnavatelim. Z téchto duvodu
je soucasti diplomové prace také dotaznikové Setfeni, které je pravé zaméfeno
na zjisténi spokojenosti zaméstnancti organizace Elfetex za tucfelem zvySovani
atraktivnosti organizace, tak aby se zvySila spokojenost zaméstnancu, a tim padem

se snizila jejich fluktuace.
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Jak jiz bylo zminéno, soucasti poslani organizace je zlepSovani vykonnosti, zvySovani
zisku a konkurenceschopnosti organizace. Lidsky faktor je pro plnéni tohoto poslani
nezbytny. Zaji$téni stability a spokojenosti zaméstnancti v organizaci vede K jejich vyssi
produktivité a nasledné i k vys$Sim trzbam organizace. Pravé proto je dilezité vénovat

pozornost personalnimu marketingu, ktery je rozebran v nasledujici kapitole.
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5 Vyuziti personalniho marketingu v Elfetex s. r. o.

Organizace Elfetex je zaméstnavatelem patfici k vyznamnym firmam v oblasti
velkoobchodu elektroinstalaéniho materidlu  predeviim v Zapadnich Cechéch,
své pobotky ma vsak po celé CR. Vsouasné dob& pro organizaci pracuje
280 zamé&stnanci, ptficemz 92 % zaméstnancl jSOU muzi, za ¢imZ stoji predevsim

zamgéieni organizace (Interni zdroje organizace, 2017).

Dulezitym faktorem pii ziskavani a vybéru zaméstnanci je také jejich veék. Nasledujici
obrazek znazoriiuje, Ze v organizaci pracuje nejvice zaméstnanci ve veéku 26-50 let.
V tomto vékovém rozmezi organizace zaméstnava 131 zaméstnancl a tato skupina
tak tvofi téméf 50 % vSech zaméstnancu organizace. Druhd nejpocetnéjsi skupina
je tvofena zaméstnanci ve veéku 18-25 let. Organizace zaméstnava ve véku 50 a vice let
pouze 41 zaméstnancti, a to z toho diivodu, ze mladSi generace 1épe zvlada fyzicky

narocné podminky na prodejnéch a skladech (Interni zdroje organizace, 2017).

Obrazek ¢. 12: Struktura zaméstnancii organizace Elfetex podle véku

14 %

m18-25
[26-50
[151 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Internich zdrojii organizace, 2017

Pro organizaci je taktéz dulezité hledisko vzdé€lani zaméstnanc. Minimalnim
pozadavkem na zaméstnance, ktefi se uchéazeji o pozici operatora skladu, je vyucni list
v oboru elektro. Obchodni referenti musi dosahnout minimalné stfedoSkolského
vzdélani s vyuénim listem bez ohledu na obor. Vzdé€lani v oboru je vSak vyhodou.
Na vSsech vysSich pracovnich pozicich je pozadovano stfedoskolské vzdélani
ukoncené maturitni zkouSkou. VysokoSkolské vzdélani je u vysSich pozic vyhodou,
nikoliv v8ak podminkou. Z nasledujiciho obrazku znéazornujiciho soucasnou strukturu

zaméstnancl v organizaci z hlediska vzdélani vyplyva, ze témét 60 % zaméstnanct
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ma maturitni vysvédéeni, témér 40 % zaméstnanct je vyuceno v oboru elektro a pouhé

3 % zaméstnancli ma vysokoskolsky diplom (Interni zdroje organizace, 2017).

Obrazek €. 13: Struktura zaméstnanci organizace Elfetex podle vzdélani

3%

39% W stredoskolské s
vyucnim listem
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maturitou

58 % [ vysokoskolské

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Internich zdrojii organizace, 2017
5.1 Externi personalni marketing

Externi persondlni marketing vyuziva rlizné marketingové piistupy, prostfednictvim
kterych oslovuje potencidlni uchaze€e o zaméstnani. Do externiho persondlniho
marketingu spadd predevSim znacka zaméstnavatele a jeji komunikace, ziskdvani
avybér zaméstnancti a kultura organizace, ktera ma taktéz silny vliv na prilakani

uchazec.

Jak jiz bylo uvedeno, do cili organizace Elfetex, které se tykaji persondlni oblasti,
patii navySeni poétu zaméstnancii na stavajicich pobockach a skladech a taktéz
roz§ifeni mnoZstvi poboéek v CR, s ¢imZ souvisi potieba obsadit nové vznikla pracovni
mista. Organizace obsazuje predevSim mladsi vékové kategorie muzského pohlavi,
a tak by tento fakt méla zohlednit pfti ziskavani a vybéru zaméstnanci. Slabsim mistem
pro ziskavani novych zaméstnancti organizace je mensi nabidka platového ohodnoceni,
nez je tomu v jinych organizacich a zaroven vysoké finan¢ni pozadavky potencialnich
uchazect. Kvili této slabing si vSak organizace dala za cil navysit mzdy zaméstnanciim

(Interni zdroje organizace, 2017).
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5.1.1 Ziskavani a vybér zaméstnanct

Personalni oddéleni organizace ma na starosti pfipravu procesu ziskavani zaméstnancti
s ohledem na strategii organizace a jednotlivé cile, které musi sledovat. Vedouci,
pod nimiZ jsou volna pracovni mista, pfedavaji svym nadfizenym pisemny formulaf
zadosti o vypsani vyberového fizeni na volnou pozici. Vedouci tuto zadost preda
ke schvaleni fediteli spolecnosti, ktery nasledné zadost preposle personalnimu oddélent,
které vypise vyberové fizeni dle dispozic uvedenych v zadosti. Obsahem formulafe
jsou informace o volné pozici, jako napf. nazev pozice (operator skladu, obchodni
referent apod.), nazev oddé¢leni ¢i pobocky, piedpokladany datum nastupu nového
pracovnika, pracovni pomér atd. Formulai dale obsahuje popis obecnych pozadavki
(vzdélani, praxe, fidi¢ské opravnéni) a pozadavka specifickych (znalost specifického
segmentu zbozi, delsi praxe v oboru atd.). Ve formulati se taktéZz vypisuje seznam
potfebného vybaveni, kter¢é bude novy kolega potiebovat (napt. mobilni telefon,
pocita€, auto, specidlni software, IT vybaveni). Déle se vypisuje seznam Skoleni,
které by m¢l absolvovat (napf. Skoleni fidi¢t, SAP pro obchodniho referenta, SAP —
¢tecka na pobocce apod.) V neposledni fadé je obsahem formulédfe konkrétni vymezeni
divodu potiteby vypsani vybérového fizeni (napf. ndhrada za odchod do dichodu,
roz§ifeni tymu, ndhrada za matefskou dovolenou apod.). Podoba tohoto formuléfe
je uvedena v Priloze B. Na zaklad¢ tohoto formulafe dojde bud’to pouze k piesuntim
v organizaci, kdy se stavajici zaméstnanec domluvi S vedoucim, nebo personalni
oddéleni inzeruje volnou pracovni pozici za Ucelem ziskani zaméstnance z vngjSich
zdroju. Personélni oddéleni pti ziskdvani zaméstnanci z vnéjSich zdroji musi dopfedu
veédét, na jaké uchaze€e se zamétit a podle toho zvolit metodu, ktera je pro jejich ziskani

nevice vhodna (Interni zdroje organizace, 2017).

Metody ziskavani uchazecit 7 vuéjsich zdroji:

Organizace pro ziskavani zameéstnanct vyuziva predevsim online recruitment, kde jsou
pro organizaci stézejni jeji webové stranky, prosttednictvim kterych zaroven buduje
a komunikuje svou zaméstnavatelskou znacku. Organizace pro online inzerci
pracovnich mist vyuzivd taktéz webové stranky agentur a pracovni servery
(napt. Jobs.cz, Prace.cz a Chcipraci.cz). Socialni média nejsou pro ziskavani
zamé&stnancl organizace vyuzivany téméf vibec, Kk tomuto Géelu se vyuziva pouze

profesionalni socialni sit’ LinkedIn. Ostatni socialni sité jsou ziizeny spiSe za ucelem
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propagace znacky organizace, kterd samoziejm¢ také pfispivda k budovani

zaméstnavatelské znacky (Interni zdroje organizace, 2017).

Jelikoz Elfetex vyuziva pro ziskavani zaméstnanct piedevSim své webové stranky,
jejichZz soucasti jsou stranky kariérni, v nasledujici casti je provedena jejich analyza.
Nutno podotknout, ze analyza webovych stranek je zaméfena pouze na jejich
obsahovou stranku, nikoliv na stranku technickou. Pro hodnoceni jsou vyuzity kritéria,

Ktera jsou zobrazena v nasledujici tabulce.

Tabulka €. 7: Kritéria pro hodnoceni webovych stranek organizace

— VSeobecné informace
0 organizaci

— Poslani, vize a cile

— Produktové portfolio

— Organizac¢ni kultura
a jeji hodnoty

— Spolecenska
odpovédnost

— Aktudlnost obsahu

webovych stranek

Existence kariérnich
stranek a odkazu na né
Popis pracovniho mista
PoZadavky na pracovni
misto

Nabizené benefity
Ptilezitosti pro
absolventy skol
MozZnost vzdelavani

a profesniho rozvoje

Kontaktni osoba/

Schopnost poskytnout

okamzitou zpétnou
vazbu

Moznost vytvofit
zajemci osobni profil
a poslat zivotopis
Existence profilu
organizace na
socialnich strankach,
napt. Facebook,

LinkedIn

personalniho oddéleni | — Odkaz na stranky

socialnich siti

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Egeroveé, 2016

Zakladni atributy organizace — Poskytované informace na webovych strankach
organizace Elfetex, které se tykaji zékladnich atributii, jsou velmi bohaté. Organizace
pod zélozkou ,,0 nas“ informuje napi. o pfedmétu své Cinnosti, o historii, centrale
ajejim umisténi, pobockach, mnozstvi zaméstnanci a rocnim obratu. Pro blizsi
informace je umoznéno v tentyz zalozce kliknout na odkaz ,,vyro¢ni zprava®“. Zobrazi
se tak vyro¢ni zpravy za posledni ¢tyfi roky, které maji podobu elektronického ¢asopisu
a lze tak v nich snadno a pohodIné¢ listovat. Ve vyroéni zpravé se lze dozvédét o poslani,

vizi a cilech organizace. Dale se lze dozvédét podrobngjsi informace o historii,

68



managementu, minulém vyvoji ¢innosti ucetni jednotky a taktéz jsou zde uvedeny grafy
rentability trzeb, zisku pfed zdanénim a obratu zbozi za jednotliva 1éta od doby zalozeni
organizace. Organizace informuje o produktovém portfoliu a poskytovanych sluzbach,
jejichz informace jsou k dispozici na samostatnych zalozkach: ,,sortiment™ a ,,sluzby*.
Produkty jsou rozdéleny dle jednotlivych kategorii spolu s odkazy na e-shop, zaroven

jsou k dispozici mini-katalogy, které si zajemce muze online prohlédnout.

Veskeré informace, zdroje a odkazy jsou aktualni a funk¢ni. Web je navic piipraveny
pro mobilni zafizeni, jako jsou napf. Smartphony, IPhony, iPady, tablety apod.,
a tak uzivatelé pristupujici z téchto zafizeni maji optimalni podminky pro prohliZeni
webu. Ptestoze se organizace vénuje charité a ochranné zivotniho prostiedi, z webovych
stranek neni zfejma jeji spoleCenska odpovédnost. Pokud by organizace informovala

i 0 téchto faktorech, zakladni atributy organizace by pak byly komplexni.

Pracovni atributy — Na webovych strankach organizace jsou taktéz kariérni stranky,
které Ize nalézt v zalozce ,,Kariéra“. Pokud uchaze¢ o zaméstnani zada do vyhledavace
webovou adresu organizace, prvni co Se na webové strance zobrazi je stranka ,,Hleddme
nové kolegy* s mapou Ceské republiky, kde jsou znazornény jednotlivé pobocky,

a odkazem na aktualni seznam volnych pracovnich pozic.

Na kariérnich strankéch organizace obhajuje, pro¢ pravé ona by méla byt uchazecovo
piistim zaméstnavatelem. Je zde naznak hodnot organiza¢ni kultury, kdy organizace
uvadi zaméstnance jako nejcennéjSi pilif firmy, odkazuje na pratelskou atmosféru
a férové jednani. Déle zde zdiraziuje, Ze si ceni loajality, novych ndpada a pracovnich
vysledkd, které je pfipravena nalezit¢ odménit. Nasledné uvadi nabizené benefity
poskytované vS§em zaméstnanciim bez rozdilu, moznosti dal§iho vzdélavani a existenci
moznosti kariérniho rastu. Na strankach je odkaz na email personalniho oddéleni,
kam mohou zajemci zaslat Zivotopis. Zaroven je umoznéno v piipadé jakykoliv dotazl
poslat rychlou zpravu piimo z kariérnich strdnek vcetné nahrani pottebnych piiloh.
Uchaze¢ si muze z kariérnich stranek zobrazit seznam volnych pracovnich pozic,
které jsou uvedeny vcetné mést, kde se pozice nachazi. U kazdé pozice jsou informace
0 pracovni ndplni, pozadavcich, které je tfeba splnit a informace o tom, co jim
organizace na oplatku nabizi zaroven se specifickymi benefity dané pracovni pozice.
U kazdé pozice je taktéz uveden kontakt na persondlni oddéleni a moznost poslat

Zivotopis.
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Nedostatkem kariérnich stranek organizace je podle vyse uvedené tabulky neexistence
ptilezitosti pro absolventy ucilist, stfednich a vysokych skol, jako jsou napft. stdze,
programy mentorovani apod., za ¢imz stoji fakt, Ze organizace se Skolami doposud

nespolupracovala a tak tyto sluzby neposkytuje.

Komunikace — Posledni ¢ast hodnoceni webovych stranek je zaméfena na komunikaci
organizace s potencialnimi uchazeci o zaméstnani a komunikaci obecné. Organizace
se vzdy snazi reagovat nejdéle do 7 pracovnich dnii, avSak maximalni stanovena doba
je 14 pracovnich dnt. Organizace je tedy schopna poskytnout prumérné rychlou
zpétnou vazbu. Jak jiz bylo zminéno, zadateli o zaméstnani je umoznéno na kariérnich
strankach poslat jakékoli informace, prilohy (CV, motiva¢ni dopisy atd.) a dotazy.

Kandidati si ale na téchto strankach nemohou vytvofit sviij vlastni profil.

Organizace mat taktéz ziizeny svij firemni profil na socialnich sitich. Jedna
se 0 Facebook, Twitter, LinkedIn a YouTube, které jsou zaroven nejcastéji pouzivanymi
socialnimi sitémi v Ceské republice. Na webovych strankach organizace jsou dostupné
odkazy, prostfednictvim nichZ se zajemce miize na dané socidlni sit€¢ snadno dostat.
Pouze odkaz na LinkedIn na strankach neni uveden. Co se tyce aktualizace socialnich
siti, v souCasné dob¢ je zaktualizovany pouze LinkedIn a Facebook, ktery je ze vSech
uvedenych socialnich siti nejpopularnéjsi. Informace na ostatnich sitich jsou zastaralé
a nedostacujici. Organizace by je tak méla co nejdiive zaktualizovat a zvazit jejich
zaméfeni nejen na propagaci znacky organizace, ale vice | na zaméstnavatelskou
znacku, pficemz by socidlni stranky mohla dale vyuzit jako dalsi metodu ziskavani

zaméstnancu.

Jak jiz bylo vySe uvedeno, hodnoceni webovych stranek je omezeno tim, ze se zamétuje
pouze na obsahovou stranku, nikoliv na tvorbu firemnich webovych stranek, a tedy
jejich stranku technickou. Uelem tohoto hodnoceni bylo poskytnout prehled o tom,
jak organizace vyuziva své vlastni webové stranky, za ucelem vytvofeni zajmu

potencialnich uchazeci o zaméstnani.

Dalsi vyuzivanou metodou ziskdvani uchazect z vngjSich zdroji je doporuceni
stavajicimi zaméstnanci. Organizace ve svém internim zpravodaji prezentuje akci
,Hleda se kolega“, kdy zaméstnanec, ktery doporu¢i svému kamaradovi ¢i znamému
zamé&stnani v organizaci Elfetex a tento dotyény bude pfijat, ziskd za doporuceni
mimofadnou odménu v hodnoté 3 000 K¢. O volném pracovnim misté se zaméstnanec
mize mimo jiné dozvédét prostiednictvim informacnich nastének, které lze najit
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v aredlu organizace. Organizace dale spolupracuje s persondlnimi agenturami
(napt. Hofmann Personal, Trenkwalder), #iady prdce avyuziva inzerci. Pomoci
personalnich agentur a ufadl prace organizace ziskava predevsim obchodni referenty,
operatory skladu, montéry, opravare, a tedy zameéstnance na nizSich pracovnich
pozicich. Personalni agentury jsou vSak vyuzivany i pro pozice manazerské. Elfetex
inzeruje své pracovni nabidky v regionalnich novinach. Letéky, Casopisy, billboardy
¢i lavicky nevyuziva. Stejné tak nevyuziva televizni vysilani. V radiu méla organizace
za dobu svého pusobeni reklamu pouze 2x. Organizace nespolupracuje se vzdélavacimi

institucemi a nezucastiuje se veletrht prace.

Vybér zaméstnancii:

Uchaze¢, kterého zaujme nabizené pracovni misto, zaSle persondlnimu oddéleni
zivotopis. Pokud Zivotopis odpovidd stanovenym pozadavkiim, uchaze¢ je pozvan
na pracovni pohovor, ktery vede vedouci personalniho oddéleni. Zucastnén je zaroven
I vedouci, jemuz by byl uchaze¢ podtizen ¢i samotné vedeni. Po ukonéeni pohovoru
si vedouci vyslechne nazor personalisty a provede kone¢né rozhodnuti o pfijeti
¢i nepfijeti daného uchazeée nebo o postupu do dalsiho vybérového kola. Takovyto
proces vybéru plati pro vSechny uchazeCe na vyssi pracovni pozice a niz§i pracovni

pozice, které jsou vSak nabizeny v Plzeniském kraji.

Pohovory probihaji bud'to v sidle organizace, kde je personalni oddéleni, nebo vedouci
personalniho oddéleni jede pfimo do daného kraje v ptipadé€, Ze se jednd o uchazece
0 manazerské pozice mimo Plzensky kraj. Uchazeci o niz$i pracovni pozice, které jsou
nabizeny mimo Plzensky kraj, zaSlou taktéZ Zivotopis na personalni oddéleni,
které Zivotopis prozkouma. Rozdil je v tom, Ze pohovoru se jiz neucastni vedouci
persondlniho oddéleni, ale pouze vedouci volného pracovniho mista a pohovor probiha

na pobocce v kraji, kde je volné pracovni misto nabizeno.

Vicekolové pohovory se provadéji vzdy u uchazect o vyssi pracovni pozice. Prvni kolo
vybéroveého fizeni probihd formou rozhovoru, kdy se proberou zdékladni otazky
a zaroven organizace ziskd cenou zpétnou vazbu, kdy se organizace napi. dozvi,
pro¢ chce uchaze¢ pracovat pravé pro tuto organizaci, pro¢ chce zmeénit zaméstnani,
co ocekava apod. V druhém kole vybeérového fizeni probiha Assessment
centre (modelové situace neboli scénky), na které si organizace najima externi firmu,

ktera se simulacemi riznych situaci zabyva (Interni zdroje organizace, 2017).
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5.1.2 Kultura organizace

Zakladni slozky organizacni kultury od nejvice viditelnych po nejméné viditelné
jsou symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. Do symbolii organizace lze zafadit napf.
firemni hantyrku (napt. zpravodaj ,,iXko*, ,Elfepiada“, , Elfi sit*, magazin ,,EIlfik*,
,Elfeweb® atd.) ¢i jeji slogan ,,.Dobré vztahy“, ktery je vyvéSen nariznych mistech
v aredlu organizace, uveden je také v brozurach, internim zpravodaji apod. Déle sem lze
zatadit zplisob oblékani zaméstnanci, ktefi jsou povinni dodrzovat dress code. VSichni
jsou povinni nosit firemni kosile, pfi¢emz kazdy zaméstnanec mé na stifidani 3 kosile
v riznych barvach (bild, ¢ernd, Sedivd). Muzi jsou povinni nosit kravatu Sedivo-zluté
barvy, zeny pak $atky okolo krku tentyz barvy. Do symbolt organizace Elfetex patii
také logo organizace, které je ladéno do Zluto-oranzové barvy. Stejné tak centrala
organizace a vSechny jeji pobocky jsou vymalovany v této barvé. Organizace zamérné
vyuziva tyto barvy, protoze maji psychologicky vyznam. Ovliviiuji napf. naladu
zaméstnanct a jejich chovani & stav lidské mysli. Zluta barva je znakem optimismu,
pratelstvi abohatstvi, vzbuzuje touhu po radosti, rozvijeni se, nad&i apod.
Navic emocialné plisobi vice na muze, nez na zeny, coz Je pro organizaci pozitivni,
vzhledem k tomu, ze vétSina zaméstnanci jsou pravé muzi. Oranzova barva je vnimana
jako symbol bohatstvi, nadSeni, kreativity, odhodlani, zabavy, mladi a ptatelstvi.
Stimuluje spoleenskou konverzaci, inspiruje, navozuje pocit radosti a pohodli. Logo
organizace ma zaobleny tvar, ktery je symbolem zivota, vyznacuje se pozitivnim
emocialnim sdélenim, harmonii, Silou a energii (Ciotti, 2016, Interni zdroje organizace,
2017 a Singh, 2006). Hrdinou organizace je jednozna¢né jednatel a vykonny feditel
David Safaiik (syn zakladatele organizace Josefa Safafika), ktery je nositelem tradice
apro zaméstnance symbolem uspéchu, férového jednani, loajality a piatelstvi.
Do ritudlii organizace lze napt. zahrnout pravidelné potfadani vanocnich vecirka
a dalSich spoleCenskych akci pro zameéstnance, blahopfani od vedeni organizace
zamé&stnancim K narozeninam a vyznamnym Zzivotnim udalostem a v neposledni fadé
informacni  zpravodaj ,,iXko*, ktery je uréen pouze pro zaméstnance
organizace. Do hodnot organizace lze pak zaradit férové jednani a odpoveédnost
k zivotnimu prostiedi, kterou se organizace vyznacuje. Spokojenost zaméstnanct bude
zjistovana v ramci dotazniku zaméfeného na zaméstnavatelskou znacku (Interni zdroje

organizace, 2017).
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Co se tyCe kulturnich znakd, organizace se snazi peCovat o své zameéstnance
prostfednictvim zaméstnaneckych vyhod a zvySovat tak jejich spokojenost,
avSak na prvnim misté je pro organizaci, aby zaméstnanci dosahovali stabilnich
a kvalitnich pracovnich vysledka. Kultura je tedy zaméfena spiSe na préci,
pti¢emz upiednostiiuje spisSe vysledky pfed zplisobem jejich dosahovani. Organizace
dale zastava spiSe profesiondlni pfistup, avSak zalezi ji na tom, aby se zaméstnanci
Vv préaci citili dobfe a chovali se pfirozen¢. Kultura organizace je oteviena, novée ptichozi
jsou Vv kolektivu vitani a zaméstnanci tak nemusi pracné bojovat o piijeti ¢i uznani.
Kontrola je spiSe pfisna. Je vyzadovana dochvilnost a stanoveny styl oblékéni.
V organizaci je dale uplatiovan spiSe normativni pfistup, pro ktery je typické piesné
dodrzovani pravidel a ptedpisti, zmény jsou vSak vitany (Interni zdroje organizace,

2017).
5.2 Interni personalni marketing

Interni persondlni marketing je zaméfen zejména na Cinnosti, které pfispivaji
ke spokojenosti  zaméstnancii a zaroven k  atraktivité organizace Elfetex
coby zaméstnavatele. Tato Kkapitola tedy pojednava o adaptaci zaméstnancu,
jejich hodnoceni a vzd€lavani, motivaci, odménovani a zaméstnaneckych vyhodach,

péci o zaméstnance a interni komunikaci.
5.2.1 Adaptace zaméstnanct

Organizace se prostiednictvim procesu adaptace snazi vytvofit pozitivni ndzor nového
zaméstnance o organizaci. Soucasti adaptatniho procesu je tedy nejen odborné
zapracovani zameéstnance, ale 1 jeho socialni zaclenéni do prostiedi organizace. Proces
adaptace zacCind nastupnim dnem, odliSuje se podle jednotlivych pozic a stejné
tak se odliSuje i doba adaptace. Novi zaméstnanci na nizSich pracovnich pozicich
se adaptuji v priméru 3 mésice. Adaptacni doba u novych zaméstnancti na vyssich
pracovnich pozicich mize trvat az 1 rok. V rdmci procesu adaptace zaskoleni provadi

interni Skolitelé, nebo jsou timto tkolem povéteni kolegové nového zaméstnance.

Vsem nové pfijatym zaméstnanclim je predan dokument ,,Orientacni slozka pro nového
zamé&stnance®, ktery obsahuje uzitetné informace a kontakty. Déle ziskaji brozuru
,Podnikova filosofie*. Zaméstnanci jsou tak informovani o zakladni charakteristice

organizace, tzn. o jeji strategii, cilech, produktech a sluzbach. Dale jsou seznameni
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S pracovnimi podminkami a faddem, pravidly odménovani, socidlnim programem,
s pravidly tykajicimi se bezpec¢nosti prace a ochrany zdravi (Skoleni v Plzni provadi

technik BOZP, na ostatnich pobockach provadi skoleni vedouci pobocky).

Nasledn¢ vedouci zaméstnanec s novym podiizenym provede ,,Adaptacni rozhovor®.
Adaptace je pisemné¢ zpracovana, a tak jsou vysledky rozhovoru zaznamenavany
do formulafe pro adaptacni proces. Tento formulaf je znazornén v Ptiloze C. V prvni
¢asti rozhovoru seznami vedouci nového zaméstnance s informacemi o chodu pobocky
a celé organizace, s dulezitymi dokumenty a smérnicemi, které se nového zaméstnance
tykaji, a S pracovnim fadem organizace. Ve druhé casti rozhovoru nastavi vedouci
novému zaméstnanci cile pro zkuSebni dobu (min. 3), na zaklad¢ kterych bude mozné
zhodnotit budouci pfinos zaméstnance pro organizaci. Ptikladem téchto cilit miize byt:
naucit se vyuzivat transakce potiebné k praci obchodniho referenta do... (termin),
zvladnout praci se ¢teCkou do... (termin) apod. Vedouci i zaméstnanec stvrdi souhlas
s adapta¢nim procesem svymi podpisy. Jedna kopie formulafe je pfedana zaméstnanci,
druhé kopie zstane u vedouciho a origindl dokumentu je zaslan personalnimu oddéleni.
Zavérem rozhovoru vedouci snovym zaméstnancem domluvi termin hodnoceni
adaptace, ktery se vzdy kona pted koncem zkuSebni doby. Formulai k tomuto
hodnoceni je ptilozen v Piloze D. V ramci hodnoceni piistupu k adaptacnimu procesu
zamé&stnance se provede vyhodnoceni cili nastavenych vramci adaptace a shrne
se uplynuld doba od nastupu zameéstnance z pohledu jeho pracovnich vykoni.
Tento formulaf slouZi jako vstup pro dal$i hodnoceni, které je provadéno koncem roku

v ramci standardniho hodnoceni zaméstnanct (Interni zdroje organizace, 2017).
5.2.2 Hodnoceni zaméstnanci

Hodnoceni pracovnich vykonl zaméstnanci provadi pouze jejich pfimi nadfizeni.
Pii hodnoceni zamé&stnanct vedouci zjiStuje a zaznamenava, jak si kazdy podfizeny
pracovnik vede pfi plnéni svych kol a povinnosti, jak se mu spolupracuje s kolegy,
jaké ma plany nebo cile do budoucna, ptipadné ma-li néjaké problémy. Zaroven v ramci
hodnoceni dochazi k nastaveni pracovnich cilti pro nasledujici obdobi. Vse je v prubéhu
hodnoceni zaznamenano do zdznamového formulare rocniho hodnoceni, se kterym
zameéstnance vedouci sezndmi pied samotnym hodnocenim. Tento formulaf je uveden

v Piiloze E.
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Hodnoceni zaméstnancli piindsi organizaci urcité vyhody. Prvni vyhodou je ziskani
zpétné vazby k jejich praci. Zaméstnanec se zarovenn muze ujistit, ze vedouci vi, v em
je zameéstnanec dobry. Vedouci se zaméstnancem muzou spolecné hledat feSeni
k ¢innostem, které jim nesedi nebo Vv nich nemaji jasno. Dalsi vyhodou je poskytnuti
zpétné vazby vedoucimu, miize se jednat napf. o napady na zlepSeni procesu,
pracovnich néstroji, napady tykajici zmén pracovniho prostfedi a dalsi pfipominky.
Zaroven dochazi ke zlepseni komunikace. Vedouci s poskytnutymi informacemi pracuje

a muze zlepSovat véci, které nefunguji.
Formuléf hodnoceni je rozdélen na nekolik casti:

e hodnoceni podle cili — zde jsou zaméstnanci hodnoceni na zakladé ukolu,
které si s vedoucim zaméstnanci stanovi na konkrétni obdobi,

e hodnoceni podle kompetenci — zde jsou zaméstnanci hodnoceni na zakladé
mekkych dovednosti, pfi¢emz se vyuzivaji posuzovaci skaly,

e nastaveni cill pro piisti obdobi — zde dochazi ke stanoveni tkolt a cili pro piisti
obdobi,

e popis konkrétnich zavért hodnoceni — zde je prostor pro vyplnéni konkrétnich
informaci o hodnoceni zaméstnance, navrh vzdé€lavani a dalSich kroka

ke zlepseni a prostor pro vyjadieni hodnoceného.

Na zaklad¢ rozhovoru se vypiS§i zaméstnancovo silné a slabé stranky, doporuceni
ptipadnych krokd ke zlepseni a je zde prostor pro vyjadieni zaméstnance k celkovému
hodnoceni. Zaméstnanec pisemné vyjadii sviij souhlas v pfipad€, Ze s hodnocenim
souhlasi. Do formuldfe hodnoceni miZe vypsat piipadné piipominky k hodnoceni

Vv ptipadé, Ze s hodnocenim neni zcela ztotoznén (Interni zdroje organizace, 2017).
5.2.3 Vzdélavani zaméstnancii

Organizace poskytuje zaméstnancim vzdélavani riznymi formami. Jedna se napf.
0 instruktaz, koucovani, pfednasky ¢i samostudium, které je od roku 2017 umoznéno
formou e-learningu. Vzdé¢lavani probiha jak na pracovisti, tak i mimo pracovisté.
Organizace porada pravidelna skoleni, ktera jsou nezbytna K vykonu pracovni ¢innosti
zaméstnance, jako jsou napf. Skoleni ze zakona, kterého se musi ucastnit vSichni
zaméstnanci organizace (napi. bezpecnost prace a ochrana zdravi, pozarni ochrana,

pracovni fad). Dalsi Skoleni jsou urCena napt. pro ziskani fidi¢ského prikazu
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na vysokozdvizny vozik ¢i pro orientaci v SAP. Cilem proskolovani v ramci
jednotlivych procesit SAP je definovat Cinnosti, aby kazdy zaméstnanec védél,
co a hlavn¢ jak ma délat. Kazdy mésic je vybrano urcité téma, které ¢ini zaméstnanciim
potize. Spravné postupy jednotlivych cinnosti vybraného tématu jsou ulozeny
na pracovnim e-learningu, ktery je dostupny vSem zaméstnanciim organizace, kteti s 1S
SAP pracuji. Organizace dale umoznuje vzdélavat se individudlné dle pozadavkl
a potfeb zaméstnancti a provadi tak i Skoleni nepravidelna, a to v oblasti cizich jazyki
(anglicky a némecky jazyk), PC dovednostech (Excel) a v oblasti mékkych dovednosti
(komunikace, asertivni jednani, organiza¢ni schopnosti a dovednosti, odolnost vici

stresu apod.) (Interni zdroje organizace, 2017).
5.2.4 Motivace, odménovani a zaméstnanecké vyhody

Zaméstnanci jsou motivovani prostfednictvim mnoha faktort, které pfispivaji k jejich
spokojenosti a zaroven 1 stabilizaci. Mezi nejvyznamnéjsi faktory motivace lze zatradit
atraktivitu odménovani a zaméstnaneckych vyhod. Tyto hodnotové nabidky pomahaji
budovat znacku zaméstnavatele a oslovuji tak nejen stavajici zaméstnance, ale i ty

potencialni.

Elfetex odméiuje své zaméstnance formou mzdy, kterd se skladd z pevného zékladu
a variabilni slozky mzdy, ktera je dana procentem z hrubého vynosu organizace
jako celku, nebo pouze z hrubého vynosu centraly ¢i jednotlivych pobocek. Vyse
pevného zakladu i % se lisi dle pracovnich pozic. Pevny zaklad se tedy odviji z platové
tfidy, do které jsou zaméstnanci zafazeni, pfiemZ zaméstnanci na nejvySSich
pracovnich pozicich maji % z hrubého vynosu organizace, na niz§ich pracovnich
pozicich maji % pouze z centraly a zaméstnanci na nejnizsich pracovnich pozicich maji
% z hrubého vynosu pobocky, vekteré pracuji. Jak jiz bylo vramci analyzy
podnikatelského prostiedi uvedeno, primérna hruba mzda zaméstnancl Vv organizaci
roku 2016 cinila 24 236 K¢/mésic, pfi¢emz v porovnani s vyvojem pramérnych hrubych
mezd v CR, je mzda organizace na niZ§i urovni. Totéz plati i pro Plzensky kraj. Udaje
0 mzdach konkuren¢nich zaméstnavateli v elektro oboru nejsou zndmy. Zaméstnanci
dale ke konci roku ziskdvaji mimofaddné financni odmény za nadstandardni pracovni
vykony. Do dalSich finan¢nich odmén lze zatadit 13. plat pfi splnéni stanovenych
podminek, ptiplatky ptes Cas a piiplatky za zaSkoleni novych zaméstnanct (Interni

zdroje organizace, 2017).
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Prostiednictvim zaméstnaneckych vyhod, které organizace poskytuje nad ramec svych
povinnosti, organizace zvySuje spokojenost svych zaméstnanct. Patii sem napf.
tzv. ,,EIfi“ podnikova sit’ od T-mobilu, kterou mohou vyuzit vSichni zaméstnanci
organizace. Tato sit’ umoznuje zaméstnancum volat a psat za zvyhodnénych podminek.
Organizace déle nabizi dalsi zvyhodnénou nabidku ve spolupréaci s Komeréni bankou,
kterd poskytuje zaméstnancim organizace Elfetex zvyhodnéné balicky tykajici
se vedeni osobniho Uc¢tu, hypotecnich a osobnich tvért, komplexniho poradenstvi apod.
Organizace dale zaméstnanciim pfispivd na stravovani ve vysi 55 % zceny
osmdesatikorunovych stravenek, dale na penzijni pfipojisténi ve vysi 500 K¢
pro zameéstnance na nizsich pracovnich pozicich a 1000 K¢ pro zaméstnance na pozicich
vysSich. Zaméstnancim na manazerskych pozicich jsou ddle poskytnuty firemni

mobilni telefony, osobni automobily, notebooky apod.

Organizace pro své zaméstnance potrada vanocni vecirky, kde je zajist€éna hudba
a obcerstveni. Na vanoc¢nich vecircich se zarovenn zhodnocuji pracovni vykony
jednotlivych pobocek a zaméstnanct v uplynulém roce a udéluji se individudlni ocenéni
za skve€lé pracovni vysledky. VSichni zaméstnanci jsou na veirku kazdoro¢né
obdarovani vyro¢nim kalendafem Elfetex s tematikou ,,naha elektfina®. V letnim obdobi
Elfetex potada détské dny, které jsou urcené jak pro zameéstnance, tak pro zakazniky,
dale zaméstnanecké sportovné-spolecenské akce zvané ,Elfepiada® a tzv. ,,work-out
tyden®. V neposledni fad¢€, organizace obdarovava zaméstnance, ktefi maji narozeniny
¢i slavi zasadni Zivotni udalosti a pofdda zaméstnanecké fotosoutéZe vzdy na téma
souvisejici s organizaci, jedna se napf. o téma ,,Zijeme s Elfetexem®, ,,25 let Elfetexu®,
kde bylo ukolem zachytit logo spole¢nosti Sspole¢né se symbolem narozenin apod.
Zanejlepsi fotografie zaméstnanci ziskavaji hodnotné darky, napi. kavovar Dolce
Gusto, sportovni tasku z kolekce Elfetex fashion atd. Roku 2016 organizace slavila
své 25. narozeniny. Na tuto pocest uspotadala narozeninovou ,,Elektro party Elfetex*
a oslavila tak ctvrtstoleti na trhu. Narozeninovy vecer se konal v prazském foru Karlin,
kam byli pozvani vSichni zaméstnanci, dodavatelé 1 zdkaznici. Moderatorem vecera byl
Petr Rychly. Hudebni show mél na starosti David Koller a nasledné¢ kapela Krystof

pod vedenim frontmana Richarda Krajc¢a (Interni zdroje organizace, 2017).

Zvyse uvedenych informaci vyplyva, Ze organizace motivuje své zaméstnance
prostfednictvim mnoha faktorti socialni povahy a faktort, které se vztahuji pitimo

k praci zaméstnancti v organizaci. Organizace ma Sirokou nabidku zaméstnackych
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vyhod, avsak nabidka jinych zaméstnavateli byva bohatsi. Jak jiz bylo uvedeno,

za slabou stranku Ize také povazovat primérnou vysi mezd organizace.
5.2.5 Péce o zaméstnance

Péce o zaméstnance je dulezitou soucasti interniho personalniho marketingu,
nebot’ odvadéné pracovni vykony zdvisi na spokojenosti zameéstnancii, kterou muze
ovlivnit pravé péce o zaméstnance. Spokojeni zaméstnanci rozviji své profesni a osobni
kvality. Proto jsou zaméstnanctim nabizeny riizné programy zaméstnaneckych vyhod,
které¢ jsou jiz uvedeny vySe. Na komfortu zaméstnancti se taktéz podili piijemné
pracovni prostiedi. Organizace Se snazi, aby prostory byly oteviené a vzdusné,
aby pracovni stoly v kancelatich byly co nejdale od dvefi a zaroven co nejblize u okna,
a aby osvétleni nebylo pfili§ ostré. Elfetex investuje do oprav budov ¢i jejich
rekonstrukce, oprav chodnikid a travnatych ploch. Stara se tak nejen o vnitini prostiedi

organizace, ale i o to vné&jsi.

Zamg&stnancim na vyS$Sich pracovnich pozicich je umoznéna pruznad pracovni doba.
Réno mohou pfijit mezi Sestou az osmou hodinou. Vzdy vSak musi odpracovat
7,5 hodin/den. Pracovni dobu ostatnich zaméstnanci (jako napf. skladnikim
¢i obchodnim referentim) nelze pfizpisobit. O vikendech maji vSichni zaméstnanci
volno, stejné tak o0 svatcich. Organizace poskytuje vSem zaméstnancim pracovni
dovolenou v délce 20 dni. Na zakladé odpracovanych let mohou zaméstnanci ziskat dny
dovolené navic. Po kazdych 3 letech zaméstnani zisk4 kazdy pracovnik 1 den navic,

maximalné v§ak miize ziskat 27 dni dovolené (Interni zdroje organizace, 2017).
5.2.6 Interni komunikace

Elfetex si uvédomuje, Ze efektivni komunikace je klicem k pozitivnim vztahim
na pracovisti, které jsou dilezitym faktorem, ktery vyrazné ovliviluje vykonnost
jednotlivych zaméstnanci 1 organizace jako celku, a Ze sprdvnd interni komunikace
pfispiva k pozitivni atmosféfe, spokojenosti, stabilit¢ zaméstnancli a k atraktivité

organizace.

Organizace se svymi zaméstnanci komunikuje prostifednictvim tymovych brifinkd,
emaild, telefonickych hovorti a samoziejmé velmi ¢asto komunikuje s jednotlivci tvaii
V tvaf. Vyuzivany jsou taktéz nasténky, které jsou urceny predevSim pro zaméstnance

na skladech. Tyto nasténky poskytuji aktudlni informace tykajici se zmén, volnych
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pracovnich pozic ¢i porfadanych udalosti. Elfetex dale vydava interni cCtvrtletni
zpravodaj zvany ,,iXko", ktery je urCen pouze pro zaméstnance organizace. V ,,iXku*
se zvefejnuji cile organizace a jeji financ¢ni vysledky, feditelé jednotlivych oddé€leni
hodnoti pracovni vysledky za celou svou skupinu. Vyzdvihuji pozitiva a upozornuji
na negativa. Zpravodaj dale ptredstavuje nové kolegy a ostatni personalni zmény.
Vénuje Se nejen soucasnym a nastupujicim zaméstnancim, ale i tém, kteti odchazeji.
Prostfednictvim ,,iXka* se tak vedeni mize se zamé&stnanci rozloucit a podékovat jim
za dosavadni spolupraci. Zpravodaj dale informuje o projektech, novych poboc¢kach,

novinkach o produktech ¢i legislativnich zménach, které se zaméstnancti osobné tykaji.

Ve zpravodaji jsou také prezentovany fotografie z potadanych akci, vysledky
fotosoutézi a vyhlaSeni dalSich soutézi, dale se zde vyzdvihuji zivotni udéalosti a vyroci
zaméstnanct, kdy zaméstnanci dostavaji darkové koSe osobné od vykonného fteditele
Davida Safaiika. Zpravodaj taktéz obsahuje ptispévky pro pobaveni. V nedavné dobé
v ném personalni oddéleni zavedlo tzv.,koutek duSevni hygieny“, ktery se vénuje
mimopracovnim aktivitim zaméstnanct a informuje tak o moznych zptsobech relaxace.
Nameéty a zkuSenosti zaméstnanci posilaji oddéleni marketingu. Z vySe uvedenych
informaci vyplyva, ze ,,iXko* zahrnuje nejen informacni stranku, ale také stranku
vztahovou, ktera jednak odkazuje na vztah mezi jednotlivymi ucéastniky komunikace

a jednak na vyznam, ktery je ptikladan pfedavanym informacim.

Jak jiz bylo v praci uvedeno, informace jsou taktéZ poskytovany v ramci procesu
adaptace a hodnoceni, které zaroven zajistuji zpétnou vazbu. V ptipadé potiteby mohou
zaméstnanci poskytnout zpétnou vazbu prostfednictvim schranky umisténé v aredlu
personalniho oddéleni, kterd je k tomuto Ucelu urCena. Pokud chce zaméstnanec
do jiného zaméstnani a organizaci Elfetex opustit, pfed svym odchodem vypliuje
formulaié nazyvany Pohovor v dobé outplacementu, ktery je uveden v Pfiloze F.
Tento formulai slouzi ke zpétné vazbé, prostiednictvim které organizace zjistuje
napt., S ¢im byl a nebyl zaméstnanec spokojen, diivod jeho odchodu, pocit z celkového
chodu organizace, doporuceni na zmeény apod. Organizace jinymi zpiisoby nezjistuje
spokojenost svych zaméstnancii, pfestoze by ptipadnd analyza mohla piedejit odchodu

zamestnanct k jinym zaméstnavatelim (Interni zdroje organizace, 2017).
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6 Dotaznikové setreni

6.1 Cil dotaznikového Setreni a jeho charakteristika

Cilem dotaznikového Setieni je zjistit spokojenost zaméstnancti s organizaci Elfetex
zaucelem navrzeni vhodnych napravnych opatieni pro jejich stabilizaci a zaroven
pro zvySeni atraktivity zaméstnavatelské znacky. Inspiraci k tvorbé dotazniku
bylo dotaznikové Setfeni uvedené Vv odborné publikaci (Armstrong, 2015) a dale
také manual pro meéfeni a vyhodnoceni spokojenosti zaméstnancli organizace,
které zhotovil VUPSV. Jednotlivé otazky byly modifikovany k danému prostiedi
organizace. Organizace se potyka s nedostatkem uchazecd o nabizena volna pracovni
mista a se zvySenou fluktuaci zaméstnanct, a tak by se prosttednictvim dotaznikového
Setfeni mélo zjistit, co stoji za nestabilitou zaméstnanci organizace a nedostatkem

uchazect.

Dotaznik obsahuje uzaviené, polozaviené i oteviené otazky, pficemz otazek je celkem
28. Uzavienych otazek je 24. Pro uzaviené otazKy byly zvoleny ctyistupiové skaly,

které vypadaji nasledovné:

— Rozhodné& ano
— SpiSe ano
— SpiSe ne

— Rozhodné ne

Ostatni uzaviené otazky jsou formulovany jako vycet riznych faktorti a moznosti.
2 polozaviené otazky obsahuji navic dal$i moznost, a to: Jiny faktor ¢i Jiny ddvod,
pfi¢emz v pfipad¢é této volby museli zaméstnanci uvést, jaky faktor ¢i popsat jaky
divod. Prostfednictvim 2 otevienych otdzek bylo umoznéno zaméstnancim vyjadrit

se k danému tématu. Cely dotaznik je uveden v Ptiloze G.

Dotaznikové Setieni bylo realizovano zacatkem dubna 2017, kdy vedouci personalniho
oddéleni prostfednictvim emailu zaslal zaméstnancim organizace odkaz na dany
dotaznik s Zadosti o jeho vyplnéni. Zaméstnanci tak po kliknuti na dany odkaz v emailu
byli pfesmérovani na webovou stranku, kde dotaznik mohli vyplnit zcela anonymné.
Dotaznik byl zaslan 114 zaméstnancim v Plzni (zbylych 6 zaméstnanci ze 120

zamé&stnancll v Plzni nema zadanou emailovou adresu na personalnim oddéleni,
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pfi¢emz se jednd o operatory skladu). Celkem 16 zaméstnancti dotaznik nevyplnilo
a 4 dotazniky byly vyfazeny z diivodu jejich neuplného vyplnéni. Hodnoceno bylo tedy

celkem 94 vyplnénych dotaznikd, coz je témer 83% tspésnost.
6.2 Charakteristika respondentii

Nasledujici otazky jsou identifikac¢ni. Tykaji se charakteristiky respondentt, a to jejich
pohlavi, véku, dosazeného vzdélani, pracovni pozice a odpracovanych let v organizaci.

Z tabulky ¢. 8 vyplyva, ze dotaznik vyplnilo 88 % muzu a 12 % Zen, coz piiblizné
odpovida celkové struktuie zaméstnancti v organizaci Elfetex, kterou tvoti 92 % muzi

a 18 % zen. Vzhledem k tomu, Ze dotaznikového Setfeni se zacéastnilo 94 zaméstnanct

zZ celkového poctu 280 zaméstnanci, tak tomuto rozlozeni nelze piikladat vétsi vahu.

Tabulka €. 8: Jakého jste pohlavi?

Odpovéd’ Pocet %
Zena 11 12
muz 83 88

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jak lze vidét znasledujici tabulky, ktera se tyka véku zaméstnanct v organizaci,
dotaznik vyplnilo 54 % zaméstnancti ve veéku 26-50 let a dale 34 % zaméstnanct
ve véku 51 a vice let. Nejmensi skupinou respondentli jsou zaméstnanci ve véku 18-25

let, kteti tvofi pouhych 12 % z celkového poctu respondentt.

Tabulka €. 9: Do jaké vékové skupiny patiite?

Odpovéd’ Pocet %
18 - 25 let 11 12
26 - 50 let 51 54
51 a vice let 32 34

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazka se tyka dosazeného vzdélani zaméstnanct. Nejveétsi skupinu tvoii 65 %
respondentll, ktefi dosahli stfedoSkolského vzd€lani s maturitou. 29 % respondentli ma
stiedoskolské vzdélani s vyucnim listem a pouhych 6 % z 94 respondentii ma vzdélani
vysokoskolské. Tento fakt odpovida tomu, ze vysokoSkolské vzdélani neni podminkou

u zadné z pozic, ale pouze uchazecovo vyhodou pii vybéru zaméstnancu.
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Tabulka €. 10: Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

Odpovéd’ Pocet %
Stredoskolské s vyucnim listem 27 29
Stredoskolské s maturitou 62 65
Vysokoskolské 5 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Tabulka ¢. 11 znazornuje pocet odpracovanych let zaméstnancti v organizaci. 8 %
respondentll tvofi dlouholeti zaméstnanci S 16-26 odpracovanymi lety. Téechto
zaméstnancu si organizace velmi ceni a snazi se je nalezit¢ odmenit, a to jak financné,
tak 1 prodlouzenou délkou pracovni dovolené. Respondenti, ktefi v organizaci pracuji
max. 5 let, tvofi 24 %. Nejvétsi skupinou jsou respondenti pracujici pro organizaci

6-15 let (68 %).

Tabulka ¢. 11: Jak dlouho pracujete v organizaci?

Odpovéd’ Pocet %
max. 5 let 23 24
6-15let 64 68
16 - 26 let 7 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Posledni identifikaéni otazkou je pracovni zafazeni zaméstnanct, kdy dotaznik vyplnilo
60 % zaméstnanci THP, kam lze zafadit vSechny zaméstnance, ktefi vykonavaji
administrativni ¢innost, obchodni referenty, technology, IT specialisty apod. Operatofi
skladu (zaméfeni — pobocka a logistika) tvoii 22 % respondentti. Nejmensi skupinu
respondentt (18 %) tvofi management 1. a 2. stupné fizeni, kdy management zahrnuje

odborné feditele, feditele prodejni sité a vedouci oddéleni.

Tabulka ¢. 12: Jaké je VaSe pracovni zairazeni?

Odpovéd’ Pocet %
Operator skladu 21 22
THP 56 60
Management 17 18

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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6.3 Vysledky dotaznikového Setreni

Uvodni otazka: ,,Vazite si toho, Ze pracujete v organizaci Elfetex?* je zhodnocenim
celkového pohledu zaméstnanci na organizaci. Tato otdzka udava prehled o tom,
zda jsou zaméstnanci v organizaci spokojeni. Pravé ti zameéstnanci, ktefi si vazi prace
Vv organizaci, se vyznacuji loajalitou k organizaci, a tedy stabilitou. Nasledujici obrazek
znazoriuje, ze 17 % respondentd uvedlo odpovéd’ rozhodné ano, 61 % respondentt
Si praci v organizaci spiSe vazi a 22 % respondenti uvedlo, Zze spiSe ne. Nikdo

z respondentii neodpovedé€l, ze by si prace v organizaci rozhodné nevazil.
Obrazek ¢&. 14: Vatzite si toho, Ze pracujete v organizaci Elfetex?

22% 17%

M Rozhodné ano

[ SpiSe ano
[0 Spise ne

[0 Rozhodné ne

61 %
Odpovéd Pocet
Rozhodné ano 16
Spise ano 57
Spise ne 21
Rozhodné ne 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazka se tykd doporuCeni zameéstnancovo pratelim a znamym jit pracovat
do organizace. Taktéz tato otazka se tyka spokojenosti zaméstnanct, a to z toho diivodu,
ze s nejvetsi pravdépodobnosti by zaméstnanec nedoporucil svému pfiteli ¢i zndmému
jit pracovat do organizace, ve které sam neni spokojeny a které si nevazi. Z obrazku
vyplyva, ze 24 % respondentli odpovédélo rozhodné ano, 65 % respondentt odpovédélo
spiSe ano a pouhych 11 % spiSe ne. Nikdo z respondentl v dotazniku opét nezaSkrtl
rozhodné ne. Kladné reference mohou byt vSak ovlivnény i tim, Ze zaméstnanci
ziskavaji za doporuceni (pouze v piipadé piijeti doporuc¢eného zameéstnance) odménu

V hodnoté 3 000 K¢.
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Obrazek ¢. 15: Doporucil/a byste svému znamému, aby Sel pracovat do této
organizace?

1% - 24%

M Rozhodné ano

[ Spise ano

D Spise ne

[1Rozhodné ne

65 %

Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 23
SpiSe ano 61
Spise ne 10
Rozhodné ne 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici otazka se zabyva faktory, které maji pro zaméstnance nejveétsi vyznam.
35 % respondentd povazuje platové ohodnoceni za nejvyznamnéjsi faktor. Jistota
V zaméstnani je druhym nejvyznamnéjSim faktorem pro zaméstnance. Tuto moZnost
vyhody. Pro dalSich 14 % respondentt jsou dulezité¢ predevsim vztahy na pracovisti

a pro 3 % je dilezité, ze je jejich prace vyzvou. 3 % respondentli zaSkrtlo moznost jiny

vvvvvv

vvvvvv

Obrazek €. 16: Jaky z nasledujicich faktorti ma pro Vas nejvétsi vyznam?
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Odpovéd’ Pocet

Platové ohodnoceni 33
Prace je vyzvou 3
Vztahy na pracovisti 13
Vazenost v kolektivu 0
Zameéstnanecké vyhody 18
Jistota v zaméstnani 24
Jiny faktor 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Pozitivni vysledky, které vychazi z otazky: ,,Panuji na Vasem pracovisti dobré pracovni
vztahy?*, pfispivaji k dobré pracovni atmosféie v organizaci a nasledné¢ i k vysSim
vykoniim zaméstnanci, které s timto faktorem uzce souvisi. 38 % respondentti uvedlo

rozhodné ano, 56 % respondentl spiSe ano, pouhé 4 % spiSe ne a 2 % z respondentl

uvedlo, ze na pracovisté rozhodné dobré pracovni vztahy nepanuji.
Obrazek €. 17: Panuji na VaSem pracovisti dobré pracovni vztahy?

4% 2%

38% M Rozhodné ano
[ Spise ano
O Spise ne

56 % [0 Rozhodné ne

Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 36
Spise ano 52
Spise ne

Rozhodné ne 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z obrazku ¢. 18 se lze dozvédeét, zda se nadiizeny zaméstnancl zajima o jejich nazory.
64 % zaméstnanci odpovédelo kladné - 8 % respondentli odpovédélo rozhodné ano
a 56 % spise ano. 30 % vsak odpovédélo, ze nadfizeny se o jejich nazory spise nezajima
a 6 % uvedlo, Ze se nadfizeny nezajima o ndzory viibec. Za témito negativnimi vysledky
muze stat predev§$im to, Ze hodnoceni zaméstnancli, které probihd jednou rocné,
je zaméfeno predevSim na pracovni vysledky zaméstnanct a jejich zpétnou vazbu,

tykajici se predevSim pracovnich vykonii. Tzn., Ze se nezjistuje jejich celkova
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spokojenost a jednotlivé faktory, které by zaméstnanci chtéli zlepsit, nebo je jim
vénovana pouze mald pozornost.
Obrizek ¢. 18: Zajima se Vas$ nadrizeny o Vase nazory?

6% 8%

M Rozhodné ano
30% /
[ Spise ano

[0 Spise ne

[0 Rozhodné ne
56 %

Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano

Spise ano 53
Spise ne 28
Rozhodné ne 6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V nasledujicim obrazku lze vidét, Ze pro 52 % respondentl je rozhodné ¢i spiSe prace
vyzvou. Pro zbylych 48 9% prace vyzvou spiSe neni ¢i rozhodné neni. Né&které
zaméstnance by tento fakt mohl odradit a byt divodem k pfechodu ke konkurenénim
organizacim, na druhou stranu z obrazku ¢. 16 vyplynulo, ze tento faktor je povazovan

za nejvyznamnéjsi pouze U 3 % respondenti.

Obrazek €. 19: Je pro Vas Vase prace vyzvou?

10% 9%

M Rozhodné ano

[ SpiSe ano
D Spise ne
38 % 43%

O Rozhodné ne
Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 8
Spise ano a1
Spise ne 36
Rozhodné ne 9

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017
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U otazky tykajici se toho, zda vySe platu zaméstnancti organizace odpovida praci,
kterou vykonavaji, pouhé 4 % odpovédéli rozhodné¢ ano. Dale 47 % respondentt
odpovédélo, Ze spiSe ano. Témét 50 % respondenti uvedlo, Ze vySe jejich platu
neodpovidd vykonavané praci. Respondenti si tak mysli, ze by za svou vykonavanou
praci méli dostavat vice penéz. Zaroven z predchoziho obrazku ¢. 16 nejvice
respondentl odpovédelo, Ze je pro né nejvyznamnéjsi platové ohodnoceni, a tak fakt,
ze zaméstnanci se neciti nalezité financné odménéni za svou praci, zcela jisté stoji

za zvysenou fluktuaci zaméstnanct.

Obrazek €. 20: Odpovida vySe Vaseho platu praci, kterou vykonavate?

8% 4%

B Rozhodné ano
[ Spise ano
47 % [0 SpiSe ne

[ Rozhodné ne

Odpovéd Pocet
Rozhodné ano 4
Spise ano 44
Spise ne 39
Rozhodné ne 7

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

S predchozi otazkou uzce souvisi nasledujici otazka tykajici se spokojenosti
zamé&stnanct s jejich platovym ohodnocenim, kterd potvrzuje vySe zminéné vysledky.
Stejny pocet respondentt jako v predeslém obrazku odpovédélo negativné. Tzn., 49 %
respondentli spiSe neni spokojeno s platovym ohodnocenim nebo rozhodné neni
spokojeno. Tato nespokojenost souvisi S tim, ze zaméstnanci se neciti byt dostate¢né
finanéné¢ odmeénéni za vykonanou praci. Potvrdily se tak slabé stranky organizace,
které vyplynuly z analyzy podnikatelského prostiedi, kdy bylo zjisténo, ze nabizi
primérnou hrubou mési¢ni mzdu pod priimérem nabizenym v Plzenském kraji. Jak jiz
bylo ale zminéno, organizace si klade za cil v nasledujicich letech platové ohodnoceni

zvysit a tuto slabou stranku tak odstranit.
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Obrazek €. 21: Jste spokojen/a se svym platovym ohodnocenim?

33%

16%

3%

M Rozhodné ano
[ SpiSe ano
48 % O Spise ne

[0 Rozhodné ne

Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 3
Spise ano 45
Spise ne 31
Rozhodné ne 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Za vySe uvedenymi informacemi, a tedy za nespokojenosti zaméstnanct s platovym

ohodnocenim, miize stat i to, Ze zaméstnanci nemusi znat zplsob stanoveni svého

platového ohodnoceni. Této otazce se vénuje obrazek ¢. 22. Vétsina respondentt (81 %)

vSak zpusob stanoveni ohodnoceni zna, zbylych 19 % respondenti uvedlo, Ze ne.

Organizace by tak vramci procesu adaptace méla vSechny zaméstnance seznamit

se zpuisobem jejich platového ohodnoceni.

Obrazek ¢. 22: Znate zpiisob stanoveni svého platového ohodnoceni?

9%

o

L

81%

B Ano
[ Ne

Odpovéd’ Pocet
Ano 76
Ne 18
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Dalsi otazka v dotazniku se tyka toho, zda je prace zaméstnancti hodnocena objektivné.
Vysledky u této otazky jsou velice pozitivni a u vétSiny respondentit tak ptevladaji
kladné¢ odpovédi. Za timto vysledkem stoji predev§$im to, Ze organizace provadi
pravidelnd hodnoceni, jak v rdmci adaptace zaméstnanct, tak v prib¢hu roku. V ramci
téchto hodnoceni zaméstnanci poskytuji zpétnou vazbu tykajici se pracovnich vykoni
apisemné se vyjadiuji, zda s hodnocenim souhlasi, ¢i nikoliv. 78 % respondentt
tak odpovédélo rozhodné ano nebo spise ano. 19 % respondentt si mysli, Zze hodnoceni

neni zcela objektivni a 3 % uvedli, Ze hodnoceni je subjektivni.

Obrazek €. 23: Je hodnoceni Vasi prace objektivni?

3%

16 %

M Rozhodné ano
[ SpiSe ano
[0 SpiSe ne

[0 Rozhodné ne

62 %
Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 15
Spise ano 58
Spise ne 18
Rozhodné ne 3

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici otazka, tykajici se z4jmu nadtizen¢ho o to, jak se zaméstnanclim pracuje,
potvrzuje a doplnuje predeslé otazky. Je kontrolni otdzkou k obdobné otazce,
ktera je uvedena u obrazku ¢. 18, kdy se zjistoval zajem nadiizenych o nazory
zaméstnancl. Vysledky ztéchto dvou grafu jsou tak velmi podobné a potvrdily,
ze respondenti si pfi vyplhovani dotazniku neprotitecili. Z obrazku ¢. 24 vyplyva,
ze 73 % respondentll odpovédelo, Ze jejich nadiizeni se zajimaji o to, jak se jim pracuje.

Odpovedi 27 % respondentl jsou vSak negativni.
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Obrazek €. 24: Zajima se Vas$ nadrizeny o to, jak se Vam pracuje?

2% 13 %

B Rozhodné ano
[ SpiSe ano
[0 SpiSe ne

[0 Rozhodné ne

60 %
Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 12
Spise ano 56
Spise ne 24
Rozhodné ne 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Obrézek €. 25 se vénuje tomu, zda si zaméstnanci vazi pracovnich nazori svych kolegi.
Vice jak polovina respondenti (56 %) uvedla, Ze si jejich nazoru kolegové vazi zhruba
stejné jako ndzort ostatnich. Dalsi 3 % respondentii odpovédéla velmi a 12 % vice nez
nazorl ostatnich, zbylych 29 % respondenti odpovédélo negativné. Tato otazka
je dulezita zejména z toho diivodu, Ze ¢im vice si kolegové vazi nazori zaméstnanct
a ¢im vice se zaméstnanci citi byt v kolektivu uznavani, tim se ve své praci citi 1épe
ajsou motivovanéj§i. Nadruhou stranu vazenost v kolektivu neni povaZovana

za nejvyznamnéjsi faktor a v obrazku €. 16 tuto odpoveéd’ nezaskrtl Zadny respondent.

Obrazek ¢. 25: Do jaké miry si Vasi spolupracovnici vazi VaSich pracovnich

nazoru?

60 56 %

50

40

30

24 %
20 %
12 %
o _ , , .
Velmi Vice nez  Zhruba stejné Méné nez Vibec
nazor( jako nazoru nazor(
ostatnich ostatnich ostatnich
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Odpovéd’ Pocet

Velmi 3
Vice neZ nazorl ostatnich 11
Zhruba stejné jako nazorl ostatnich 53
Méné neZ nazord ostatnich 22
Vibec 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazka se tykd moznosti kariérniho riistu zaméstnancti, pficemz 68 % respondentti
tuto moznost ma, zbylych 32 % jiz ne. Respondenti, ktefi nemaji moznost kariérniho
rustu, jsou predevsim operatofi skladu a dale nekteti administrativni pracovnici. Jak jiz
bylo zminéno, nemoznost kariérniho rlstu operatorti skladu je slabou strankou

organizace, jelikoz konkuren¢ni zaméstnavatelé tuto moznost nabizeji.

Obrazek €. 26: Mate moznost kariérniho rustu?

M Ano

[ Ne
Odpovéd’ Pocet
Ano 64
Ne 30

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici dvé otdzky jsou zaméfeny na vzdélavani zaméstnanci. Prvni otdzka
zjisStuje, zda jsou Skoleni, kterych se zaméstnanci zucastnili, piinosnd. 88 %
respondenti odpoveédélo kladné, a tedy rozhodné ano nebo spiSe ano. Zbylych 12 %
odpovédélo spise ne. Rozhodné ne neodpovédél zadny z respondenti. Vysledky této
otazky jsou tak velmi pozitivni, jelikoZ Skoleni, ktera jsou piinosnd, napomadhaji

atraktivité organizace.
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Obrazek €. 27: Jsou Skoleni, kterych jste se zacastnil/a, pfinosna?

12 %

M Rozhodné ano
[ SpiSe ano
[0 SpiSe ne

[0 Rozhodné ne

61 %
Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 25
Spise ano 58
Spise ne 11
Rozhodné ne 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Druhé otazka, tykajici se vzdélavani zaméstnanct, se zabyva tim, zda by zaméstnanci
roz§itili mnozstvi nabidek $koleni v organizaci. Na zakladé odpovédi lze vidét, ze 45 %
respondentil by mnozstvi nabidek rozsifilo, pfi¢emz vétSina téchto respondentl
je z oblasti managementu a dale THP. Operatofi skladu odpovidali pfedev§im zejména

ne a taktéz spise ne, mnozstvi nabidek Skoleni by tak rozsifit nechtéli.

Obrazek ¢. 28: RozS$iril/a byste mnoZstvi nabidek Skoleni?

17% 14%

B Rozhodné ano

1 Spise ano
31 % Spise ne
Rozhodné ne
38 %

Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 13
Spise ano 29
Spise ne 36
Rozhodné ne 16

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Obrazek ¢. 29 zndzornuje spokojenost zaméstnancll s poskytovanymi zaméstnaneckymi
benefity. Jak 1ze vidét, pouze 44 % respondentd odpovédélo rozhodné ano ¢i spiSe ano
avice nez polovina respondenti (56 %) odpovédéla, ze spokojena spiSe neni
¢irozhodné neni. Jak jiz bylo vramci analyzy podnikatelského prostiedi zminéno,
organizace poskytuje Sirokou nabidku zaméstnaneckych benefitli, avSak nabidka
konkuren¢nich organizaci je bohatS$i. Jelikoz vétSina zaméstnanci neni spokojena
S benefity, organizace muze vzit pravé zde namét pro zvyseni spokojenosti zaméstnancii
a zlepSeni atraktivity zaméstnavatelské znacky.

Obrazek ¢. 29: Jste spokojen/a se zaméstnaneckymi benefity (jako jsou napf.

sportovni a spolecenské akce, stravenky, penzijni pripojiSténi,
13. plat, ocenéni apod.)?

10 % 4%

M Rozhodné ano
[ Spise ano
D Spise ne

[JRozhodné ne

Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 4
Spise ano 38
Spise ne 43
Rozhodné ne 9

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici otazka dotaznikového Setfeni byla oteviend a umozZnila zaméstnancim
se vyjadfit, jakym zplsobem by organizace mohla vylepSit systém zaméstnaneckych
vyhod. Nejéastéjsi odpoveédi byly tzv. sick days a stravenky vysSich hodnot. Sick days
by uvitalo 34 % respondent. ZvysSeni hodnot stravenek uvedlo 21 % respondenti.
Dalsi velmi Casto opakovanou odpovédi byly poukédzky riznych druhi, jako jsou napf.
prispévky na kulturu, sport, relaxaci apod. Respondenti dale uvadéli napt. prispévky

na dopravu do zaméstnani a financni ptispévky na zivotni pojisténi.

Obrazek ¢. 30 zobrazuje hodnoceni pracovnich podminek v organizaci, jako je napf.
socialni prostfedni, Groven hluku apod. Respondenti zhodnotili pracovni podminky

velmi pozitivng, pfi¢emz 21 % respondentli oznacili podminky jako vynikajici a dalSich

93



68 % jako spiSe dobré. Pouhych 11 % si mysli, Ze pracovni podminky jsou spiSe Spatné.

Velmi $patné podminky V organizaci neoznacil zadny respondent.

Obrazek ¢. 30: Jak hodnotite pracovni podminky (socialni prostredi, uroven
hluku, svétla, prasnost apod.)?

11%
- 21%

W Vynikajici
[ Spise dobré
[0 SpisSe Spatné

O Velmi Spatné

68 %
Odpovéd’ Pocet
Vynikajici 20
Spise dobré 64
SpisSe Spatné 10
Velmi Spatné 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazka se zaméfuje piimo na celkovou spokojenost zaméstnanci se svym
zaméstnanim. 15 % respondentl vyjadiilo, Ze rozhodné se svym zaméstnanim spokojeni
jsou, dal$ich 58 % je spise spokojeno. Celkem 25 % je spiSe nespokojeno a 2 % nejsou
spokojena viibec. Tato otdzka izce souvisi s tvodnimi otdzkami dotaznikového Settent,
které zjiStovaly, zda si respondenti organizace vazi a zda by organizaci doporucili svym
pratelim a zndmym. Vysledky téchto otazek jsou obdobné, a tak Ize konstatovat,

ze vétSina respondentl spokojena je i pies slabé stranky organizace.

Obrazek €. 31: Jste spokojen/a se svym zaméstnanim?

2% 15%

M Rozhodné ano
[ Spise ano
[0 SpiSe ne

[0 Rozhodné ne
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Odpovéd’ Pocet

Rozhodné ano 14
Spise ano 55
Spise ne 23
Rozhodné ne 2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Z nasledujiciho obrazku lze zjistit, jaké procento respondentll je hrdych na znacku
organizace, kterd je zaméstnava. Vysledek této otazky je pro organizaci velmi dilezity
predevSim proto, ze umoznuje zjistit, jestli zaméstnanci organizace povazuji svého
zameéstnavatele jako organizaci, ktera je perspektivni, a zda jsou hrdi na to, ze jsou jeji
soucasti. Respondenti ze 14 % odpoveédéli, ze rozhodné hrdi jsou. DalSich 57 %
respondentll odpoveédélo spiSe ano. Zbylych 29 % zaskrtlo odpovéd spiSe ne. Nikdo

z respondentil neodpovedél, ze by na znacku organizace rozhodné hrdy nebyl.

Obrazek €. 32: Jste hrdy/hrda na znacku organizace, ve které pracujete?

14 %

M Rozhodné ano
[ Spise ano
@ SpiSe ne

[ Rozhodné ne

Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 13
Spise ano 54
Spise ne 27
Rozhodné ne 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici oteviena otazka, ktera zni: ,,Co by organizace méla udélat pro to, aby byla
pro zaméstnance a uchazece o zaméstnani vice atraktivni (co je nezbytné zlepsit)?*,
umoznila ovéfit predchozi odpoveédi respondenti a zaroven poskytla moznost
se vyjadrit k jakékoli oblasti, které se napi. dotaznikové Setfeni nevénovalo. Mezi
nejcastéji opakovanou odpovédi bylo zvySeni platového ohodnoceni zaméstnancti
arozsifeni zaméstnaneckych benefiti. Respondenti by taktéZ ocenili poskytovéani
produktii organizace zaméstnanciim za zvyhodnénou cenu. Jinym oblastem respondenti

neveénovali prili§ velkou pozornost.

95



Z obrazku ¢. 33 lze vycist, jaky je podle zaméstnancii divod, pro¢ jejich kolegové
dobrovoln¢ kon¢i v organizaci Elfetex. 61 % respondentli oznacilo, ze hlavnim
divodem je nespokojenost zaméstnanct s vysi platu. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla
nemoznost kariérniho rustu (19 %) a s 10 % tieti nejcastéj$i odpoveéd’ byla nedostate¢na
motivace. 3 % respondentil oznacilo Spatné vztahy na pracovisti, dalsi 3 % piili§
naro¢nou praci, 4 % Spatné vztahy s nadiizenym a jiny divod neoznacil Zadny
respondent.

Obrazek €. 33: Jaky je podle Vas diivod, pro¢ zaméstnanci dobrovolné kon¢i
v organizaci Elfetex?

70 -
61 %
60 -
50 -
40 -
30 m%
20 - 19%
10 - 10 %
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R R e@o
&
Odpovéd’ Pocet
Spatné vztahy na pracovisti
Spatné vztahy s nadfizenym 4
Nespokojenost s vysi platu 57
Nedostatecna motivace 9
Nemoznost kariérniho postupu 18
PFili§ naro€na préace 3
Jiny daivod

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Posledni otazka dotaznikového Setfeni je zaméfena na moznost, ze respondent bude
hledat zaméstnani u konkuren¢ni organizace. 2 % respondentii odpovédélo, Ze rozhodné
ano a 18 %, Ze spiSe ano. Vétsina, tj. 80 %, tak spiSe nebude hledat zaméstnani u jiné
organizace ¢i rozhodné hledat nebude. Vysledek této otazky je tak pro organizaci sice
pozitivni, ale zbylych 20 % potvrzuje fluktuaci, kterou by organizace méla

Vv nésledujicich letech omezit.

Na zakladé dotaznikového Setfeni by tedy organizace meéla provést napravna opatieni,
aby zvysila spokojenost zaméstnancti, omezila jejich fluktuaci a zvySila atraktivitu

zameéstnavatelské znacky.

Obrazek €. 34: Je pravdépodobné, Ze budete hledat zaméstnani u jiné organizace?

2%
-y ' N M Rozhodné ano
‘, - ) [ SpiSe ano
O Spise ne

[0 Rozhodné ne

64 %
Odpovéd’ Pocet
Rozhodné ano 2
Spise ano 17
Spise ne 60
Rozhodné ne 15

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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7 Zavérecné zhodnoceni vyuziti personalniho

marketingu v organizaci

Z kompletni analyzy organizace Elfetex vyplynulo, Zze jeji persondlni marketing
ma mnoho silnych stranek, ale také i téch slabych, které je potfeba pro zvyseni

spokojenosti zaméstnanci a zvyseni atraktivity zaméstnavatelské znacky eliminovat.

Mezi silné stranky organizace patii predevSim jeji dobré jméno, spolecenska
odpovédnost tykajici se predevSim ohledu na Zivotni prostiedi a charity, dale
organiza¢ni kultura a péce o zaméstnance, ktera zahrnuje mimo jiné piijemné pracovni
prostiedi, dobré vztahy na pracovisti, zaméstnanecké benefity socidlni povahy,
moznosti vzdélavani apod. Organizace taktéz neopomiji dulezitost adapta¢niho procesu,
ktery ma pisemné zpracovany, a také pravidelného systému hodnoceni, diky nimz
je umoznéna zpétna vazba zaméstnanci. Interni komunikace je také na velmi dobré
urovni, kterou mimo jiné zabezpecuje interni Ctvrtletni zpravodaj urceny pouze
pro zaméstnance. Co se tyce metod ziskdvani zaméstnancti Elfetex vyuzivd zejména
online recruitment, a to pfedevsim prostiednictvim kariérnich stranek. Kariérni stranky
organizace jsou dobie zpracované, obsahuji nezbytné atributy a maji pouze nékolik
nedostatku, které lze snadno napravit. Image organizace, ktera je dilezita pro zvySovani
atraktivity zaméstnavatelské znaCky, je propagovdna nejen na jejich webovych

strankach, ale také prostfednictvim socialnich siti.

Za slabou stranku organizace 1ze povazovat zejména neexistenci priazkumu stavajicich
zaméstnancll zaméfeného na zjiSténi jejich spokojenosti. Taktéz prazkum
zam&stnaneckych  vyhod u konkuren¢nich zaméstnavateli neni provadén.
Konkuren¢ni zaméstnavatelé poskytuji Sirokou nabidku zameéstnaneckych vyhod,
atak by se organizace mohla na zaklad¢ jejich prizkumu inspirovat. Dalsi oblasti,
ve které ma organizace slabé stranky, jsou socialni média, kterd nejsou zaktualizovana
a nejsou zamétena na ziskavani zameéstnanci, ale pouze na image organizace. Vzhledem
k tomu, Ze organizace vyhledava uchazece mladsich vékovych kategorii, kdy vétSina
téchto uchazec vyuzivd socidlni média, by organizace méla vénovat naboru
zaméstnancll praveé skrz socialni sité¢ nalezitou pozornost. S timto souvisi dalsi slaba

strdnka organizace, kterou je neexistence spoluprace se vzd€lavacimi institucemi,
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studenty a absolventy skol. Organizace se dale neucastni veletrhli prace, kde by taktéz

mohla nalézt mnoho vhodnych uchazect o zaméstnani, kterych mé nedostatek.

Prostfednictvim dotaznikového Setieni se potvrdily poznatky z analyzy organizace,
nabidkou zaméstnaneckych vyhod, nez je tomu u konkurenénich organizaci. Nabidka
zaméstnaneckych vyhod je spiSe socidlni povahy, a tak by se organizace, v rdmci
konkurenceschopnosti a vzhledem Kk nizké mzd¢, méla zaméfit vice na benefity
finan¢ni, které by zaroven vykompenzovaly niz§i mzdu. Nizs$i platové ohodnoceni,
které je pod primérem hrubych mezd v Plzeiiském kraji, si vSak organizace uvédomuje
a jednim z jejich cild je tak v nasledujicich letech mzdy navysit. Navzdory vyse
zminénym slabym strankam se zjistilo, ze vétSina zaméstnancl je V soucasné dobé¢
v organizaci Elfetex celkem spokojena. Téméf 80 % respondentl uvedlo, Ze si vazi
toho, ze pracuji v organizaci Elfetex, cca 70 % stavajicich zaméstnancii je hrdo
na znaCku zameéstnavatele a témefr 90 % by organizaci doporucilo svym pratelim
azndmym. Za velmi pozitivnim vysledkem tykajiciho se doporueni stoji nejspiSe
finan¢ni pobidka, a tak zaméstnanci, ktefi by organizaci za norméalnich okolnosti spise
nedoporucili, vyuziji moznost ziskdni finanéni odmény. Pies 70 % respondentl
odpovéd€lo, ze jsou celkové se svym zaméstndnim rozhodné spokojeni ¢i spiSe
spokojeni. Ze zbylych 30 % respondentt, kteti tolik spokojeni nejsou, uvazuje o zméné
zamé&stnani 20 %. Organizace by tak méla provést napravna opatfeni, aby tuto moznou

fluktuaci mohla omezit.

Jednotlivé silné a slabé stranky organizace Elfetex, které vychazi z analyzy
podnikatelského prostiedi, analyzy personalniho marketingu a dotaznikového Setieni,

shrnuje tabulka ¢. 13.
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Tabulka ¢. 13: Shrnuti silnych a slabych stranek personalniho marketingu

organizace Elfetex

Silné stranky Slabé stranky

%o g : — nevyuziti socidlnich médii
— dobré jméno organizace yu .

" , y za ucelem ziskavani zaméstnanct
— spolecenska odpovédnost

e, a jejich nedostatecna aktualizace
— organizacni kultura

) i . . — neexistence spoluprace
— kvalifikovani zaméstnanci polup

) , oo se vzd¢lavacimi institucemi
— dobré pracovni prostredi
o studenty a absolventy
— dobré vztahy na pracovisti
) . — na kariérnich strankach neni
— online recruitment
komunikovana spolecenska
— existence kariérnich stranek
) odpovédnost organizace
a socidlnich siti
— neucast na veletrzich prace
— moznosti vzdélavani
— vyse platového ohodnoceni
— adaptace zaméstnanct
' — neni provadén prizkum
— pravidelné hodnoceni pracovnich
zaméstnaneckych vyhod
vysledkt
u konkurencnich organizaci
— zaméstnanecké benefity socidlni
— neni provadén prizkum
povahy
spokojenosti zaméstnancii
— interni komunikace
— fluktuace zaméstnancu

v

— mal4 $ife finan¢nich

zamé&stnaneckych benefith

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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8 Navrhy vhodnych opatreni v oblasti personalniho

marketingu

Na zakladé provedenych analyz a dotaznikového Setfeni V organizaci Elfetex
jsou navrhnuta vhodna opatieni v oblasti externiho a interniho personalniho marketingu.
V ramci externiho personalniho marketingu jsou navrhy zaméteny na vyuziti dalSich
metod ziskavani uchazect z vnéjSich zdroji a vylepSeni metod stavajicich. Navrhy
Vv ramci interniho personalniho marketingu jsou zaméfeny na zvySovani spokojenosti
stavajicich zaméstnanct a jejich stabilizaci. Jednotlivé navrhy by zaroven mély vést

k posileni zaméstnavatelské znacky.
8.1 Doporuceni pro externi personalni marketing

Vychodiskem jednotlivych doporuceni v ramci externiho persondlniho marketingu

jsou informace ziskané z analyzy externiho personalniho marketingu.

8.1.1 Navazani spoluprace se vzdélavacimi institucemi a studenty

a absolventy

Z analyzy vyplynulo, Ze organizace nespolupracuje se vzdélavacimi institucemi,
studenty ucilist, stfednich a vysokych S$kol a jejich absolventy. Vzhledem k tomu,
7e organizace zamé&stnava mladsi generaci, méla by tuto skute¢nost napravit a s timto
segmentem zacit aktivné spolupracovat. Cilem tohoto doporuceni je navazani kontaktu
a ptilakani vhodnych uchazecl, kterych mé organizace nedostatek. V Plzni se napf.
nachazi Stfedni odborné ucilisté elektrotechnické, Vyssi odbornd Skola a Stiedni
odborna Skola elektrotechnicka ¢i Fakulta elektrotechnickd Zapadoceské univerzity

Vv Plzni, se kterymi by mohla spolupraci zvazit.

Jednou z moznosti spoluprace je den otevienych dveti pro studeny v oboru elektro,
kterym by bylo vyhrazeno napf. 5 pracovnich dni v roce. Zajemci by byli informovani
prostiednictvim webovych stranek organizace a letakt, které by organizace zaslala
do vybranych vzdélavacich instituci. Samotnou prohlidkou by byl povéfen zaméstnanec
organizace, ktery by byl za prohlidku nélezit¢ financn¢ odménén nad rdmec své denni
mzdy, a to ve vysi 500 K¢/den. V pripade 5 pracovnich dni by si tak zaméstnanec mohl

ptivydelat 2 500 K¢. Dalsim nakladem organizace by bylo vytisténi letakd a jejich

101



roznos. Naklady v ptipad¢ tisténi 100 ks oboustrannych letakti ve velikosti A6
a moznosti 4barevného potisku ¢ini 706 K¢, pficemz doprava do organizace je zdarma.
Doba vyroby trva 3-4 pracovni dny (Onlineprinters.cz, 2017). Roznos letaku by zajistila
administrativni pracovnice organizace (asistentka) vramci své pracovni doby,
pticemz letaky by byly umistény v arealu vybranych skol. Predtim by vSak pracovnice
kontaktovala vybrané instituce a domluvila s nimi spolupraci nebo alespoii moznost
umistit letdky v aredlu organizace. Celkové naklady organizace jsou tak velmi malé,

ato 3206 K¢.

Organizace se dale neucastni veletrhii pracovnich prilezitosti pofadanych vysokymi
Skolami. Dal$im doporucenim je tedy navazat spolupraci iV tomto sméru. Na téchto
veletrzich by se organizace mohla prezentovat, diskutovat se studenty a dal$imi
uchazeéi, nabizet spolupraci aV neposledni fadé¢ predstavovat moznosti uplatnéni
v organizaci Elfetex. Cilem ucasti na pracovnich veletrzich, je navazani Sirokého
kontaktu a nalakani vhodnych uchaze¢d. Napt. veletrh pracovnich piileZitosti pii ZCU
Vv Plzni, ktery se pravidelné kona Vv univerzitnim kampusu, umoziuje cilit na studenty
a absolventy Fakulty elektrotechnické, ale také strojni, ekonomické atd.,
pii¢emz veletrh navstévuje okolo 4 000 student nebo absolventi. Jak znazornuje
nasledujici obrazek, nejvySsi ucast zastupuji studenti voboru elektro, coz je

pro organizaci velmi pozitivni (Veletrh, 2017).

Obrazek ¢. 35: Navstévnici veletrhu pracovnich prileZitosti dle studovanych obori

40 36,4 %
30
23,3 %
20
13,3 % 13 6% 13 3% 3%
10 | E
0
Ekonomie Elektro Strojni Ostatnl

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Veletrhu, 2017

V ramci tohoto veletrhu by organizace byla ve mésté Plzen a na univerzit€ masivné
propagovana a meéla by taktéz kreativni ¢i strukturovanou stranku Vv katalogu
,Pruvodce veletrhem®, jehoz vytiskl je 4 000 ks. Odhadovana cena za moznost Ucasti
na veletrhu se pohybuje od 14 000 K¢ do 26 000 K¢ v zavislosti na umisténi stanku,
jeho velikosti a pfedev§im na zvoleném nabizeném programu (standardni ucast,

program plus, pfednéaska atd.). Standardni ucast na veletrhu zajist'uje stdnek o velikosti
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3 x 1,5 m. Dale jsou poskytnuty 3 zidle a stolek, pfipojeni elektfiny a bezdratové
ptipojeni k internetu. Naklady za zékladni nabidku Gcasti 1ze tedy vy¢islit na 14 000 K¢&.
V cen¢ je zahrnuta veskera propagace (Veletrh, 2016 a Veletrh, 2017).

Ugast na veletrhu pfinasi dal$i mozZnosti, jak navazat spolupraci se studenty, a to napf.
umoznéni spoluprace na bakalaiskych, diplomovych a dalSich praci ¢i umoznéni
absolvovani povinnych praxi, prostfednictvim kterych by organizace vychovévala
potencialni zaméstnance. Vybrané studenty by pak mohla podporovat napt. formou
placenych brigad. V ramci veletrhu mtze organizace taktéz Vv piipadé zajmu po dobu

20 minut pfednaset na akademické pudé, ucast studentti v§ak neni garantovana.
8.1.2 ZlepSeni obsahu kariérnich stranek

Dal$im navrzenym doporu¢enim je rozsifit a vylepSit obsah kariérnich stranek
na webovych strankach organizace, prostfednictvim néhoz by organizace méla ptilakat

a oslovit vice uchaze¢u o zaméstnani.

Kariérni stranky organizace Elfetex jsou velmi dobie zpracované a jejich silnou
strankou je odkaz na ,Kariéru“, ktery jejasné¢ viditelny hned na piedni strance
organizace. Kariérnim strankam ale chybi nékteré faktory, které by stranky
jednozna¢né mohly vylepsit. Organizace napf. nasvych kariérnich strankach
nekomunikuje spolec¢enskou odpovédnost, a tak by méla stranky o tento faktor rozsitit,
tak aby zanechala co nejlep$i dojem na uchazece. Vzhledem k tomu, Ze organizace
dosud nespolupracovala se studenty, tak ani obsah kariérnich stranek neni cileny na tuto
skupinu. Vhodné by tedy bylo rozsifit kariérni stranky napf. o0 moznost psat semestralni,
bakalarské a diplomové prace ve spolupraci s organizaci a uvedeni informaci tykajicich
se dnu otevienych dvefi pro studenty a absolventy elektrotechnickych Skol. Dalsi
moznosti, jak zlepsit kariérni stranky, tak aby uchazeCe zaujaly, je vyuziti ptib&éht
dlouholetych zaméstnanct a jejich doporuceni véetné fotografii. Jak jiz bylo zminéno,
kariérni stranky organizace obsahuji odkazy na socialni sité, a to Facebook, YouTube
a Twitter. Odkaz na LinkedIn, kde ma organizace taktéz zaloZeny profil, ale chybi.
Je tedy tfeba, aby organizace odkaz pfidala a spojila tak své kariérni stranky s touto
profesiondlni siti. Organizace zaméstnava IT pracovniky, a tak celkové néaklady

na upravu kariérnich stranek jsou nulové.
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8.1.3 Aktualizace socialnich siti a jejich lepsi vyuziti

Dal8im navrzenym doporucenim je zaktualizovat informace na socialnich sitich, kde ma
organizace zalozeny profil a =zaroven tyto stranky zaméfit 1 na prezentaci
zaméstnavatelské znaCky organizace. Vyhodou socidlnich siti je jejich vzajemné
propojeni. Na Facebooku a LinkedIn miize organizace sdilet fotografie z Instagramu,
videa z YouTube a ,,tweety” z Twitteru. Timto zptisobem miiZe organizace najit velky
pocet uchazeéii o zaméstnani. Cilem tohoto doporuceni je tak prilakat dalsi
potencialni uchazece a zvysit atraktivitu zaméstnavatelské znacky. Doporuceno je tedy,
aby se Facebook, Twitter, LinkedIln a YouTube staly soucasti naborové politiky
a zaroven prostiednictvim image organizace slouzily k budovdni zaméstnavatelské
znacky, a aby za timto ucelem byla zfizena i dalsi socialni sit’, a to Instagram. Obsah
socialnich stranek tykajicich se vySe zminénych faktorti by spravovalo marketingové

oddéleni ve spolupraci s personalisty.

Facebook, ktery organizace ze vSech siti vyuziva nejvice ma celkem 561 ,, To se mi libi
stranky*. Facebookové stranky jsou aktudlni s pfispévky cca 4 krait meésicné.
Tyto prispévky jsou ale zamétené predevSim na odbératele, nikoliv na zaméstnance
¢i potencialni uchazece. Stranky by také mély byt vice zaméfeny na poskytovani
informaci, vV ramci budovani image organizace, tykajici se jejich Uspéchii a novinek
(jako je napt. rozsifovani pobocek), odkazli na novinové ¢lanky, kde se o organizaci
Elfetex piSe, charitativnich udalosti a udalosti, které souvisi i Se zaméstnanci,
véetné fotek z poradanych udalosti. Na strankach dale chybi zalozka ,,Kariéra“. V ramci
naborové politiky je tedy doporuceno vytvofit tuto zalozku, kde by byly zvetejnény
volnd pracovni mista, které by taktéz mohli samotni zaméstnanci organizace sdilet
nasvych soukromych uctech na Facebooku a dostat tak snadno tuto informaci
do okruhu svych pratel a znamych. V zalozce ,,Kariéra“ by se taktéz mohly zvetejnit
piibéhy zaméstnanci a fotografie zaredlu organizace ¢iudalosti potfadanych

pro zaméstnance.

Organizace ma taktéz zaloZeny profily na Twitteru a LinkedIn. Informace na téchto
sitich jsou vsak zcela nedostacujici a na Twitteru dokonce zastaralé. V ramci téchto siti
je tedy doporuceno komunikovat podstatné informace o organizaci na siti LinkedIn,
které na strankach chybi, a aktualizovat stavajici informace na Twitteru. Na Twitteru

je dale doporuceno ptidavat piispévky o volnych pracovnich pozicich a v ramci
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budovani zaméstnavatelské znacky poskytovat informace tykajici se napf. charity,
sponzoringu, pozadanych akci, UspéSich organizace apod. Jak jiz bylo uvedeno
na profesionalni siti LinkedIn chybi zakladni informace (je zde pouze odkaz na jejich
webové stranky), které je tiecba doplnit. Na LinkedIn organizace sice poskytuje
informace o volnych pracovnich mistech, ale vice se jiz potencidlnim uchaze¢tim
nevénuje. Doporuceno je tedy také pravidelné pridavat kratké prispévky a fotky
zaméiené na potencialni uchazece, které by ptispely k vzbuzeni jejich zajmu pracovat
pro organizaci Elfetex a ke zvySeni atraktivity zaméstnavatelské znacky. Jednalo

by se napt. o komunikovani stabilniho ristu organizace, moznostech vzdé¢lavani,

interniho Casopisu atd.

Elfetex je dale registrovand na video portdlu YouTube. Na tomto portdlu organizace
uvadi predevSim kratkd videa zaméfend na jeji produkty. V réamci budovéni
zaméstnavatelské znaCky jsou zde zvefejiiovany videa z poradanych akci,
zejména koncerty. Vice vSak na potencialni uchazece portidl neni zamétfen. Jednim
z dalSich navrzenych doporuceni je tedy natoCeni profesionalniho videa o organizaci
anaborového videa, které by obsahovalo nahrané vypovédi zaméstnancd,
kde by potencialni kolegové uchazeci sdélovali své piibéhy a ptipadné vychvalovali
svého zaméstnavatele. Obsah prezentace véetné jejich ucastnikli a vhodnych ptibehi
by mélo na starosti vedeni organizace ve spolupraci s marketingovym a personalnim
oddélenim. Zaméstnanci by byli informovani prostiednictvim nastének a zpravodaje
»~iXka*. Ti, ktefi by se chtéli pfihlasit do vybéru uchazecl, by ve stanoveném terminu
piedali sviij pfibéh, ktery by byl pisemné zpracovany, a to bud’to osobné na personalni
oddéleni ¢i1 prostfednictvim emailu. Naklady na natoc¢eni dvou videi se 1isi dle mnoha
faktorli, kterymi jsou pfedevsim jejich délka, naro¢nost (rozhovory, hudebni podkres,
pocet hodin natdeni apod.) a také odliSnd cenovd nabidka organizaci.
Odhad minimalnich nakladi na nato¢eni dvou videi je vycislen na 33800 K¢,
pficemz tato cena zahrnuje max. 10 hodin natd¢eni (vCetné cesty), reportdz do 5 minut,
rozhovory na kameru i komentafe mimo obraz, hudbu a zékladni titulky (PRTV video,
2017).

Dal$i moznosti jak budovat zaméstnavatelskou znacku organizace Elfetex v ramci
socialnich siti je zalozit jeji profil na siti Instagram, ktera je v soucasné dobé taktéz
velmi popularni. V roce 2016 si organizace mohly zalozit profil, ktery nebyl

specializovany na organizace a byl tak pouze osobniho charakteru. Od roku 2017 v CR
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jizale tato moznost je a Elfetex si tak mulze zalozit pfimo ,,byznysovy ucet”
(Newsfeed, 2016 a Sunitka.cz, 2016). Na Instagram by organizace ukladala fotografie
z foto kalendari a poradanych akci, jako jsou napt. vanoc¢ni vecirky, koncerty, dny déti
pro zameéstnance a kulturni akce. Dale napf. informace o zaméstnaneckych
fotosoutézich véetné nejlepsich fotografii apod. Vyhodou Instagramu je, Ze veskeré
fotky je mozno lehce sdilet na firemni Facebook, Twitter i LinkedIn. Na profilu
by krom¢ fotek byla uvedena trasa k organizaci a odkaz najeji webové stranky.
Jednotlivi zameéstnanci by se taktéz mohli podilet na vytvareni zameéstnavatelské
znacky, jelikoz by své fotografie mohli oznacovat jako ,.hashtag® Elfetex (tj. slovo
oznacené znakem ,#“, a tedy ,#Elfetex*) afotky by se tak zobrazovaly na vedlejsi
zalozce firemniho profilu. V ramci firemniho profilu na Instagramu by tak organizace
nejen 1lépe komunikovala svou zaméstnavatelskou znaCku, ale také zefektivnila

komunikaci se svymi zaméstnanci.

Odhadované naklady na provoz socidlni médii jsou nulové. Jak jiz bylo zminéno,
spravu socialnich siti by mélo na starosti marketingové oddéleni ve spolupréci
s personalnim oddélenim. O socialni sit¢ by se tak starali soucasni zaméstnanci.
Zalozeni firemni profilt je na socidlnich sitich zcela zdarma. Déle neni tfeba investovat
do pocitacu, jelikoz kancelafe zaméstnancti marketingovych i personalnich oddéleni
pocita¢i vybaveny jSou a V provozu jsou po celou pracovni dobu. ReZijni naklady
by se tak taktéz nezvysily. Celkové odhadované naklady organizace, za vySe navrZzena

opatieni, ¢ini 33 800 K¢, a to za videa na YouTube.
8.2 Doporuceni pro interni personalni marketing

Doporuceni v ramci interniho personalniho marketingu organizace Elfetex vychazi
predevsim z vysledkt dotaznikového Setieni, a to za ucelem eliminace jejich slabych

stranek.

z v

8.2.1 Rozsiieni zaméstnaneckych vyhod

Vysledky dotaznikového Setfeni poukdzaly na to, ze vétSina zaméstnancl neni
dostate¢né¢ motivovana, at’ se jiz jedna o platové ohodnoceni nebo zaméstnanecké
vyhody. Nektefi zameéstnanci jsou Sice spokojeni se soucasnym systémem
zaméstnaneckych vyhod, avSak vétSina je spiSe nespokojena, pfi€emZ nejvice

respondentti by uvitalo sick days, stravenky vyS$ich hodnot a poukazky. Navrzenym
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doporucenim pro organizaci je tedy rozsifit zaméstnanecké benefity o tyto pozadavky,
které by organizaci pfinesly vySsi konkurenceschopnost mezi zaméstnavateli a zaroven

vynahradily niz$i mzdu zaméstnanct.

Sick days jsou jednou zvyhod, které mohou podpofit loajalnost zaméstnanct
K organizaci, a to proto, ze Sick days umoznuji zaméstnancim uvolnéni z prace
Vv pfipadé nemoci ¢izranéni po dobu 3-5 dnt v kalend4inim roce S nahradou mzdy
(z tohoto piijmu se odvadi socidlni i zdravotni pojisténi), pficemz zaméstnanec neni
povinen piedkladat svému zaméstnavateli pracovni neschopenku. Hlavni vyhodou,
ktera zaméstnancim plyne ze Sick days, je poskytnuti mzdy, na kterou by zaméstnanec
Vv pfipad€ nemoci nemél ze zakona v prvnich tfech dnech narok. Zaméstnavatel si mize
poskytnutou ndhradu mzdy zahrnout mezi danové uznatelné néklady. Sick days jsou
tak vyhodné pro obé strany. Poskytovani Sick days neni dosud zakonem ukotveno,
atak by organizace Elfetex stanovila vramci vnitiniho pifedpisu organizace
¢i individualnich smluv, jakd mzda by zaméstnanci v prubéhu zdravotniho volna
ptislusela. Zda celd zédkladni mzda, nebo pouze jeji ¢ast, napt. 60 %. V ramci smlouvy
by byly dile stanoveny podminky tykajici se cerpani téchto benefitd. Ptipadné
nevyCerpané zdravotni volno by nebylo pfevedeno do dalsiho kalendainiho roku.
Zakazano by taktéz bylo Cerpat Sick days pied dovolenou nebo tésné€ po jejim ukonceni.
Timto by se zamezilo jejich zneuziti. Odhadované néklady, které plynou z vyuziti Sick
days vychazi z primérné hrubé meési¢ni mzdy, kterd roku 2016 cinila 24 236 K¢
a prumérné nemocnosti v organizaci, ktera byla téhoz roku 4 %. V ptipadé poskytnuti
nahrady mzdy ve vysi 60 % ze zdkladni mzdy a Cerpani zdravotniho volna po dobu
3 dni v kalendainim roce by celkové ro¢ni naklady ¢inily 26 175 K¢ (Danovy portal,
2015, Interni zdroje organizace, 2017 a Podnikatel.cz, 2015).

Stravenky vysSich hodnot o0d Sodexo jsou dal§im doporufenim v ramci
zamé&stnaneckych benefitd. Organizace by tak méla navysit hodnotu stravenek Sodexo
z 80 K¢ na 109 K¢, které jsou jak z pohledu organizace, tak z pohledu zaméstnanct
nejvyhodnéjsi. Prispévky na stravovani zaméstnancim jsou pro organizaci danoveé
uznatelnym nakladem a organizace si tak diky navySené hodnoté stravenek muze
odecist z danového zakladu maximalni tlevu. Vyhodou zaméstnancu je, Ze Si za vySs$i
stravenky mohou zaplatit ob&d bez doplatku. Dle vyhlasky ¢.440/2016 Sb.
Ministerstva prace a socialnich véci se pfispévek na stravovani od 01. 01. 2017

vypocitava z Castky 86 Kc/den. Prispévek na stravovani ma dafiové uznatelnou cast
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ve vysi 70 % z 86 K¢&/den, tj. cca 60 K¢. Zaméstnavatel hradi 55 % z ceny stravenky,
a tak u stravenky v hodnoté¢ 109 K¢ mize vyuzit danovou tlevu v plné vysi (iDNES.cz
b, 2016 a Sodexo a, 2017). Tabulka ¢. 14 znazorfiuje porovnani puvodni
osmdesatikorunové stravenky snové doporucenou hodnotou stravenek. Z tabulky
vyplyva, ze zaméstnanci diky stravenkdm ve vyS$i hodnoté ziskaji k mési¢nimu
piijmu navic 1200 K¢ (v ptfipadé 20 pracovnich dni/mésic) Celkové rocni néklady
by tak za stravenky v hodnoté 109 K¢ ¢inily 4 176 000 K¢, cozje oproti pivodnim

stravenkdm navySeni nakladl organizace o 1 113 600 K¢.

Tabulka €. 14: Porovnani stravenek riznych hodnot

_ v i & (55 9
L améstnavatellplati 44 K& (55.%6) zamg&stnavatel zaplati 60 K¢ (55 %)

_ v 1 v 0
—  zam&stnanec plati 36 K& (45 %) zameéstnanec zaplati 49 K¢ (45 %)

— zaméstnanec ziskd celkem k pfijmu

1200 K¢é/mésic

— zaméstnanec ziské celkem k pfijmu

880 K¢&/mésic

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle iDNES.cz b, 2016 a Sodexo a, 2017

Poukdzky Flexi Pass od Sodexo jsou poslednim doporu¢enym financnim benefitem
pro zaméstnance. Tyto poukazky jsou urcené pro volny ¢as zaméstnanct, za ucelem
odpocinku a nacerpani energie a pro jejich dalsi pracovni rozvoj. Flexi Pass je moZno
vyuzit na kulturu, sportovni aktivity, relaxaci, cestovani a dovolenou v CR i v zahraniéi,
zdravi a prevenci, vzdélavani atd. Poukazka tak podporuje aktivni odpocinek
zaméstnanc. Vyhodou poukazky je, Ze Sodexo ma v CR S§irokou sit partnerd
(cca 11 000), kde je mozno poukazky uplatnit. Flexi Pass je vyhodny nejen
pro zamé&stnance, ale také pro zaméstnavatele. Z hodnoty poukazky se neodvadi socialni
a zdravotni pojisténi a ani dan z pfijmd. V piipadé doporucenych stokorunovych
poukazek Flexi Pass a hrubé mzd¢ ve vysi 24 236 K¢ by se redlny piijem zaméstnance
zvysil o 45,14 % v porovnani s penézni odménou. Organizace by vynalozila naklady
na 1 zaméstnance v hodnoté 123 K¢. Tzn., Ze pro 290 zaméstnanct by celkové naklady
organizace Cinily 35 802 Ké&/mésic, a tedy 429 624 Kc¢/rok. Dalsi informace tykajici
se porovnani nakladl poukazek s finanéni odménou jsou uvedeny v Ptiloze H (Sodexo
b, 2017 a Sodexo c, 2017). Zaméstnanci by dale mohli sdélovat, na jaké zazitky pouzili
své poukazky Flexi Pass, a inspirovat tak své kolegy. Své zazitky by zasilali, tak jako

dosud, na email marketingového oddéleni. Informovani by probihalo v ramci interniho
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Casopisu ,,iXko*, ve kterém byl pravé za ucelem sdélovani hobby zaméstnancu ziizen

tzv. ,.koutek dusevni hygieny*.
8.2.2 Dotaznikové Setireni spokojenosti zaméstnanci

Poslednim doporu¢enim pro organizaci Elfetex je zavedeni pravidelného dotaznikového
Setfeni zaméieného na prizkum spokojenosti stavajicich zaméstnanci, ktery organizace
dosud nedélala. Prizkum v oblasti zaméstnancl pifinasi uzite¢né¢ informace,
které ptispivaji k atraktivit¢ zaméstnavatelské znacky, a to nejen pro stavajici
zaméstnance, ale 1 pro zaméstnance potencialni. Persondlni oddéleni by vytvoftilo
dotaznik, ktery by byl pfedan ke schvaleni vedeni organizace. Otdzky dotaznikového
Setfeni by byly zaméfeny predevSim na motivaci, pracovni podminky, vztahy apod.
Dotaznikové Setfeni by se provadélo jednou rocné, pricemz by dotaznik byl vzdy
aktualizovan dle aktualni situace a konkrétnich potfeb v organizaci. Dotaznik by byl
administrativni pracovnici pfedan jednotlivym oddélenim, které by déle dotaznik
rozdalo na poradach. Zpracovani vysledki z dotaznikového Setfeni by opét mélo
na starosti personalni oddé¢leni, které by je nasledn¢ predalo vedeni. Ziskané
informace z dotaznikového Setieni by organizace vyuzila pro zefektivnéni jak externiho,
tak interniho personalniho marketingu. Vyjadfeni vedeni k danym vysledkim vcetné
vysledkli samotnych by bylo prezentovdno na poradach a v rdmci interniho Casopisu,
Vv ptipad¢ pozitivnich vysledkil i v ramci vybranych socialnich siti. Pokud by organizace
zjistila slabé stranky, méla by provést napravna opatfeni tak, aby je do pfiStiho
dotaznikového Setfeni S pfedstihem odstranila ¢&i alesponn zmirnila. Organizace
by vynalozila pouze naklady na papir a tisk, a tak jsou celkové naklady z dotaznikového

Setfeni zanedbatelné.

8.3 Naklady a prinosy organizace vyplyvajici zjednotlivych

doporuceni

8.3.1 Naklady organizace

V ramci navrzenych doporuceni tykajicich se externiho a interniho personalniho
marketingu byly pribézné vycislovany odhadované naklady vyplyvajici z jednotlivych
doporuceni. Celkové naklady se mohou zvySovat €i sniZzovat napf. v zavislosti na %

nemocnosti zaméstnanctli, narocnosti tykajici se propagace, moznostech Cerpani vyhod
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atd. Nasledujici tabulka je souhrnnym vycislenim odhadovanych ro¢nich nakladu,
které organizaci Elfetex vzniknou v ptipad¢, ze by realizovala veskera navrhovana
doporuceni. Organizace si, vzhledem ke stabilnim kladnym hospodaiskym vysledkiim,

tyto naklady mize dovolit.
Tabulka €. 15: Celkové ro¢ni odhadované naklady

| vwower [ vy |

Spoluprace se vzdélavacimi institucemi, 19 706 K&

studenty a absolventy

Aktualizace socidlnich siti a jejich lepsi 33 800 K&
vyuziti (video na YouTube)

Rozsifeni zaméstnaneckych vyhod 1569 399 K¢

Celkem 1622 905 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
8.3.2 Prinosy pro organizaci

Doporuceni, ktera byla navrhnuta v externim personalnim marketingu, jsou zaméfena
na spolupraci se vzdélavacimi institucemi, studenty a absolventy, zlepSeni kariérnich
stranek a zlepSeni vyuZivani a zaroven 1 rozsifeni socialnich siti. Tato opatfeni by méla
veést k efektivnéjSimu ziskdvani novych zaméstnanci a budovani zaméstnavatelské
znaCky. Stejné tak doporuceni tykajici se interniho persondlniho marketingu slouzi
k posileni znacky zaméstnavatele z pohledu stavajicich zaméstnancti. Zaméstnanecké
benefity penézni povahy by mély alespon Caste¢né vykompenzovat nabizené nizsi
platové ohodnoceni a zvysit tak spokojenost stavajicich zaméstnancii vedouci k jejich
stabilizaci. Prostfednictvim pravidelného prizkumu spokojenosti zaméstnanct
by organizace mohla pruznéji a lépe reagovat na jejich potieby a piani a zamezit
tak odchodu zaméstnanci ke konkurenénim zameéstnavatelim. Péce o zaméstnance
organizace je velmi dulezitd, jelikoz udrZeni stdvajictho zaméstnance je levné&jsi
nez ziskavat zaméstnance nové, navic motivovani a spokojeni zaméstnanci byvaji

produktivnéjsi a pfinasi tak organizaci vyssi trzby.
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Zaver

Tématem této diplomové prace bylo ,,Uplatnéni marketingovych piistupli v personalnim
fizeni“. Cilem bylo zhodnotit vyuziti persondlniho marketingu v organizaci Elfetex,
spol. sr. 0. a nasledn¢ navrhnout doporuceni, kterd by méla vést ke zlepSeni v této
oblasti. Jednotliva doporuceni vychazela zkompletni analyzy podnikatelského
prostiedi, analyzy externiho a interniho personalniho marketingu a dotaznikového
Setieni.

Prace byla rozdélena do osmi kapitol. Prvni kapitola se vénovala teoretickému
vymezeni persondlniho marketingu vcetné vyuziti marketingového pfistupu
Vv personalistice. Druhd kapitola pojednavala o externim personalnim marketingu.
V externim persondlnim marketingu bylo vénovano pojmu znacka zaméstnavatele
anasledné jeji souvislosti se socidlnimi sitémi. Soucasti této kapitoly bylo rovnéz
vymezeni procesu ziskdvani zaméstnanc a jejich vybéru. Zavérem bylo vénovano
pojmu organiza¢ni kultura. Trteti kapitola pojednavala o internim personalnim
marketingu, kde byly vymezeny Cinnosti, které napomahaji  k atraktivité
zameéstnavatelské znacky. Touto kapitolou byla uzaviena teoretickd c¢ast diplomové

prace.

Nasledujici kapitoly pojednavaly o organizaci Elfetex, spol. sr. 0., jejim
podnikatelském prostfedi a o vyuziti personalniho marketingu v organizaci. Kli¢ovou
¢asti prace byl popis a analyza interniho a externiho personalniho marketingu vcetné
dotaznikového Setfeni a zavérecného zhodnoceni vyuZiti personalniho marketingu
v organizaci. Na zaklad¢ zjisténych informaci byly identifikovany silné a slabé stranky

Vv dané oblasti a nasledné byla navrZzena vhodna doporuceni sméfujici ke zlepSeni.

Organizace Elfetex ma Vv oblasti personilniho marketingu mnoho silnych stranek,
do kterych lze zaradit predevSsim organiza¢ni kulturu ¢i péfi o zaméstnance,
jejichz soucasti jsou dobré vztahy na pracovisti, pfijemné pracovni prostedi, interni
komunikace, moznosti vzdélavani atd. Mezi silné stranky dale patii interni dokumenty
organizace, které jsou také dobie zpracované. Organizace mé pisemné zpracovany
adaptacni proces, stejné tak pravidelny systém hodnoceni, ktery zajist'uje zpétnou vazbu
zamé&stnancl. V oblasti ziskdvani zaméstnancii vyuziva pfedev§im online recruitment,
ato zejména prostfednictvim kariérnich stranek organizace. Tyto stranky maji pouze

nekolik malych nedostatkti, obsahuji vSak nezbytné atributy a jsou zpracovany na velmi
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dobré urovni. Organizace ma taktéz zfizeny socialni stranky, prostfednictvim kterych

podporuje svou image.

Z jednotlivych analyz vyplynuly také slabé stranky organizace tykajici se nedostatecné
propagace zaméstnavatelské znacky ve spojeni s online marketingem a nedostatky
Vv oblasti metod ziskavani zaméstnanct. Dalsi slaba stranka organizace se projevila
Vv podobé niz§itho platového ohodnoceni, mensi S$ife zaméstnaneckych vyhod
a neexistence prizkumu spokojenosti zaméstnanct. Na zakladé téchto slabych stranek

byla navrzena doporuceni, ktera by méla piispét k jejich odstranéni ¢i alesponi eliminaci.

Doporuceni byla navrzena jak v oblasti externiho, tak v oblasti interniho personalniho
marketingu. Prvni navrzené doporuceni se vénovalo spoluprici se vzdé€lavacimi
institucemi, studenty a absolventy. Ddle se jednalo o zlepSeni obsahu kariérnich stranek
a také o lepSim vyuziti socidlnich siti v€etné jejich rozsifeni. Tato doporuceni by méla
sméfovat k efektivnéjSimu ziskdvani zaméstnanci a zaroven k budovani
zaméstnavatelské znacky. V oblasti interniho personalniho marketingu byla navrzena
doporuceni, ktera se zabyvala zaméstnaneckymi benefity. Poslednim navrzenym
doporu¢enim v této oblasti bylo zavedeni pravidelného dotaznikového Setieni
zaméteného na prizkum spokojenosti stavajicich zaméstnancl. Tato doporuceni
by méla piinést zvySeni spokojenosti zaméstnancii v oOrganizaci a posileni

zameéstnavatelské znacky z pohledu stavajicich zaméstnanct.

Diplomova prace byla pro mé& velmi piinosnd, a to zejména diky aplikaci teoretickych
poznatki, které byly vymezeny v prvni ¢asti diplomové prace, do praxe. Vysledky
Z dotaznikového Setfeni vcetné navrZenych doporuceni byly preddny personalnimu
odd¢leni, které je oznacilo jako cenné a schvalilo jako realizovatelné. Vérim, Ze stejné

tak jako pro mne, bude i pro organizaci Elfetex prace ptinosem.
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Piiloha A: Organiza¢ni struktura Elfetex, spol. sr. o.

Jednatieejdaihveylvkonnv David Safafik
r r T ] )
Oddéleni financi Technické
Oddéleni prodeje Oddéleni nakupu Oddéleni marketing 2t e[t oddéleni
h__ Vedouci prodejni - Vedouci h_| Vedoucf N— Vedouci technickich
sité Zapadocesky A AR marketingového personalniho ecouct tEChnicKyc
a Jihogesky kraj skladovych polozek I oddéleni oddélent a servistnich sluzeb
\ |
N— : — N 9
Vedouci prodejni sité P Vedouci tcetniho PETr—
Stfedogesky kraj petcicli by SER S Vedouci logistiky
\ |
h— Vedouci prodejni sité |
Severocesky a Vedouci spravy IT
Vychododesky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017 podle Internich zdrojii organizace, 2017



Priloha B: Formular Zadosti o vypsani vybérového Fizeni na volnou pozici

Elfetexd)

ELEKTROTECHNICKY VELKOOBCHOD www.elfetex.cz

Zadost o vypsani vybérového Fizeni na volnou pozici

Informace k volné pozici

Nazev pozice: Poboéka:
Datum néstupu: Davod vypséani VR:
Pracovni pomér:

PoZadavky: Vyuéen v oboru elektro D Praxe D
Stredoskolské vzdélani D
Znalost materialu D
RP skupiny ... n
Vybaveni: Pracovni odév D Telefon

Notebook D

O
PC D Mobilni telefon D

Auto

Za3koleni: Zagkoleni na poboéce D

Zaskoleni na centréle

Referentské zkousky n

Datum: Jméno: Podpis:

Schvalovaci proces:

Schvilil(a) (RPS/odborny Feditel):

Datum: Jméno: Podpis:

Schvilil (Feditel spoleénosti):

Datum: Podpis:

Zdroj: Interni zdroje organizace, 2017



Piiloha C: Formulaf pro adaptacni proces

Elfetexd]

ELEKTROTECHNICKY VELKOOBCHOD www.elfetex.cz
Adaptacni proces
Zameéstnanec: Pobocka:
Datum nastupu: Pozice:
Vedouci: Konec zkusebni doby:
Priubéh adaptace
Adaptaéni rozhovor

Zaméstnanec byl seznamen s dileZitymi smérnicemi a doklady spole¢nosti Elfetex spol. s r.o., dale byl sezndmen s
organizacnim fadem spole¢nosti, pracovnim fadem, s chodem pobotky/oddéleni a tokem dokladti (propustky,
neschopenky, apod).

V druhé ¢ésti adaptacniho rozhovoru byly zaméstnanci nastaveny nasleduijici cile a tkoly pro zkugebni dobu:

Ukol/cil Termin Pozndmka

V posledni ¢asti adaptacniho rozhovoru byly se zaméstnancem dohodnuty terminy kontrolnich hodnoticich
rozhovord, v ramci kterych dojde ke kontrole plnéni zadanych kol a cil(.
Terminy:

Datum:

Podpis vedouciho Podpis zaméstnance

Zdroj: Interni zdroje organizace, 2017



Pfiloha D: Formular pro hodnotici pohovor pred koncem zkuSebni doby

Elfetex]

ELEKTROTECHNICKY VELKOOBCHOD

www.elfetex.cz

Hodnotici pohovor pred koncem zkusebni doby

Zaméstnanec Pobotka
Datum néstupu Pozice
Konec
Vedouci
o zkusebni doby

Vyhodnoceni pinéni stanovenych ukol/cil

Ukol / cil Termin Skolitel % pinéni poznamk

@ vyhodnoceni testu SAP vysledek:




Vyhodnoceni pfistupu k adaptaénimu procesu zaméstnance:

a) Celkovy pfistup: aktivni pasivni
se zdjmem bez zdjmu
s rozsifujicimi otdzkami bez otdzek
pfipravenost nepfipravenost

b) Klady a pfednosti zaméstnance:

c) Nedostatky a slabé stranky zaméstnance:

d) PfevaZujici typ dotaz(i zaméstnance:

e) Prostor pro pfipominky zaméstnance:

f) Dovednosti a znalosti, které je potfeba/poZadovano doplnit/rozvijet:

Datum: L j

Podpis vedouciho: Podpis zaméstnance:

Zdroj: Interni zdroje organizace, 2017



Priloha E: Zaznamovy formulaf ro¢niho hodnoceni

=) 4

ELEKTROTECHNICKY VELKOOBCHOD

www.elfetex.cz

Zaznamovy formular ro¢niho hodnoceni

Vedouci/hodnotitel:

Pracovnik/hodnoceny:

Poboéka/oddéleni: Pozice:
a) Hodnoceni podle cilii:
Vysvétlivky ke stupni hodnoceni:
0 1 2 3 4 5
Vykonnost, drover: N VyZaduje
Neuspokojiva dlepteni Uspokojivd | Odpovidajici |Nad otekavéni| MimoFadné

Pracovni cile (min. 3) 2 Stuperi hodnoceni -

1. 0 1 2 3 4 5

2. 0 1 2 3 4 5

3. 0 1 2 3 4 5

4. 0 1 2 3 4 5

5. 0 1 2 3 4 5

Zprimérujte hodnoceni jednotlivych dkoli: I I
b) Hodnoceni podle kompetenci (viz. pfiloha €. 1):

Kritérium 2 Stupen hodnoceni |
Tymova spoluprace 0 1 2 3 4 5
Uspokojovani zékaznickych potfeb 0 1 2 3 4 5
Vykonnost 0 1 2 3 4 5
Planovani a organizace prace 0 1 2 3 4 5
Aktivni pfistup 0 1 2 3 4 5

Zprimérujte hodnoceni jednotlivych kompetenci:




c) Nastaveni tkoli a cilli pro p¥iSti obdobi (min. 3):

Pracovni cile Terminy spinéni

2 N o

d) Popis konkrétnich zdvérl z hodnoceni:
|Popis silnych stranek hodnoceného:

|Popis slabych stranek hodnoceného:

Navrhy kroki vedoucich ke zlep3eni prace, navrhy vzdélavani a daliiho rozvoje:

|KomentéF hodnoceného pracovnika:

Datum a podpisy hodnotitele a
hodnoceného:

Termin pfistiho hodnoceni:

2
Origindl - persondini oddéleni, 1x kopie - hodnotitel, 1x kopie - hodnoceny

Zdroj: Interni zdroje organizace, 2017



Piiloha F: Formulaf pro pohovor v dobé outplacementu

Elfetex))

ELEKTROTECHNICKY VELKOOBCHOD

www.elfetex.cz

Pohovor v dobé outplacementu
Personalista (regionalni vedouci) - pracovnik

Datum kondani pohovoru:

Misto konéni pohovoru:

Oddéleni, pracovni zafazeni:

Jméno, pfijmeni pracovnika: I ]

Jméno, piijmeni personalisty (regionaini vedouci) : L I

1. Jaky méte pocit z celkového chodu firmy?

2. Z jakého divodu nasi spoleénost opoustite? ANO NE
1. dostal jsem lepsi nabidku, co se ty&e finanéniho ohodnoceni

2. dostal jsem lepsi nabidku, co se ty&e pracovnich podminek

3. dostal jsem lepsi nabidku, co se ty&e mého postaveni

4. dostal jsem lepsi nabidku, co se tyée vzdéalenosti od mého bydlisté

5. nevyhovoval mi styl vedeni a fizeni celé firmy

6. nevyhovoval mi styl vedeni a fizeni mého oddéleni

7. pro neshody s nadfizenym

8. pro neshody se spolupracovniky

9. pro celkové $patné mezilidské vztahy

10. vykondval jsem jen rutinni a podfadné préace

11. necitil jsem se dostate¢né vyuZity

12. nemohl jsem se spolupodilet na fizeni, vedeni a rozhodovéani

13. pro nepofadek a neorganizovanost, které panuji v mém oddéleni

14. pro svoji praci jsem nemél uz Zddnou motivaci

15. muj nadfizeny se nezajimal o mé problémy a t&Zkosti

16. pro pocit vyhofeni
Prosime vés o podrobné&jsi popis bodi, které jste oznatil.

3. S &im ve firmé jste
byl spokojen

byl nespokojen




4. Jak reagoval va3 nadfizeny na podani vasi vypovédi? Jeho zpUsob reakce popiste prosim podrobnéji.

1. radostné a potésené

2. neutrélné

3. s nezdjmem

4. vztekle

5. agresivné

6. hrubé a sprosté

7. vylitavé

8. profesiondlné

9. vzéjemnou diskusi o divodech

10. se zdjmem o zminéné divody

5. Vase doporuéeni na zmény

a) ve firmé

b) v oddéleni

c) v naplini price

d) v oblastech, které jste oznaéil jako diivod svého odchodu

oot [

Podpis zamé

Zdroj: Interni zdroje organizace, 2017



Piiloha G: Dotaznikové Seti‘eni — Atraktivita zaméstnavatelské znacky Elfetex

Dotaznikové Setfeni
Atraktivita zameéstnavatelské znacky

VéZeni respondenti,

jsem studentkou Fakulty ekonomické Zapado&eské univerzity v Plzni a chci Vas poZadat
o vyplnéni nasledujictho dotaznfku, ktery bude zpracovan v ramci diplomové prace:
"Uplatnéni marketingovych p¥istupd v personalnim ffzeni". Cilem tohoto dotaznikového
getfent je zjisténf, zda je organizace Elfetex spol. s r. 0. atraktivni z pohledu
zamé&stnavatelské znacky.

Dotaznik je zcela anonymni. Veskeré odpovédi budou pouZity pouze pro vySe zminénou
diplomovou préci. Prosim tedy o diikladné zodpovézen( viech otézek. U uzavienych
otazek zagkrtnéte pouze 1 odpovéd'. U otézek otevienych se prosfm vyjédrete k dané
problematice.

Dékuji za Vase odpovédi a ochotu.
Barbora Houskova

Vatite si toho, Ze pracujete v organizaci Elfetex?

Rozhodné ano
Spise ano
Spise ne

Rozhodné ne

Doporutil/a byste svému pfiteli & znaAmému, aby Sel pracovat do této organizace?

Rozhodné ano
Spide ano
Spite ne

Rozhodné ne



Jaky z nasledujicich faktorl mé pro Vas nejvétsi vyznam?
) e jevzou
) Vatahy a o
) Vatenostv kolektivu
) Zaméstoanecké vjhody
Jistta v zaméstnani

) Jiny faktor - uvedte jak..

l Napiste odpoved

Panuji na Vasem pracoviiti dobré pracovni vztahy?

me
O spewe
O swen
Qbﬂmm

Zajima se Va$ nadfizeny o Vase nazory?
Q Rozhodné ano
ore

O s
Qmméne

Je pro Vas Vase prace vyzvou?
ore
ore

QMM

Odpovida vyse Vaseho platu prici, kterou vykonavate?

me
o
O spen
OW\!M



Jste spokojen/a se svym platovym ohodnocenim?

() Rozhodné ano
() spiteano
() spiene

(_ ) Rozhodné ne

Znite zplisob stanoveni Vaseho platového ohodnoceni?

) Ano

( ) Ne

Je hodnoceni Vasi prace objektivni?

() Rozhodné ano
Spide ano
@ s

") Rozhodné ne

Zajima se Vas nadfizeny o to, jak se Vam pracuje?
O ramatn

Spide ano
(L) Spitene

() Rohodné ne

Do jaké miry si Va3i spolupracovnici vaZi Va$ich pracovnich nazorii?

) Velmi

( Vice nez nizorl ostatnich

() 2hvuba sejoé jako ndzort ostatnich
¢ / Méné nez nézorli ostatnich

") Vibec

Mate moZnost kariémiho rlistu?

( :\ Ano



Jsou 3koleni, kterych jste se zi¢astnil/a, pfinosna?

) Rozhodné zno
7' Spide ano
) Spiene
) Razhocné ne

Rozdifil/a byste mnoZstvi nabidek $koleni?

Rozhodné ano
Spi%e ano
Spide ne

) Rozhodné ne

Jste spokojen/a se zaméstnaneckymi benefity (jako jsou napf. sportovni a spoleenskeé akce,
stravenky, penzijni piipojisténi, 13. plat, ocenéni apod.)?
: Rozhodné ano
) Spideano
Spide ne

Rozhodné ne

Popiste prosim, jakym zplisobem by organizace mohla vylepsit systém zaméstnaneckych vyhod.

# | Nepiste odstavec

Jak hodnotite pracovni podminky (socialni prostedi, irovefi hluku, svétla, prasnost apod.)?

Vynikajici
Spide dobré

Spise 3patné
Velmi 3patné

Jste spokojen/a se svym zaméstnanim?

Rozhodné ano
Spise ano
Spite ne
Rozhodné ne



Jste hrdy/hrda na znatku organizace, ve které pracujete?

Rozhodné ano
Spise ano
Spide ne
Rozhodné ne

Co by organizace méla udélat pro to, aby byla pro zaméstnance a uchazete o zaméstnani vice
atraktivni (co je nezbytné zlepsit)?

/| Napiste odstavec

Jaky je podle Vas hlavni diivod, pro zaméstnanci dobrovolné konti v organizaci Elfetex?

") 8patné vatahy na pracovitt
( A{ ) Spatné vztahy s nadfizenym
{_ ) Nespokojenost s vyi platu
{ Nedostateénd motivace
) Nemoznost kariérniho postupu
[ Piilié narotna prace
: ) Jiny diivod - uvedte jaky...

Napiste odpovéd

Je pravdépodobné, Ze budete hledat zaméstnani u jiné organizace?

Rozhodné ano
Spie ano
Spise ne

Rozhodné ne

Jak dlouho pracujete v organizaci?

max. 5 let 6-15let 16- 26 let
Jakého jste pohlavi?
) Zena { : muZ

Do jakeé vékové skupiny patfite?

() 13-250 () 2-50et () stavielet



Jaké je Vase dosaZené vzdélani?
Stredoskolské s vyuénim listem
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

‘Jaké je VaSe pracovni zafazeni?
Operétor skladu

THP {obchodni referent, admi apod.)
Management

Jesté jednou Vam moc dékuji za ochotu zucastnit se dotaznikového Zetfeni.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017



Piiloha H: Porovnani penéZni odmény s poukazkou Flexi Pass

Finan¢ni ména/poukéazka - 100 100
Hrub4 mzda 24 236 24 336 24 236
SP 6,5 % 1575 1582 1575
ZP 45 % 1091 1095 1091
SP 25 % - zaméstnavatel 6 059 6 084 6 059
ZP 9 % - zaméstnavatel 2181 2190 2181
Zéklad dané 32476 32610 32 476
Zélohova dan 4871 4 892 4871
Sleva na dani 2070 2070 2070
Cista mzda 18 769 18 838 18 869
Skutecny uzitek i 69 K& 100 K&
zaméstnance

Redlny piijem zaméstnance zvySen pii pouZiti poukazek Flexi Pass o 45, 14 %

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Sodexo b, 2017




Finan¢ni odména/poukéazka - 100 100
Hruba mzda 24 236 24 381 24 236
SP 6,5 % 1575 1585 1575
ZP 4,5% 1091 1097 1091
SP 25 % - zaméstnavatel 6 059 6 095 6 059
ZP 9 % - zaméstnavatel 2181 2194 2181
Zéklad dan¢ 32 476 32671 32476
Zalohova dan 4871 4901 4871
Sleva na dani 2070 2070 2070
Cista mzda 18 769 18 869 18 869
Navyseni danovych nakladi ) 194 K& 123 K&
na 1 zameéstnance

Danové naklady zaméstnavatele ; 56 401 K¢& 35 802 K&
(290 zaméstnancti)

Zdroj: Viastni zpracovani, 2017 podle Sodexo b, 2017
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Ptedlozend diplomova prace je zameéfena na uplatnéni marketingovych piistupt
Vv personalnim fizeni organizace Elfetex, spol. sr. o., pfiCemz prace je orientovana
jakna externi, tak na interni personalni marketing organizace. Zafatkem prace
je vymezena teoreticka oblast personalniho marketingu. Nasleduje prakticka cast,
kterd nejprve piedstavuje charakteristiku organizace vcetné jejiho podnikatelského
prostfedi a nasledné se vénuje analyze externiho a interniho persondlniho marketingu
v organizaci a dotaznikovému Setfeni. Na zakladé poznatkd, které vyplynuly z analyz
a dotaznikového Setfeni, jsou navrhnuty opatfeni, kterda vedou k eliminaci slabych
stranek a ke zvySeni atraktivity zaméstnavatelské znacky, jak z pohledu stavajicich

zamestnanc, tak i z pohledu zaméstnanct potencialnich.



Abstract

HOUSKOVA, Barbora. Application of marketing approaches in personnel
management. Pilsen, 2017. 129 p. Diploma Thesis. University of West Bohemia.

Faculty of Economics.

Key words: personnel marketing, employer branding, social media, personnel

management.

The diploma thesis is focused on the application of marketing approaches in personnel
management of the company called Elfetex, spol. s. r. 0. The work is targeted on both
the external and the internal personnel marketing of the company. At the beginning
of work is defined theoretical area of personnel marketing. Followed by the practical
part, which in the first represents characteristic of the company, including its business
environment and subsequently the part is focused on the analysis of the external
and internal personnel marketing in the organisation and also is focused
on the questionnaire survey. Based on the knowledge, that had resulted from
the analysis and the questionnaire survey, theyare proposed measures that lead
to the elimination of weaknesses and more attractive of employer branding, both from

the perspective of current employees and from the perspective of potential employees.



