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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva personalnim marketingem ve spoleénosti BATA a.s. Hlavnim
cilem prace je implementovat do spole¢nosti prvky personalniho marketingu a navrhnout
opatteni, ktera povedou ke zvySeni poctu uchazecii o volné pracovni pozice, ke zvySeni
loajalnosti a soundlezitosti stavajicich pracovnikil s organizaci a ke zvySeni konkurence-
schopnosti spolecnosti na trhu prace. V teoretické ¢asti byla provedena literarni reserSe
dané problematiky a ziskané poznatky slouzily jako teoreticky zéklad pro ¢ast praktickou.
K ziskani pottebnych dat bylo realizovano dotaznikové Setieni, z kterého vyplynulo, Ze by
se spoleénost BATA méla zaméfit zejména na aktualizaci zaméstnaneckych benefitd. Pro-
jekt obsahuje navrhy k implementaci cileného personalniho marketingu a je doplnén o né-

kladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu.

Kli¢ova slova: fizeni lidskych zdroji, generace X, Y, Z, persondlni marketing, souvisejici

personalni ¢innosti

ABSTRACT

The master thesis deals with human resource marketing in BATA a.s. The main target of
the thesis is an implementation personal marketing elements into company and suggest the
steps leading to increase the number of candidates for job vacancies, increase a faithfulness
and solidarity of current workers with organization and increase the competitiveness of
company in the labor market. In the theoretical part was done literal research of given is-
sues and gained knowledge were used as theoretical base for practical part. To obtain the
necessary data was realized a questionnaire survey from which revealed, that BATA com-
pany should focus mainly on update of provided employee benefits. The project contains
proposals for implementation of focused personal marketing and it is refilled by cost, time

and risk analyses.

Keywords: human resource management, generation X, Y, Z, HR marketing, other perso-

nal activities
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UvVOD

Kazda organizace potiebuje ke své Cinnosti a ke svému rozvoji kvalitni zaméstnance. Je
tedy dulezité, aby organizace umeéla naldkat dostatek potencidlnich uchazecli a aby byli
soucasni pracovnici spokojeni a v organizaci vytrvali. Pravé touto tématikou se zabyva

persondlni marketing.

Aby byla spole¢nost na trhu prace konkurenceschopna, musi nabidnout potencialnim ucha-
zeclm to, o¢ zadaji. V dobé, kdy je nedostatek pracovnich sil, jsou zaméstnavatelé nuceni
nabidnout vice, nez konkurence. Persondlni marketing vyuziva marketingového piistupu
Vv persondlni oblasti a zamétuje se tak na ziskavani kvalitnich lidi v potfebném mnozstvi,
prohlubovani jejich loajalnosti a sounaleZzitosti vii€i organizaci a pfispiva k vytvareni dobré

zamé&stnavatelské poveésti.

Hlavnim cilem prace je zjistit sou¢asnou troven persondlniho marketingu ve spolecnosti
BATA a.s. a nasledn€ navrhnout opatfeni k implementovani cileného personalniho marke-

tingu do spole¢nosti.

Teoreticka Cast prace se zabyva dulezitosti fizeni lidskych zdroji v organizaci, tématikou
generaci X,Y,Z, personalnim marketingem, jeho vyznamem, pfinosy, marketingovym mi-
xem V persondlnim marketingu, a také jednotlivymi ¢innostmi spojenymi s personalnim
marketingem. Na zavér teoretické ¢asti jsou uvedeny podklady pro hodnoceni efektivity

persondlniho marketingu.

Tyto ziskané poznatky z €asti teoretické jsou podkladem pro navazujici praktickou cast.
Zagatkem praktické Gasti je predstavena spole¢nost BATA a.s., ve které probéhla nasledna
analyza, dale je stru¢n¢ uvedena charakteristika personalniho oddé€leni v organizaci a za-

kladni persondlni ukazatele spolecnosti.

Analyza se tykala zhodnoceni soucasné urovné personalniho marketingu ve spolecnosti.
Prosttednictvim dotaznikového Setieni probéhla také analyza pozadavku studentd a absol-
ventl vysokych §kol na potencialniho zaméstnavatele a zaroven byl zjiStovan i jejich nazor

konkrétné na spolecnost BATA.
Na zaklad¢ zjisténych skutec¢nosti byl navrzen projekt, jez obsahuje navrhy opatieni, ve-
douci k naplnéni stanovenych cili. Soucasti projektu je i ndkladova, ¢asova a rizikova ana-

lyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace tykajici se implementace personalniho marketingu do spolecnosti Bat’a
a.s. byla zvolena z toho divodu, Ze v organizaci se zacinaji objevovat potize s obsazova-
nim volnych pracovnich mist. Jako mozné feSeni této situace se nabizi implementovat do
spole¢nosti prvky cileného persondlniho marketingu. Spole¢nost se dale rozhodla zamétit
pravé na studenty a absolventy vysokych Skol, a to zejména proto, Ze chce podpofit loajal-
nost svych pracovniki vici firmé a tim padem i celkovou dobu odpracovanou u spolecnos-
ti.

Hlavnim cilem prace je zhodnotit soucasnou uroven personalniho marketingu v organizaci,
zjistit, jaké ma cilova skupina pozadavky na potencidlniho zaméstnavatele, a na zaklade
téchto zjisténi navrhnout opatfeni, diky nimz bude do spole¢nosti implementovan cilené

provadény persondlni marketing, a ktera by méla vést k naplnéni dil¢ich cilt, kterymi jsou:

stabilizace souc¢asnych pracovnikl spole¢nosti,
zajisténi dostate€ného poctu uchazect o volna pracovni mista ve spolecnosti,

>

>

»  snizeni miry fluktuace,

»  zvyseni spokojenosti zaméstnancu,
>

zlepSeni postoje k organizaci.

Jako teoreticky zéklad pro vypracovani diplomové prace slouzi literarni reSerSe dané pro-
blematiky. K ziskani potfebnych informaci, byla béhem analyzy vyuzita metoda pozorova-
ni a dale bylo vyuzito rozhovort s odbornym pracovnikem spole¢nosti. Ke sbéru dat bylo
provedeno dotaznikové Setieni, jehoz ucelem bylo zjistit, jaky nazor ma cilova skupina na
spolecnost Bat’a, a také jaké jsou jejich pozadavky na ptipadného zaméstnavatele, blize viz

kapitola 9.

Na zéklad¢ takto ziskanych informaci byla vypracovana projektova cast prace, ve které
byla navrhnuta opatieni, ktera by méla pfispét k naplnéni stanovenych cild. Soucasti je
analyza nakladii projektu, ¢asova analyza, pfi které bylo vyuZzito metody CPM, a také byla

zpracovana rizikova analyza projektu.
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. TEORETICKA CAST
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1 RIZENI LIDSKYCH ZDROJU

Téma diplomové prace je na pomezi oblasti fizeni lidskych zdroji a marketingu. Zaklad-
nim kamenem kazd¢é organizace jsou lidé, zaméstnanci. Proto to, aby organizace byla
ispésnd, je nutna organizace, fizeni jejich zaméstnanci. Rizeni lidskych zdroji ma dva
souvisejici vyznamy. Prvni fika, ze se jedna o persondlni praci, tedy personalistiku, jejiz
podstatou je fizeni a vedeni lidi v podniku. Druhy vyznam se zabyva pojetim personalni
prace a soucasnymi piistupy k fizeni a vedeni lidi v organizaci. Dle Koubka (2007, s. 15)
se jednd o nejnovejsi koncepei persondlni prace, jejiz pocatek se datuje v prubéhu 50. a 60.
let, kdy se zacala formovat ve vyspélych zahrani¢nich statech. Jedna se o jadro fizeni orga-
nizace a také o hlavni ulohu vSech manazert. Toto postaveni fizeni lidskych zdroji vyja-

vvvvvv

tor &innosti podniku. (Sikyt, 2014, s. 20; Koubek, 2007, s. 15)

Armstrong (2007, s. 27) definuje fizeni lidskych zdroja jako strategicky a logicky fizeny
ptistup k tomu nejcennéj$imu, co kazdé organizace ma4, tedy lidi, ktefi v organizaci pracuji
a pfispivaji tak k dosahovani jejich cilu.
Zakladnim cilem fizeni lidskych zdroju je zajisténi toho, aby dochazelo k tispésnému plne-
ni cilti organizace prostfednictvim lidi, kteti v ni pracuji (Armstrong, 2007, s. 30). Dil¢imi
cili fizeni lidskych zdroji jsou:
»  podpofit dosazeni cili organizace prostfednictvim implementovani strategii fizeni
lidskych zdroji,
»  prispét k rozvoji vysoké vykonnosti,
»  zajistit, aby organizace méla talentované, zkusené a vykonné pracovniky v mnozstvi,
jakém potiebuje,
»  Vytvofit pozitivni vztah mezi zaméstnanci a vedenim spole¢nosti,
»  podpotfit eticky pfistup k fizeni lidi.
(Armstrong a Taylor, 2014, s. 5 — 6)
Dvoftakova (2012, s. 4 — 6) uvadi, Ze neexistuje jednotny systém pro fizeni lidskych zdroja,
avSak za nejefektivnéjsi se povazuje ten, jenz je zaloZen na uzké spolupraci mezi liniovymi

manazery a persondlnim utvarem.
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1.1 Lidsky kapital

Jak jiz bylo fe¢eno, nejdulezitéjsi ¢asti kazdé organizace jsou lidé. Lidé v podniku netvoii
jen nakladovou polozku. Mluvi se naopak o lidském kapitalu.

Lidsky kapital je dle Kocianové (2012, s. 63) a Vetesky (2008, s. 27) kombinaci dovednos-
ti, zkuSenosti, postoji a intelektu, tedy souhrnem kompetenci, coz dava podniku jeho
zvlastni charakter. Koubek (2007, s. 27 - 28) uvadi, ze lidsky kapital, je zakladni sloZkou
intelektudlniho kapitalu, spolu se spolecenskym kapitdlem a organiza¢nim. Vojtovic¢ (2011,

s. 142) déle uvadi mozné rozd¢leni lidského kapitalu na kapital technicky a podnikatelsky.

Jelikoz lidské zdroje tvoii takto diilezitou ¢ast organizace, je nutné do nich nalezité inves-
tovat, a to formou vzdélavani. Vydaje do vzdélani jsou pokladany za investice do zvySova-
ni lidského kapitalu. Navratnost investic do znalosti, dovednosti a schopnosti lidi, ¢ili
do jejich kvalifikace, Ize pfirovnat k investicim do hmotného kapitalu s tim rozdilem, Ze
hmotny kapital je ve vlastnictvi organizace, zatimco lidsky kapital nikoliv. (Veteska, 2008,

s. 27 — 28; Koubek, 2007, s. 27 - 28)

Vyslednym efektem investovani do lidského kapitalu je: ,,...zlepSeni vykonu, produktivity,
flexibility a schopnosti inovovat, coz vesmés prameni z rozsirovani kvalifikacni zdkladny
a z rostouci urovné znalosti a schopnosti* (Koubek, 2007, s. 28). Pracovnici by si méli
ve svém vlastnim zajmu rozSifovat svou kvalifikaci, jelikoZ jim tyto investice piinesou
moznost vySsiho vydélku, vétsi spokojenost s vykonavanou praci a perspektivu lepsi karié-

ry. (Koubek, 2007, s. 28; Kocianova, 2012, s. 63 - 64)
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2 GENERACE XY, Z

Kvalitni zaméstnanci jsou pro uspésny firemni rozvoj nepostradatelni, a to predevsim
v dob¢ rozkolisanych, nestabilnich ekonomik a také vysoce konkuren¢niho prostiedi. Jeli-
koz je v soucasné dob¢ na trhu prace bitva o talentované mlad¢ lidi, je dobré veédét, co tito
potencidlni kandidati ocekavaji od svého budouciho zaméstnavatele. Lidé na trhu préce
mohou byt rozdéleni do urcitych skupin, podle vzdjemnych podobnosti a charakteristik.

Nékteré teorie takto rozdéluji lidi do jednotlivych generaci.

Generace se déli zhruba po 15 letech. Spole¢né rysy jednotlivych generaci se zacali datovat
od lidi narozenych v povale¢nych letech, ¢ili mezi roky 1946 — 1964. Tato generace
se nazyva Baby boomers. Kotler navic jesté¢ uvadi pfedchozi generaci tzv. Silent generati-
on, coz jsou lidé narozeni v letech 1925 — 1945. Po baby boomers nasleduje generace X,
do kter¢ patii lidé narozeni od roku 1965 do 1978. Obdobi této generace je nekdy rozsiteno
az do roku 1982. Na generaci X navazuje aktualni generace Y, a tedy lidé narozeni
v obdobi 1982 — 1994. Tato generace je aktualni zejména pro zaméstnavatele, proto bude
nasledné vice specifikovana. Zatim nejmladsi generaci je generace Z a tedy déti narozené
od roku 1995. (Kotler a Keller, 2013, s. 260 — 261; Kocianova, 2012, s. 107 — 108; Bo-
hutinska, 2008)

Do roku 2025 bude pfevazna ¢ast populace v produktivnim véku tvofena praveé generaci Y
a organizace budou potiebovat kvalitni pracovni silu. Dokonce se uvadi, Ze se pro boj
o ziskani, motivovani a udrZeni nejlepSich pracovniki bude potieba zachéazet s t€émito lidmi
podobné jako s firemnimi zakazniky. Tento pfistup se nazyva interni zakaznicky servis.

(Kopecky, 2008; Rezlerova, 2009)

Generace Y se jinak také oznacuje jako generace internetova, digitalni, nebo také generace
click. Personalisté déli lidi z této generace na dvé podskupiny, a to na ty, jez jsou starsi
25 let, tim padem bliZe generaci X, a na ty mladsi. Zastupci této generace vyzaduji vyssi
Zivotni uroven, jsou ekonomicky aktivnéjsi, jelikoZ citi zodpoveédnost za své socidlni jisto-
ty, véfi v budoucnost, vyhledavaji nejlepsi pracovni podminky a ptéatelské pracovni pro-
stiedi. Jsou to lidé, ktefi védi, co chtéji a neboji se to fict nahlas, pfesto jsou ohleduplni,
ochotni pomdahat potfebnym a zajimaji se o zivotni prostiedi. Chtéji se dale rozvijet, ucit
se novym vécem, byt soucasti projektii. Kladou diiraz na smysluplnost vykondvané prace

a hlavné o vyvazenost pracovniho a soukromého zivota. Toto je ziejmé nejvetsi zmena

oproti predeslé generaci. Zastupci této generace se nechtéji vzdavat svého volného casu
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a Casu straveného s rodinou. (Kopecky, 2008; Rezlerova, 2009; Kocianova, 2012, s. 107 —
108; Kotler a Keller, 2013, s. 260 - 261)

Generace Y je zvykla na zmény a bere je jako soucast zivota. Pokud vSak dostanou, co
chtéji a zaméstnavatel jim vyjde vstiic, ziska loajalni, flexibilni pracovniky, kteii se chtéji
dale rozvijet a nabirat nové zkuSenosti. Jestlize budou chtit organizace zaujmout mladé
uchazeée o zaméstnani, budou se muset p¥izptisobit jejich pozadavkiim. Re$enim tedy jsou
rizné alternativy flexibilnich forem préce, jako naptiklad prace z domova, Castecné tvaz-

ky, sdilena mista apod. (Kopecky, 2008; Rezlerova, 2009; Kocianova, 2012, s. 107 - 108)
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3 PERSONALNI MARKETING

Jak jiz bylo feceno, v soucasné dob¢ panuje na trhu prace velka konkurence mezi firmami.
Kazda organizace usiluje o ziskani kvalitnich novych zaméstnancu, jelikoz dochazi
ke starnuti populace a ubytku potencidlnich zaméstnancti. Poméry na trhu prace
se Vv priibéhu ¢asu méni, coz ma za nasledek vznik novych pfistupii k nalezeni novych pra-
covnikd, ¢i k stabilizaci téch stavajicich. Jednim z téchto pfistupt je personalni marketing,
ktery je nucen pracovat s nabidkou zaméstnani jako s produktem, ktery se nachazi na trhu
prace k prodeji. (Koubek, 2007, s. 160)

Jednou z oblasti, kterymi se personalni marketing zabyva, je vyuzivani marketingovych
postupl k usnadnéni ziskdvani pracovnikd. Chtéji-li organizace ziskavat kvalitni zamést-
nance, jsou nuceny posilovat dlouhodobou komunikaci s internim i externim trhem prace,
pfedem se starat o potieby a také ocekavani internich i externich pracovnikd, a to i véetné
téch potencialnich, a v neposledni fadé vnimat jednotlivce vice jako zakazniky a partnery

nez jako obyc¢ejné kandidaty. (d° Ambrosova, 2014, s. 78; Koubek, 2007, s. 160)

3.1 Definice, vyznam

Pojem personalniho marketingu se poprvé objevuje v némecké literatufe v pribéhu Sedesa-
tych let. Pivodni vyznam vSak spocival ve zplisobu ndboru zaméstnancii, jenz byl oriento-

van smeérem ke kandidatim.

Dnes ma vsak daleko $irsi pojeti. Bednar (2013, s. 191 — 192) uvadi, ze se jedna o aplikaci
marketingového piistupu a néstroji do fizeni lidskych zdroji. Zaklad tvoii dlouhodobé,
systematické ovliviiovani interniho i externiho trhu prace s cilem dosadit na pracovni pozi-
ce spravné lidi ve spravny Cas a nasledné je udrzet. Kocianova (2010, s. 89) definuje per-
sonalni marketing jako ptistup, ktery sleduje: ,,...ziskavani kvalitnich lidi, posilovani jejich
soundlezitosti s organizaci a jejich stabilizaci v organizaci.* Obséahld definice, ze které
vychazi 1 jiz zminovani autofi zni: ,,Persondlni marketing predstavuje pouziti marketingo-
veho pristupu v personalni oblasti, zejména v usili o zformovani a udrzeni potrebné pra-
covni sily organizace, které se opira o vytvareni dobré zaméstnavatelské povésti organiza-
ce a vyzkum trhu prace. Jde tedy o upoutani pozornosti na zaméstnavatelské kvality orga-
nizace“ (Koubek, 2007, s. 160). Personalni marketing se tedy vyuziva k vyhledavani

a ziskavani kvalitnich zaméstnanct, k jejich stabilizaci a udrzeni ve firmé, slouzi
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Kk posilovani jejich sounalezitosti a loajalnosti vii¢i organizaci a ma také i vyrazny moti-

vaéni efekt.

Koubek (2007, s. 160 — 161), Kocianova (2010, s. 89), Bednat (2013, s. 192 - 193)
1 d’Ambrosova (2014, s. 79) se ztotoziuji s tim, ze jednou z kli¢ovych funkci personalniho
marketingu je i utvafeni dobré zaméstnavatelské povésti a vytvoreni dobré image organi-

Zace.

3.2 Prinosy personalniho marketingu

Personalni marketing je ndastroj, ktery umoziiuje rozpoznat potieby a ptani stavajicich
i potencialnich zaméstnanct, jejichz uspokojeni vede k ziskani konkurenc¢ni vyhody vuci
ostatnim organizacim a zabezpeci tak konkurenceschopnost organizace. Aplikace marke-
tingového ptistupu do oblasti fizeni lidskych zdroji vede ke komplexnimu a vyvézenému

ptistupu k lidskému kapitalu. (Antosova, 2005)

Personalni marketing dle Ambrosové (2014, s. 78) pfindsi velké mnozstvi zmén

V orientaci, postojich a pfistupech. Jeho integrace do organizace vSak pfinasi fadu vyhod.

Mezi ty nejzasadnéjsi piinosy patfi:

»  vybudovani silné zaméstnavatelské znacky na pracovnim trhu, ¢imzZ se organizace
stava vice atraktivni pro stavajici pracovniky 1 budouci uchazece,

»  snizeni nakladi na nabor zaméstnanct a kratsi ¢as nezbytny k vybéru vhodného kan-
didata na pracovni pozici v organizaci,

»  zajisténi dlouhodobé konkurenceschopnosti organizace na trhu z divodu ziskani
a udrzZenti si kvalitnich lidskych zdroji,

»  kvalitngjsi vnitropodnikova komunikace a zlepseni vztaht uvnitf organizace,

v

vy$§i angaZovanost a propojeni zameéstnanct,

»  zajisténi silngjsi, rozhodnéjsi a autoritativnéjs$i pozice personalniho utvaru v organi-
zaci,

»  zvySeni angazovanosti pracovnikl, coz ma za nasledek vétsi vliv na produktivitu
préce a tedy zvyseni ziskovosti podnikovych aktivit,

»  VyS$i mira udrzeni zaméstnanct ve firmé a tedy nizsi fluktuace,

»  silna znacka zaméstnavatele a dobra image organizace na trhu prace.

(d’Ambrosova, 2014, s. 79)
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3.2.1 Image organizace

Pojem image lze dle Svobody (2003, s. 54) vyjadrit jako predstavu, kterou si vefejnost
vytvofila o dané organizaci. Vysekalova (2004, s. 21) rozsifuje tuto definici a fika, ze se

jedna o souhrn piedstav, nazoru a zkuSenosti ¢lovéka ve vztahu ke konkrétnimu objektu.

Zabyvani se firemni image je v souvislosti s personalnim marketingem velmi dilezité, ne-
bot’ dobra image dle Cihovské a Hanuldkové (2001, s. 29) zvysuje atraktivitu organizace

na trhu préce.

3.3 Marketingovy mix v personialnim marketingu

Jak jiz bylo feceno, personalni marketing aplikuje marketingovy ptistup do oblasti lidskych
zdroju a tak se potencialni zaméstnanec, resp. uchaze¢ o zaméstnani stava klientem, o je-
hoz ptizen se organizace uchazi. S efektivné fungujicim personalnim marketingem ziska
podnik na trhu prace konkurenéni vyhodu. Tak jako se v marketingu vyuziva marketingo-
vy mix, jakozto komplexni nastroj k dosazeni marketingového cile, tak by se mél vyuzivat
I v marketingu personalnim. V tomto pfipadé ma vSak sva specifika, jak ukazuje nasleduji-
ci obrazek (Obr. 1). Tento néstroj byva Casto kritizovan, pro jeho orientaci pouze na pohled
firmy a nezohlednuje pfitom dostatecné potieby zakaznika. V personalnim marketingu ma
tento nastroj podobu orientovanou jak na organizaci, tak na jednotlivce. (Antosova, 2005;
Bednat, 2013, s. 193 — 194; Welsing, 2006, s. 169)

Pracovni
mista

Trh ¥

pracovnich | fiies
sil :

i Motivace 2|
odména |

i Prezentace
nabidky
prace

~

Obr. 1 Marketingovy mix v personalistice (Antosova, 2005)
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Klasicky marketingovy mix obsahuje Ctyfi skupiny, tzv. 4P, a to product (produkt), price
(cena), place (misto), promotion (podpora). Pro potieby persondlniho marketingu je marke-

tingovy mix sestaven nasledovné:

»  PRODUCT - pracovni misto

»  PRICE — cena za praci

»  PLACE — misto vykonu prace

»  PROMOTION - prezentace nabidky prace
(AntoSova, 2005; Welsing, 2006, s. 169)

Bednar (2013, s. 193 — 198) vsak doplnuje jesté jedno ,,P*, se kterym pracuje, a to:

> PERSONALITY — osobnost

3.3.1 Product (produkt)

V kontextu persondlniho marketingu je produkt ve smyslu pracovniho mista. Jedna se
o zékladni nastroj personalniho mixu, kdy podnik uvazuje o obsazeni volné pracovni pozi-
ce, at’ uz noveé vytvorené nebo uvolnéné v disledku vnitini mobility. Kazda pracovni pozi-
ce ma své atributy, jimiz jsou napiiklad pozadavky na pracovnika, misto vykonu, organi-
zace prace a pracovni doby apod. Pro shromaZzdéni, uspofadani a prehodnoceni aspekti
konkrétni prace se vyuziva analyzy pracovnich mist. Vystupem analyzy je konkrétni popis
pracovni pozice, jenz obsahuje pracovni ndpln a také pozadovany kvalifika¢ni a osobnosti

profil pracovnika na dané pozici. (Antosova, 2005; Bednat, 2013, s. 194 - 195)

Na druhé strané stoji kandidat, ktery v podstaté prodava sam sebe. Produkt, ktery na trhu
nabizi, je prace, kterou je schopen a ochoten v urcitém case a urcité kvalité odpracovat.
Z pohledu organizace je tedy pfedmétem smény pracovni pozice s jejimi atributy a odve-

deni prace je pfedmétem smény z pohledu pracovnika. (Bednat, 2013, s. 194 — 195)

Bednar (2013, s. 194 — 195) ptirovnava produkty personalniho marketingu k produktu ve
formé sluzby. Ty jsou nehmotné, nelze si je pfedem prohlédnout ani vyzkouset a jsou po-
skytovany ve chvili jejich spotfeby. Vznikd tedy vyssi riziko spojené s rozhodnutim, kde
konkrétni sluzbu koupit. Konkurencni nabidky jsou obtizné¢ hodnoceny. Kli¢ovou roli zde
hraje diivéra. Musime totiz véfit, ze nds partner dodrzi své zavazky a sliby, jinak feceno, ze

jeho produkt bude opravdu takovy, jaky je ndmi ocekavan.
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3.3.2 Price (cena)

Motivace a odmeéna za praci, jakozto druhy nastroj mixu personalniho marketingu. Prace je
cilevédoma Cinnost vykondvana zamérné a systematicky, €ili mame motivaci k jejimu vy-
konu. Pracovni motivace vyjadiuje konkrétni podobu ochoty pracovat, jaky ma clovek
pfistup k préci, k ur¢itym okolnostem jeho pracovniho uplatnéni a k uréitym pracovnim
ukolim. S motivaci a stimulaci je spojeno odménovani. Odmeéna, at’ uz se jednd o mzdu,
plat, prémie ¢i jiné vyhody, ale také nefinan¢ni odmény ve formé zaméstnaneckych benefi-
tt, urCuje cenu vykonu prace, stejné jako cena za produkt v klasickém marketingovém mi-

xu. (AntoSova, 2005; Bednaft, 2013, s. 195 — 196)

Cena pro uchazece o zaméstnani je dana naptiklad ¢asem, ktery mu vykon prace zabere,
organizaci prace, které je musi podfidit, vykonem, ktery musi odvést, ptistupem k praci
a pracovnimi vztahy, které jsou od néj vyzadovany. Na druhé stran€ je cena pro firmu dana
uplnymi néklady prace, coz jsou veskeré vydaje, jez zaméstnavatelé vynalozi na mzdy je-
jich pracovniki, na jejich nabor, adaptaci a rozvoj a také vydaje, jenz jsou vynalozeny

na thradu socialnich a personalnich potieb zaméstnancu. (Bednat, 2013, s. 195 — 196)

3.3.3 Place (misto)

Tento nastroj marketingového mixu v personalistice znamena misto vykonu prace, Casto
oznacovano téz jako firemni kultura. Ve chvili, kdy se uchaze¢ o zaméstnani rozhoduje
o pracovni nabidce a m& moznost volby, hraje dilezitou roli podnikova kultura a image
organizace. Podnikovéa kultura odraZi vécné usporadani podniku, chovani zaméstnanct,
komunikaci v podniku, vztahy mezi zaméstnanci, vzdélavani a rozvoj zaméstnancu, sdile-
né hodnoty, normy a jiné podminky formovani pracovnich sil. Nositeli podnikové kultury

jsou pravé zaméstnanci organizace. (AntoSova, 2005)

Bednat (2013, s. 196 — 197) definuje tento nastroj mixu jako distribuci, kterd v sob& zahr-
nuje soubor akci vedouci produkt k zakaznikovi prostiednictvim distribuc¢nich kanald,
umisténim, dostupnosti apod. Snahou organizace je efektivni distribuce produktu. Miize se
jednat bud’ o formu pifimou, kdy je dodan produkt ptimo zakaznikovi, tedy zaméstnanci,
coz je napiiklad u vykonu cCinnosti prostfednictvim osoby samostatné vydélecné ¢inné
¢i u trvalych pracovnich uvazki, kde se podnik stdva pfimym zaméstnavatelem, nebo mutize
jit o formu nepiimou, kdy organizace sménuje produkt s uchazecem prostiednictvim part-

nert, tedy personalnich agentur. Casto se jedna o tzv. personalni leasing nebo o agenturni
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zaméstnavani, kdy pracovnik nepiimo konzumuje produkt organizace, ale jeho zaméstna-

vatelem je praveé persondlni agentura.

3.3.4 Promotion (propagace)

Promotion nebo-li propagace ¢i prezentace pracovni nabidky a firmy na trhu prace. V per-
sonalnim marketingu to znamena budovani dobrého jména a silné¢ znacky zaméstnavatele
na pracovnim trhu, vytvofeni preferenci podniku jako zaméstnavatele u cilové skupiny
a také informovani vhodnych uchazeci o volnych pracovnich mistech v podniku. Cilem je
vytvoteni konkrétni, jasné a srozumitelné nabidky volného pracovniho mista, kterd bude
uchazece motivovat a vzbudi jejich dostateCny zdjem. (AntoSova, 2005; Bednat, 2013,

s. 197)

Organizace pii zvetejnovani nabidky prace fadu moznosti, jejichz vybér zavisi na riznych
faktorech, jako jsou zdroje potencidlnich kandidatd, atraktivita profese ¢i vyznam pracov-
niho mista v organizaci. Mezi zakladni néstroje marketingové komunikace v oblasti ziska-
vani lidskych zdroji patii naborové inzerce, dny otevienych dvefi, i€ast na pracovnich
veletrzich aj. Aby byla prezentace pracovni nabidky efektivni, je dllezité poskytnout do-
statek informaci potencidlnim uchaze¢im a ochota komunikovat. Jednd se o informace
typu ndzev volné pracovni pozice, stru¢ny piehled Cinnosti, povinnosti a odpovédnosti
spojenych S danym pracovnim mistem, pozadavky na vzdélani, kvalifikaci, schopnosti,
predchozi zkusenosti a také pozadavky na osobni vlastnosti kandidata. (AntoSova, 2005;

Bednat, 2013, s. 197)

Vyznamny vliv ma to, jak organizace vystupuje na trhu prace. Tato prezentace zahrnuje
sponzoring, medialni politiku, zplisoby naboru pracovnikil, s ¢imzZ souvisi také uroven vy-
béru pracovniki, pirevazné zplisob jednani s uchazeci. Pro zaméstnance 1 uchazece je dule-
zity zejména systém odmeénovani a zaméstnaneckych vyhod, pracovni podminky, péce
o pracovniky, moZnost osobniho rozvoje a kariérniho ristu atd. (AntoSova, 2005; Bednaf,

2013, s. 197)

Dobré image ptinasi fadu vyhod. Jedna se zejména o zefektivnéni celého naborového pro-
cesu, ale pfispiva také k sniZeni fluktuace zaméstnanctli, k posileni loajality, vyssi mife
ztotoznéni se se strategickymi cili firmy aj. Jeden ze zékladnich nastrojl, ktery se zabyva
ovlivitovanim dobrého jména zaméstnavatele a tim tak cilené posiluje svoji pozici na trhu

prace, se nazyva Employer Branding. (d° Ambrosova, 2014, s. 79)
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Moznosti a nastroji, které organizace ma k vytvotreni dobré zaméstnavatelské povésti je

celd fada, z nichz mezi zékladni patii naptiklad:

»  respektovani zajmu a potieb zaméstnanc,
»  péce o pracovniky a o pracovni prostiedi,

»  systém odménovani a mzdova politika organizace,

»  vzdélavaci programy a programy personalniho rozvoje zaméstnancd,
»  systém zaméstnaneckych benefitl aj.

(Koubek, 2007, s. 160 — 161)

Stejné jako organizace, tak i uchaze¢ o zaméstnani vyuziva propagace K prezentaci svého
produktu, ¢imz je schopnost vykonu prace. M4 moznost vyuzit fady zptsobu, jak propago-
vat svij produkt na trhu préce, at’ uz to je spoluprace s personalnimi agenturami, vyuzivani
sluzeb specializovanych pracovnich serverti, kde md moznost uvetejnit svilj Zivotopis, ne-

bo kontakt zaméstnavatele skrze sit’ socialnich kontaktt. (Bednar, 2013, s. 197)

3.3.5 Personality (osobnost)

Posledni, dopliiujici nastroj personalniho mixu je osobnost a v kontextu personalniho mar-
ketingu popisuje vybér a roli vzajemného souladu mezi budoucim pracovnikem a organi-
zaci. Firma posuzuje pii vybéru zaméstnanct fadu kritérii, jako jsou odborné a osobnostni
rysy uchazecu, jejich postoje, pfistup a hodnotovou orientaci. Cilem je zajisténi takového
pracovnika, ktery bude plnit tikoly spojené s konkrétnim pracovnim mistem v odpovidajici
kvalité, bude vykazovat pracovni chovani, jez je pozadovéano firmou, bude schopen pfi-
jmout a ztotoznit se s podnikem a jeho hodnotami na dlouhou dobu. Posuzuje se také to,

zda kandidat zapadne do pracovniho tymu. (Bednaf, 2013, s. 197 — 198)

Stejné tak je tomu u uchazece, ktery si vybira budouciho zaméstnavatele. Zvazuje pfitom
osobnost firmy, jeji image na pracovnim trhu a firemni kulturu. Lidé s konkrétnimi postoji,
vlastnostmi, povahovymi rysy a hodnotami upfednostiiuji takové podniky, s nimiz se sho-
duji a ,Jladi“. Organizace stejn¢ jako jedinec vyznava urcité hodnoty, méa svou identitu,

kulturu a komunikuje s okolim. (Bednaft, 2013, s. 197 — 198)
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4 ZAKLADNI PERSONALNI CINNOSTI SPOJENE
S PERSONALNIM MARKETINGEM

S personéalnim marketingem se poji celd fada ¢innosti, které vykondva persondlni utvar
organizace. VSechny tyto c¢innosti totiz spoluutvaii dobrou image zaméstnavatele.
V nasledujicich podkapitolach budou zakladni Cinnosti spojené s personalnim marketin-

gem bliZe pfiblizeny a specifikovany.

4.1 Personalni planovani

Pro organizaci je planovani optimalniho stavu pracovnikl stejné dulezité jako vytvofeni
planu pro vSechny ostatni zdroje podniku, a to jak materidlni, finan¢ni, technologické apod.
Personalni planovani tedy urcuje pottebu lidi k dosazeni cilti podniku. Predpoklada, kolik
a jakych pracovnikli bude mit organizace k dispozici v kratkodobém i dlouhodobém hori-
zontu, aby byla uspokojena planovana poptavka po pracovni sile, zajistujici pozadovanou
praci a bylo tak dosazeno oc¢ekavanych cild. (d’ Ambrosova, 2014, s. 60 — 61; Kocianova,
2010, s. 73 — 76; Sikyt, 2014, s. 92)

Koubek (2007, s. 93) uvadi, Ze personalni planovani slouzi k: ,,...realizaci cilii organizace
tim, Ze predvida vyvoj, stanovuje cile a realizuje opatreni smérujici k soucasnému a per-
spektivnimu zajistent ukolu organizace adekvatni pracovni silou. Blaha (2005, s. 40) ma
za to, ze by se mélo dosdhnout tzv. personalniho optima, jez vysvétluje jako:
»---dosahovani a udrzovani takového persondlniho obsazeni, pri némz ma firma k dispozici
priméreny (to znamenda ani nedostatecny, ani nadbytecny) pocet pracovnikii s potrebnymi
pracovnimi zpusobilostmi...*, a dale budou tito pracovnici dostate¢né motivovani a odhod-

lani k plnéni podnikovych funkei a tikolt s tim spojenych.

Koubek (2007, s. 93) dopliuje, Ze personalni planovani usiluje zejména o to, aby mél pod-

nik nejen v soucasnosti, ale pfedevsim v budoucnosti takovou pracovni silu, ktera bude:

V optimalnim mnoZstvi,

S optimalnimi znalostmi, dovednostmi a zkuSenostmi,
s zadoucimi osobnostnimi vlastnostmi,

dostatecné motivované,

flexibilni a pfipravené na zmeény,

optimaln¢ rozmisténé po pracovnich mistech v organizaci,

YV V V V V V VY

ve spravny ¢as,
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» Vv piimétenych nakladech.

Podkladem pro personalni planovani jsou stejné jako u kazdého planovani kvalitni infor-
mace, které umoznuji formulaci realnych cilti. Vystupem by mély byt tfi typy plant. Plan
pro zabezpeceni lidskych zdroju, ve kterém jsou obsazeny pfistupy K ziskavani pracovnikd,
Kk tomu, jak prilakat vysoce kvalitni kandidaty, ¢ili jak se stat atraktivnim zaméstnavatelem.
Plan flexibility by mél zabezpecit vétsi flexibilitu a mél by tedy obsahovat vyuzivani lidi
na Caste¢ny uvazek, sdileni pracovniho mista, moznosti prace z domova, vyuzivani flexi-
bilni pracovni doby aj. Posledni by mél byt pldn snizovani poctu pracovnikil pro ptipad, je-
li nutné fesit nepiijatelné naklady na zaméstnavani lidi nebo piebytek zaméstnanci. (Koci-

anové, 2010, s. 76 — 77)

Smysl personalniho planovani tkvi v tom, ze dojde k zajisténi perspektivniho plnéni vSech
hlavnich ukolt fizeni lidskych zdrojii, coz pfispiva k prosperité¢ organizace a k zvySeni
konkurenceschopnosti. Navic informace, které organizace ziska pfi tomto planovani, jsou
zakladem pro vypracovani strategii rozvoje lidskych zdroji. (Koubek, 2007, s. 93 — 94,
Foot, 2005, s. 29)

4.2 Ziskavani pracovniku

Ziskavani pracovnikl spolu s jejich vybérem tvoii klicové personalni Cinnosti, které zajis-
tuji kvalitu lidskych zdroj vstupujicich do podniku. Cilem ziskévéani pracovniki je zajis-
téni pfilakani dostate¢ného mnozstvi vhodnych uchazecii o volné pracovni misto v organi-
zaci, s priméfenymi naklady a vcas, coz je zaroven také dil¢im cilem personalniho marke-
tingu. Dulezité je tedy predvidani potfeby pracovnikii v organizaci, pficemz se vychazi ze

zpracovanych personalnich plani. (Kocianova, 2010, s. 79; Koubek, 2011, s. 69)

Pti ziskévani novych pracovniki je velmi diillezité zaujmout potencidlni uchazece. Hledani
prace na jedné stran€ a hleddni zaméstnancl na strané¢ druhé miiZe byt oznaceno jako
tzv. matching game, kdy uchazeci o zamé&stnani a potencidlni zaméstnavatel o sob¢ rozho-
duji na zéklad¢ vnimané podobnosti, sdilenych postojich, ndzorech a hodnotach. Rozhodu-
jici faktory, které talentovani kandidati od svého potencidlniho zaméstnavatele ocekavaji,
jsou podpora inovaci, svoboda projevu, nabidka rozsifeni pracovnich dovednosti atd. Dal-
Simi atributy, diky kterym organizace pfitahuje potencialni pracovniky, je eticka odpovéd-
nost firmy, vychazeni vstfic potfebam zaméstnanci, zajisténi zdravého pracovniho klima-

tu, motivovani a podpora kreativity apod. (Benauito, 2013)
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Vedle prildkani optimalniho poc¢tu uchazect, je tkolem ziskavani pracovnikt také shro-
mazdit o uchazecich, ktefi projevili zajem o volné pracovni misto, dostatecné informace
k posouzeni jejich vhodnosti. Cilem je ziskani takovych pracovniki, ktefi jsou zaujati
a motivovani pro danou praci, ktefi maji co nejvice shodné individudlni zajmy se zajmy
organizace a jejichz hodnoty nejsou v rozporu s hodnotami uznédvanymi organizaci, ani

s jeji kulturou. (Kocianova, 2010, s. 79; Koubek, 2007, s. 126 - 127)

Jak uvadi Koubek (2007, s. 131) pfedpokladem pro efektivni proces ziskavani pracovnika
je velmi dobréd znalost povahy jednotlivych pracovnich mist, kterou ziskdme z analyzy
pracovnich mist, a také predvidani uvolfiovani nebo vytvareni novych pracovnich, coz

je vystupem personalniho planovani.

V zavislosti na uplatiované persondlni politice organizace, na typu obsazovaného pracov-
niho mista a na fad€ dalSich faktorii zavisi to, zda bude organizace vyuZzivat pro ziskani

nového pracovnika vnitinich nebo vnéjsich zdroja.

4.2.1 Vnitini zdroje pracovniki

Vnitini zdroje pracovnikil jsou tvofeny pracovniky uspofenymi v dlsledku technického
rozvoje, pracovniky uvoliiovanymi v souvislosti s ukon¢enim néjaké ¢innosti nebo v zavis-
losti na jinych organizacnich zménach, dale pracovniky, ktefi maji pfedpoklady k tomu,
aby mohli vykondvat naro¢néjsi praci, nez jakou vykonavaji v soucasnosti, a také pracov-
niky, kteti maji z riznych divodi zajem piejit na uvolnéné misto v organizaci. (Koubek,

2007, s. 129; d’ Ambrosova, 2014, s. 79)

Mezi hlavni vyhody obsazovani volnych pracovnich mist z vlastnich zdrojii organizace

patii:

»  lepsi znalost uchazece a zaroven uchaze¢ 1épe zna organizaci,

»  nizké naklady na proces ziskani pracovnika, ale také na jeho adaptaci,

»  vyssi pracovni moralka a motivovanost pracovnikti ve firme,

»  do soucasnych zaméstnancu jiz podnik investoval ur¢ité naklady, tudiz se zlepSuje
navratnost t€chto investic,

» zvySuje se jistota zameéstnani pracovnikl, ¢imz se upeviuji jejich vztahy
k organizaci,

»  niz8i mzdové naklady, jelikoz povySeny pracovnik byva zpravidla ,,levn&jsi“ nez

nove piijaty,
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»  rychlejsi obsazeni volného pracovniho mista,

»  regulovatelnost personalnimi plany.
(d’Ambrosova, 2014, s. 80; Koubek, 2007, s. 130; Kocianova, 2010, s. 83; Mayerova
a Ruzicka, 2000, s. 63 — 64; Koubek, 2011, s. 75)

K hlavnim nevyhodam zisk4dvani pracovniki z vnitinich zdroju patfi:

»  omezenost vybéru,
provozni slepota, dlouholeti pracovnici nejsou schopni vnimat véci jinak,
naklady na doplnéni vzdélani,

soutézeni, rivalita, negativni vliv na mezilidské vztahy mezi spolupracovniky,

YV V VYV V

pracovnici se Casem dostanou na misto, na némz jiz nebude dostacujici pouze Gspés-
né plnéni ukold (tzv. Peterv princip).

(d’Ambrosova, 2014, s. 80; Koubek, 2007, s. 130; Kocianova, 2010, s. 83; Mayerova
a Razicka, 2000, s. 63 — 64; Koubek, 2011, s. 75)

4.2.2 Vnéjsi zdroje pracovniku

V ptipadé, Ze podnik nema uspokojujici vnitini zdroje, musi hledat pracovnika z vnéjSich
zdroji. Mnozstvi ptilakanych uchaze¢l zavisi jednak na druhu pracovniho mista, na pova-
ze prace a na pozadavcich, jaké jsou na pracovnika na daném misté kladeny, ale také

na parametrech, jez se tykaji organizace jako celku. Tyto faktory tvofi:

postaveni organizace a jeji ispésnost,

prestiZ a image organizace,

uroven a spravedlnost odménovani a mzdové politiky,
uroven péce o pracovniky,

moznosti vzdélavani a rozvoje pracovnikii,

vV V.V V V VY

kultura organizace a klima aj.
(Koubek, 2000, s. 182; Kocianova, 2010, s. 84)

Mezi vnéjsi zdroje pracovnikii patii volné pracovni sily na pracovnim trhu, absolventi §kol
¢1 jinych vzdélavacich zatizeni, zaméstnanci jinych podnikt, které oslovila nabidka pra-
covniho mista, nebo ktefi chtéji zménit zaméstnavatele, piipadné i doplikové zdroje, mezi
néz patii napt. dichodci, studenti, zeny v domacnosti, lidské zdroje ze zahrani¢i apod.

(Koubek, 2007, s. 129 — 130; Kocianova, 2010, s. 84)
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Hlavnimi vyhodami vyuzivéani vnéjSich zdrojii pracovnikii jsou:

»  $irSi moznost vybéru pracovniki,

»  nove prichozi pracovnik miva zpravidla velké pracovni nasazeni,

»  novy pracovnik je zdrojem know-how, mize pfinést nové postiehy, impulzy,

»  prichozi vice vnima nedostatky organizace,
(Koubek, 2007, s. 129 — 130; Kocianova, 2010, s. 84; Mayerova a Ruzicka, 2000,
S. 63 — 64; Koubek, 2011, s. 75 — 76)

Mezi nevyhody ziskavani pracovnikli z vnéjsich zdrojl patii:

»  vyssi naklady spojené se ziskavanim nového pracovnika,

>  Casova narocnost,

»  novi pracovnici maji vétsi finan¢ni pozadavky,

»  nove prichozi nezna organizaci a spolupracovniky,

»  delsi proces adaptace a orientace pracovnikil,

»  muze dojit ke konfrontaci s dosavadnimi pracovniky firmy, ktefi méli zajem o dané
pracovni misto.

(Koubek, 2007, s. 131; Kocianova, s. 84; Mayerova a Riazicka, 2000, s. 63 — 64;
Koubek, 2011, s. 76)

4.2.3 Metody ziskavani pracovniki

Volba pouzitych metod zavisi na tom, zda bude organizace vyhledavat pracovniky uvnitf
nebo vné organizace, o jaké uchazete ma zajem, dale také na disponibilnich finan¢nich
prostiedcich a dob¢, ve které je nutné pracovni misto obsadit. Neexistuje v§ak pouze jedina
a nejlepsi metoda. (Mayerova a Ruzicka, 2000, s. 62; Koubek, 2007, s. 135; Kocianova,
2010, s. 84 — 85; Koubek, 2011, s. 79 - 80)

Vysledkem dobie nastaveného personalniho marketingu by mél byt dostatecny pocet ucha-
zecl, mélo by dojit k sniZzeni nékladl spojenych s obsazovanim volné pracovni pozice

a k ziskavani kvalitnich pracovniki. (AntoSova, 2005)

Mezi nejcastéji vyuzivané metody patii samostatné prihlaseni, coz je znakem dobré za-
méstnavatelské image, doporudeni stiavajicim zaméstnancem, kdy zaméstnanec firmy
doporuci na volné pracovni misto vhodného kandidéta, nebo naopak informuje vhodného
jedince o volné pracovni pozici, mize byt vyuzito také primého osloveni vyhlédnutého

jedince, ktery je v urCitém oboru vyjimecny, kreativni, stal se znamym apod. Pro méné
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kvalifikované pracovni ¢innosti je vhodnou metodou vyuziti spoluprace s urady prace,
které své sluzby nabizi bezplatné a v urcitych ptipadech poskytuji zaméstnavateli i pifispé-
vek na zaméstndvani urc¢itého pracovnika. Dals$i vhodnou metodou, ktera je zaroven po-
mérné levna, je pouZiti vyvések v prostorach firmy, pfipadné na vetfejnych mistech k tomu
urcenych v okoli firmy, drazsi metodou ziskani pracovnikd jsou inzerce v médiich, at’ uz
v tisku, odbornych periodikéch, rozhlase, radiu ¢i televizi. Pokud mé spolecnost zajem o
mladé potencidlni zaméstnance, je vhodné vyuzit spoluprace se vzdélavacimi instituce-
mMi, napf. s univerzitami, odbornymi u¢ilisti apod. Velmi oblibenou a hojné vyuzivanou
metodou jsou inzerce na internetu, které zaroven umoznuji komunikaci mezi uchazeCem
a organizaci. Specidlnim prostfedkem k ziskani zaméstnanct jsou zprostiedkovatelské
agentury, které vétSinou zajisti kompletni inzerci, prvni pohovory s uchazeci, jejich testo-
vani a predvybér. Vyuzivani personalnich agentur je vSak pomérn¢ nakladné. (Kocianova,
2010, s. 84 — 88; Koubek, 2007, s. 135 — 140; Dvoiakova, 2007, s. 135 — 136; Koubek,
2011, s. 82 — 87; Urban, 2003, s. 42 — 44)

4.3 Vybér pracovnikii

Jak jiz bylo feceno, ukolem ziskdvani pracovnikt je vyhledavani vhodnych uchazecu, za-
timco ukolem vybéru pracovnikll je posuzovani predpokladl téchto uchazect vzhledem
k pozadavkiim obsazovaného pracovniho mista. Ukolem vybéru pracovniki je dle Koubka
(2007, s. 166 — 167) rozpoznat, ktery z kandidatd nashromazdénych v procesu ziskavani
pracovnikl bude pravdépodobné nejvice vyhovovat jak pozadavkim obsazované¢ho pra-
covniho mista, tak 1 pracovni skupiné a pfispéje tak k vytvoieni dobrych mezilidskych
vztahi v podniku. Dale by to mél byt takovy pracovnik, ktery bude akceptovat hodnoty
dané pracovni skupiny, utvaru, ale i celé organizace. (Kocianova, 2010, s. 94; Koubek,
2007, s. 166 — 167)

Diky persondlnimu marketingu mé tak spolecnost dostatek kandidatt pro vhodny vybér.
Pii vybéru je tedy nutné zohlednit nejen odborné dovednosti uchazece, ale i osobnostni
charakteristiky, jeho potencial a flexibilitu. (Kocianova, 2010, s. 94; Koubek, 2007, s. 166
—167)

Proces vybéru ma tedy za ukol posoudit, zda je uchazec¢ zplisobily k vykonu prace na obsa-
zovaném pracovnim misté. Je tedy nezbytné specifikovat kritéria, ze kterych se bude
Vv pribehu hodnoceni vychazet. Podstatou vybéru tudiz je porovnani vlastnosti a ptedpo-

klad uchazece s naroky prace, kterou dané pracovni misto vyzaduje. Podoba vyb&rového
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procesu je zavisla na fad¢ faktort, jako je typ obsazované pracovni pozice, pozadavky da-
né pozice. DalSimi faktory jsou vySe disponibilnich finan¢nich prostfedkd pro obsazeni
pozice, specifické potieby ¢i zvyklosti organizace. Vybérovy proces se bude liSit
I v zavislosti na tom, zda podnik vyuZziva vnitini, nebo vnéjsi zdroje pracovniki. To, jaké
pracovniky bude mit podnik k dispozici, zavisi na tom, jak kvalitni proces vybéru bude
a na pirimé&fenosti pouzitych metod. (Mayerova a Razicka, 2000, s. 65; Kocianova, 2010,
s. 94; Koubek, 2007, s. 166 — 167)

4.3.1 Metody vybéru pracovniki

Uvodem je tfeba uvést, Ze neexistuje takova metoda vybéru pracovniki, ktera by dokézala
naprosto spolehlivé vybrat toho opravdu nejvhodnéjsiho uchazece. K vybéru pracovniki je
k dispozici cela fada metod, v praxi se doporucuje kombinace vice metod. (Koubek, 2007,
s. 166 — 175; Kocianova, 2010, s. 98)

Na zacatku je dilezité provést analyzu dokumenti uchazece, jimiz jsou zejména zivoto-
pis, motivacni dopis, aj. Nasledovat by mél vybérovy rozhovor, kdy se jedna o osobni
setkani odpovédnych zastupcli zamé&stnavatele s vhodnymi uchazeci. MlzZe se jednat bud’
o individudlni rozhovor, o tzv. vybérovy panel, kdy na strang tazatell jsou dva nebo vice
zastupcli organizace, nebo muze jit o skupinovy rozhovor. Dale mize byt uplatnén bud’ to
strukturovany rozhovor, polostrukturovany, nebo nestrukturovany rozhovor, ktery
je v podstaté improvizaci bez predchozi ptipravy. Testovani uchazecu je v podstaté do-
plitkovou metodou vybéru pracovniki. Zakladnimi typy testll jsou testy inteligence, testy
manazerskych pozic mize byt vyuZito programu Assessment centre, ktery je tvofen sou-
borem metod, které jsou zaméieny na ziskani informaci o osobnosti, schopnostech a do-
vednostech uchazeci a jejichz cilem je vybér toho nejvhodnéjsiho kandidata, nikoliv toho
nejlepsiho ze skupiny. (Némec a kolektiv, 2014, s. 53 — 55; Dvotakova, 2007, s. 138 — 142;
Kocianova, 2010, s. 98 — 119; Koubek, 2007, s. 175 — 182)

4.4 Prijimani a adaptace pracovniki

Pfijimani pracovnikli zahrnuje formalni procedury spojené s uzavienim pracovnépravniho
vztahu s vybranym uchazec¢em. Jak Koubek (2007, s. 189) uvadi, nejdalezitéjsi formalni

nalezitosti pfijimani pracovnikll je zpracovani a nasledné podepsani pracovni smlouvy
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¢i jiného dokumentu, na zaklad€¢ kterého bude pracovnik vykondvat praci pro podnik.

(Némec a kolektiv, 2014, s. 56)

Dals$im nezbytnym krokem pfijimani pracovnikl je seznameni nového pracovnika pracov-
nikem personalniho oddéleni s pravy a povinnostmi plynoucimi z pracovniho poméru
ve firmé a také vyplyvajicimi z povahy prace na daném pracovnim misté. Také vstupni
Iékatska prohlidka byla byt novym pracovnikem absolvovéna. Po podpisu pracovni
smlouvy by mél byt pracovnik zatazen do personalni evidence, mél by byt potizen mzdovy
list, evidencni list diichodového zabezpeceni, ddle by mél byt vystaven podnikovy pritkaz
atd. Pfimy nadfizeny by mél nového pracovnika seznamit s predpisy tykajicimi se bezpec-
nosti prace a ochrany zdravi pii praci. Dale by jej mél seznamit s ostatnimi pracovniky
daného odd¢leni, piipadné s jeho nejbliz§imi spolupracovniky. (Némec a kolektiv, 2014,
s. 56 — 57; Kocianova, 2010, s. 128 — 130; Koubek, 2007, s. 189 — 191)

Adaptace pracovnika je zakladnim ptedpokladem zvladnuti dané pracovni Cinnosti, ale
rovnéz predpokladem pro zaclenéni do socidlniho prostiedi, ¢ili do pracovni skupiny a do
organizace. Némec a kolektiv (2014, s. 60 — 61) uvadi, ze se tedy jedna o soubor procedur
spojenych s informovanim, odbornym zapracovanim a socidlnim zaclenénim. Koubek
(2007, s. 192) tika, ze adaptace pracovnikli v sobé zahrnuje adaptacni a vzdélavaci aktivi-
ty, jejichz cilem je usnadnéni a urychleni procesu seznamovani se nového pracovnika
S jeho novymi pracovnimi tkoly, s pracovnimi podminkami, s pracovnim a socialnim pro-
stiedim, s potfebnymi znalostmi a dovednostmi, které jsou potfebné pro poZadovanou Gro-
ven pracovniho vykonu. (Urban, 2003, s. 54 — 57; Kocianova, 2010, s. 130 — 134; Dvota-
kova, 2007, s. 143 — 144)

Kocianova (2010, s. 130 — 134) tvrdi, ze adaptace nové pfichozich pracovnikl patii
k relativné podcenovanym oblastem fizeni. Dvorakova (2007, s. 143) uvadi, ze fizena

adaptace prispiva k naplnéni zakladnich cilti personalniho marketingu, jimiz jsou:

»  snizeni nakladu na fluktuaci zaméstnancu,
»  snizeni ztrat na produktivité,

»  zvySeni pracovni spokojenosti.

Adaptace nového pracovnika probiha jak po oficidlni, nebo-li formalni strance, tak po té
neformalni. V piipadé oficialniho zpiisobu se jedna o naplanovany proces, ktery je zabez-

pecovan personalnim utvarem a piimym nadiizenym. Co se ty¢e neformélniho zpusobu,
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jedna se o v podstaté spontanni proces zabezpeCovany spolupracovniky ¢i interakcemi no-

v¢ prichoziho se spolupracovniky. (Koubek, 2007, s. 192)

4.5 Péce o pracovniky

Zameéstnavatel¢ si jsou stale vice védomi toho, Ze jejich tispéSnost a konkurenceschopnost
se odviji pfedevsim od kvality pracovniki a jejich schopnosti, motivaci a pracovnim cho-
vani, dale také na jejich spokojenosti a jejich vztahu k zaméstnavateli, z cehoz plyne potie-
ba vénovat jim nalezitou péci. PECi o zaméstnance vyjadiuje zaméstnavatel starost nad
pracovnimi podminkami a pracovnimi vztahy zaméstnanct. (Koubek, 2007, s. 343; Némec

a kolektiv, 2014, s. 97)

Tato oblast je z hlediska hodnoceni zamé&stnavatele potencialnimi pracovniky velmi dulezi-
t4, nebot’ je nejCastéji pouzivana pravé k porovnani organizace s organizacemi jinymi.
Ukolem personalniho marketingu je zaujmout dostate¢ny pocet kandidatt a je tedy nutné

sledovat pozadavky uchazecl a prizpusobit se jim. (Koubek, 2007, s. 344)

Péce o pracovniky zahrnuje zejména nasledujici zalezitosti.

45.1 Pracovni doba a pracovni rezim

Pracovni doba urcuje ¢asovou vyuzitelnost pracovnika, ¢cimzZ ovliviuje také uspokojovani
jeho mimopracovnich potieb. Maximalni délka pracovni doby je ddna zakonem, stejné tak,
jako maximalni rozsah prace piesCas. Zakonem jsou dale upraveny i délky piestavek
V praci a jejich rozvrZzeni béhem pracovni doby, intervaly mezi jednotlivymi sménami

apod. (Koubek, 2007, s. 344 — 348; Némec a kolektiv, 2014, s. 98 — 102)

Ve snaze vyjit vstiic poZzadavkiim pracovnikli dochdzi k stale vice uplatiované pruzné,
nebo-li flexibilni pracovni dob¢, coz se mize tykat jak jeji délky tak i jejim umisténim.
Muze se tedy jednat bud’ o zkracenou pracovni dobu, jinak feceno ¢aste¢ny pracovni tiva-
zek, nebo o smlouvu na ro¢ni pocet pracovnich hodin, kdy ma pracovnik piesné dany roz-
sah pracovni doby, ktery je niz§i nez normalni pocet pracovnich hodin, nebo se muize jed-
nat o plny uvazek, kdy se pracovnik po dohod¢ s organizaci odpracuje v urcitych ¢astech
roku vice hodin nez v jinych. Flexibilitou, tykajici se umisténim pracovni doby, se rozumi
pruznost, resp. klouzavost pracovni doby, kdy si pracovnik sdm voli zacatek, popi. konec
smény. (Koubek, 2007, s. 344 — 348; Némec a kolektiv, 2014, s. 98 — 102; Kocianova,
2010, s. 186 - 187)
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Mezi zvlastni typy pruznych pracovnich rezimi patii napi. sdileni pracovniho mista,
tzv. job sharing, kdy dvé nebo vice osob se déli o praci na urCitém pracovnim misté, dale
se jedna o distanéni praci, kdy pracovnik nedochazi na dané pracovisté v organizaci, ale je
propojen s podnikem pomoci telefonu ¢i pocitacové sité. (Koubek, 2007, s. 344 — 348;
Némec a kolektiv, 2014, s. 98 — 102)

4.5.2 Pracovni prostredi

Pracovni prostiedi je souhrnem fyzikdlnich, chemickych, biologickych, socialng-
psychologickych a dalSich faktort, které plisobi na pracovnika pifi vykonavani pracovni
¢innosti. Tyto Cinitele pak plsobi na pracovni pohodu, vykon, ale také na zdravotni stav
pracovnika. Na neptiznivé pracovni prostiedi si pracovnik jen obtizné zvyka a vyvolava
to u né&j pocit nespokojenosti piipadné az odpor, coz se zpravidla odrazi v jeho vztahu
a postoji k zaméstnavateli. (Koubek, 2007, s. 353 — 355; Némec a kolektiv, 2014, s. 102 —
103)

Je nutné, aby pracovnikovi byla zajisténa vhodna pracovni poloha, optimalni zorné pod-
minky, vhodné vysSka pracovni plochy, optimalni pohybové prostory, pohodlny pfistup na
pracoviSté, aby byla zajiSténa tepelnd pohoda pracovnika, pfijatelné pracovni ovzdusi,
osvétleni, hluk, barevna uprava pracovisté apod. (Koubek, 2007, s. 353 — 355; Némec
a kolektiv, 2014, s. 102 — 104)

4.5.3 Personalni rozvoj a vzdélavani pracovniki

Personalnim rozvojem rozumime zejména péci o kvalifikaci a jeji prohlubovani a rozsiro-
vani. Vzd¢lavani a vytvareni podminek pro rozvoj zaméstnancii ma pozitivni vliv na jejich
motivaci, spokojenost se zamé&stnavatelem, vazbu na organizaci atd. Zaméstnavatel si tak
formuje pracovni silu, ktera je pfizpiisobena pracovnim Ukolim a zvySuje se i atraktivita
zamé&stnani v organizaci, coz vede zejména k efektivnéjSimu ziskévani pracovnikli a ke

snizovani fluktuace. (Koubek, 2007, s. 357; Foot, 2005, s. 205 - 206)

Oblasti vzdélavani se Cleni na orientaci, kterda ma za ukol kratké a efektivni adaptovani
pracovnika na organizaci, dale na prohlubovani kvalifikace nebo-li doskolovani, coZ ma za
ukol pfizpisobeni odbornych znalosti pracovnika konkrétnim pozadavkiim pracovniho
mista, prostfednictvim rekvalifikace ziskd pracovnik nové znalosti a dovednosti, které mu

umozni vykonavat praci na jiném pracovnim misté a posledni oblasti je profesni rehabilita-
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ce, jejiz cil je v opétovném zatazeni osob, které byly z diivodu jejich neptiznivého zdra-

votniho stavu dlouhodob&é mimo pracovni zafazeni. (Dvotakova, 2007, s. 286 — 287)

454 Poskytovani zaméstnaneckych vyhod

Mezi tyto sluzby patii Siroky okruh sluzeb, které jsou urcitou formou odmény pro pracov-
niky, a které vyplyvaji z pracovniho poméru. Slouzi piedev§im pro lepsi motivaci, spoko-
jenost pracovnikll a ke zvySeni jejich soundlezitosti s organizaci. Existence zaméstnanec-
kych vyhod také velmi vyrazné ovlivituje vniméni organizace jako zaméstnavatele poten-
cidlnich uchazecl o zaméstnani, zlepsuji pozici firmy na trhu. Pokud ma organizace dobie
nastaveny systém zamé&stnaneckych vyhod, kdy maji zamé&stnanci navic i moznost svobod-
né¢ho vybéru, posiluje se tim loajalita zaméstnancl a ti jsou navic motivovani k vyssim

pracovnim vykonum. (d’Ambrosova, 2014, s. 191; Koubek, 2007, s. 359 — 360)

Jedna se naptiklad o sluzby spojené s vyuZivanim volného €asu, coz zahrnuje napf. rekrea-
ce, sport, kulturu, konic¢ky, cestovani atd., dale sluzby zlepsujici zivotni podminky pracov-
nikd, tyto sluzby zahrnuji naptiklad ptispévky na bydleni, jesle a matetské skolky, ptjcky,
dobrovolna pojisténi apod., patii sem také poradenské sluzby, které se netykaji pracovnich

zalezitosti, a mnohé dalsi firemni benefity. (Koubek, 2007, s. 359 — 360)

455 DalSi oblasti péce o pracovniky

V soucasné dobé¢ je kladen stale vétsi diiraz na vyznam péce organizaci o Zivotni prostiedi
a organizace, které jsou tzv. environmentally friendly, maji tim podpotenou velmi silnou
image. Pozornost organizaci se nesoustfed’uje pouze na pracovni prostiedi na pracovisti,

ale na celkové obytné a ptirodni prostfedi v zazemi organizace. (Koubek, 2007, s. 360)

Dale jsou zaméstnavatelé povinni zajistit bezpecnost a ochranu zdravi svych pracovniki.
Cilem bezpecnosti je odstranit rizika ohrozujici Zivot a zdravi pracovnika a omezit vznik
pracovnich Urazl na pracovisti. Zaméstnavatel je povinen provadét opatieni, ktera odstra-
fyji pficiny ohrozeni Zivota a zdravi pracovnikl a je dale povinen vytvofit bezpené pra-
covni podminky. Tato oblast se zabyva nejen zajmy zaméstnanci, ale také zajmy zamést-
navatele, nebot’ diky pracovnim urazim a nemocem z povolani se snizuje mira vyuzitel-
nosti pracovnich zdroji, coz pfedstavuje pro zaméstnavatele znacné ztraty a vydaje. (Kou-

bek, 2007, s. 355 — 356; Némec a kolektiv, 2014, s. 105 — 108)

Jinou formou péce o zaméstnance jsou 1 sluzby, které jsou pracovnikiim poskytovany na

vvvvvv
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pro osobni hygienu, oddech a uklddani osobnich véci, zdravotni sluzby, poskytovani pra-
covnich odévl a ochrannych pracovnich pomtcek, zajisténi dopravy do zaméstnani, pora-
denské sluzby, jez se tykaji pracovnich zaleZitosti pracovnika apod. (Koubek, 2007, s. 357
—359)

4.6 Propousténi pracovniku

Ukonceni pracovniho poméru je mozné formou rezignace pracovnika, propusténi pracov-
nika, pfipadné z diivodu jeho odchodu do penze ¢i imrti. Rezignace znamena odchod pra-
covnika z podniku na zékladé vypovédi z jeho strany. K propusténi pracovnika ze strany
organizace dochazi z diivodu nadbytecnosti, nebo z diivodt vzniklych na strané pracovni-
ka, jako napftiklad jeho nedostatecného vykonu. S propousténymi pracovniky by se mélo
jednat co nejslusnéji a snazit se minimalizovat jejich téZkou situaci. Pocity z toho, jak
se k nému organizace v takovéto chvili zachovala, v ném zistanou a je to soucast jakési

vizitky organizace. (Kocianova, 2010, s. 191 — 193)

4.6.1 Outplacement

K tomu, aby nedoslo k poSkozeni image organizace, piipadné doslo k co nejmensi ijmé
na dobrém jménu zaméstnavatele, miize organizace poskytnout odchazejicim zaméstnan-
cum pomoc ve form¢ outplacementu. Jedna se o formu pomoci propousténym pracovni-
ktm, kdy se organizace aktivné podili na nalezeni nového uplatnéni pracovnika. Tato sluz-
ba mize byt zajiSténa jak pfimo firmou, tak i1 externi spole¢nosti. Outplacement zahrnuje
¢innosti, jako personalni poradenstvi, analyzu dosavadni kariéry odchéazejiciho pracovnika,
rozvoj dovednosti pfi hledani nové prace, poskytnuti technické a informac¢ni podpory, jako
napf. telefon nebo internet, apod. (Kocianova, 2010, s. 195 — 196; Foot, 2005, s. 429 —
430)

Organizace si timto piistupem utvaii dobré jméno ve svém okoli, ziskava tim uznani svych
vlastnich zaméstnancu, kteti nebyli propousténim postihnuti a zachovava si tak povést dob-

rého zaméstnavatele. (Kocianova, 2010, s. 195 — 196)

4.7 DalSi personalni ¢innosti spojené s personalnim marketingem

Vyse popsané personalni ¢innosti nejsou jediné, které jsou spojené s persondlnim marke-
tingem. DalSimi ¢innostmi, které s nim izce souvisi, jsou naptiklad i hodnoceni a odméno-

vani pracovniku.
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Hodnoceni pracovnikl je vyznamnou ¢innosti, jejimz cilem je ziskani informaci o pracov-
nim vykonu a pracovnim chovani zaméstnanci, a poskytnout jim zpétnou vazbu K jejich
pusobeni v organizaci. Hodnoceni by mélo slouzit k zlepseni vykonnosti a pracovniho
chovani zaméstnancti a miize byt realizovano bud’ to pribézné, jako bezprostiedni zpétna
vazba od nadfizeného, nebo se miize jednat o hodnoceni pfilezitostné, které je vyvolano
okamzitou potfebou, nebo hodnoceni systematické, které se provadi pravidelné a ma stan-

dardizovanou podobu. (Kocianova, 2010, s. 145 — 146)

Odménovani pracovnikl je také velmi vyznamnou persondlni Cinnosti jelikoZ se jedna
0 jeden z nejefektivnéjSich nastroji motivace pracovnikli. Odména mize byt ve formé
mzdy, platu ¢i jiného penézitého nebo nepenézitého ocenéni. Cilem odménovani je odmé-
fovat lidi dle hodnoty, kterou vytvaii, odménovat spravné véci, aby bylo ocividné, co je
podstatné z hlediska chovani a vysledkd, pomahat ziskavat a udrzet si potfebné vysoce
kvalitni zaméstnance, motivovat pracovniky a ziskavat jejich loajalitu a angazovanost
a vytvaret kulturu vysokého vykonu. (Kocianova, 2010, s. 160 — 161; Armstrong, 2007,
s. 20)
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5 VYHODNOCENI EFEKTIVITY PERSONALNIHO
MARKETINGU

Jako u vSech Cinnosti v organizaci se 1 u ¢innosti spojenych s personalnim marketingem
musi sledovat jejich efektivita. K tomuto mé personalni oddé¢leni k dispozici celou fadu
ukazatelli. Personalni ukazatele jsou souhrnné pomérové veliCiny, které umoznuji nejen
rychlou orientaci o sméru vyvoje organizace, ale diky nim ma spolecnost také moznost
srovnani s ostatnimi podniky, jedné se o tzv. personalni benchmarking. Neni potieba sle-
dovat velky pocet ukazatelt. Manazefi by se méli spiSe soustiedit na omezeny pocet vhod-

nych personalnich ukazateld. (Urban, 2006)

Je vhodné se zaméfit na ukazatele celkové efektivity vyuziti lidskych zdrojii organizace
a také na ukazatele, které hodnoti jednotlivé personalni funkce. Jako ptiklad ukazatela cel-

kové efektivity se organizace miize zaméfit na sledovani:

»  Human resource value added (HRVA) — jedna se o jakysi indikator piidané hodno-
ty lidskych zdrojt, ukazuje zisk organizace v piepoctu na jednotku persondlnich na-
kladu

»  Human capital return on investment (HC ROI) — nebo-li navratnost lidského ka-
pitalu; prostfednictvim tohoto ukazatele miize byt zjiStén zisk, ktery pfinese kazda
koruna investovana na jednoho zamé&stnance

»  Image firmy.
(Urban, 2006, Hornakova, 2004; Kotler a Keller, 2013, s. 149 - 151)

Image firmy je odrazem fady faktord. Urcuje ji kvalita firmy a zplsob komunikace a je
vyjadienim toho, jak je organizace piijiméana jednotlivymi cilovymi skupinami. Mezi za-

kladni ukazatele, které urcuji image podniku, patfi:

nazor na firmu jako zaméstnavatele,
spokojenost s produkty,
spokojenost se servisem,
davéryhodnost,

chovani personalu,

YV V V V V V¥V

prezentace firmy,

»  spolecenska odpovédnost firmy, aj.

(Vysekalova, 2009, s. 31 — 35; Kotler a Keller, 2013, s. 149; Pelsmacker, 2003, s. 37 — 38)
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Daéle v ramci vyhodnoceni efektivity personalniho marketingu by se mély organizace za-
m¢éfit na sledovani dil¢ich ukazatelli jednotlivych oblasti, resp. ¢innosti souvisejicich s per-
sonalnim marketingem. Jedna se tedy zejména o vyhodnoceni efektivity ¢innosti spojenych
se ziskavanim zaméstnancd, jejich vzdélavanim a péci o né, ale také vyhodnocenim efekti-
vity ¢innosti v ramci aktivit spojenych s propousténim zaméstnancii. (Kocianova, 2010,

S. 79 —148)
Mezi ukazatele, které sleduji efektivitu ziskavani pracovnika, patii:

»  Priamérna doba poti‘ebna k obsazeni nové vytvoirené nebo uvolnéné pozice
»  Intenzita pfichodi
»  Naklady spojené s naborem novych pracovniki

»  Pocet uchazeci na volnou pozici
(Urban, 2006; Horndkova, 2004)

V ramci sledovani efektivity Cinnosti zabyvajici se vzdélavanim a péci o pracovniky

je vhodné sledovat:

»  Rocni vydaje na vzdélavani na jednoho zaméstnance (pfip. ro¢ni pocet dni véno-
vanych vzdé€lavani na jednoho pracovnika)

»  Podil osobnich nakladi na celkovych nakladech
(Urban, 2006; Hornakova, 2004)

Velmi dtlezité z hlediska personalniho marketingu je i vyhodnoceni efektivity tykajici
se Cinnosti spojenych s propousténim pracovnikli a s pé¢i vénovanou odchézejicim za-

méstnanctim. Mezi ukazatele, zabyvajici se touto oblasti, patfi naptiklad:

»  Podil novych pracovnikii odchazejicich ve zkuSebni dobé (piip. odchazejicich
V prvnim roce prace)

»  Mira fluktuace (intenzita odchodl)
(Urban, 2006; Hornakova, 2004)

Dilezité je také sledovani fady kvalitativnich ukazatelli, jako jsou napf. zdroje a metody
vybéru uchazect, kvalita uchazeci, rozsah zaméstnaneckych vyhod, personalni néklady
na jednoho zaméstnance, image zaméstnavatele, umisténi v zebficku Zameéstnavatel roku

aj. (Hornakova, 2004; Urban, 2013b)
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6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Zakladnim prvkem kazdé organizace jsou jeji zaméstnanci, proto je nezbytné vénovat po-
zornost jejich fizeni. Lidsky kapital se vSak v pritbeéhu ¢asu méni, resp. vyviji, a proto musi
byt sledovany jeho aktualni potfeby a pozadavky. Pokud bude organizace schopna nabid-

nout pracovniklim to, co od ni zadaji, ziska spokojené a loajalni zaméstnance.

Pravé ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnancii je cilem persondlniho marketingu.
V personalnim marketingu se v podstaté jedna o aplikaci marketingového ptistupu do ob-
lasti fizeni lidskych zdroju. Cilem personalniho marketingu je tak ziskavani kvalitnich pra-

covnikd, posilovani jejich sounalezitosti s organizaci a jejich stabilizace v organizaci.

Persondlni marketing vyuziva jako zakladni nastroj tzv. marketingovy mix, jakozto kom-
plexni nastroj k dosazeni marketingového cile. V persondlnim marketingu ma vSak sva
specifika. Zakladni prvky tvofi tzv. 4P. Product — pracovni misto, Price — jako odména za
praci, Place — misto vykonu prace, Promotion — prezentace pracovni nabidky
a organizace jako celku. Tento néstroj mize byt doplnén i o paté P, konkrétné¢ Personality

— nebo-li soulad mezi budoucim pracovnikem a organizaci.

K zakladnim persondlnim ¢innostem spojenych s personalnim marketingem patii zejmeéna
ziskavani pracovniki, jejich vybér, pfijimani a adaptace v organizaci. DalS$imi podstatnymi
¢innostmi jsou péce o pracovniky, vzdélavani pracovniki, ale také propousténi pracovnikl
a péce o odchazejici zaméstnance. Zvlasté posledni zminéna ¢innost byva ¢asto opomijena,
avSak z hlediska personalniho marketingu je velmi dilezita, nebot’ to, jakym zpisobem
spole¢nost jedna s odchazejicimi zaméstnanci, se odrazi na jejich vnimani organizace

a celkové image organizace.

Pro vyhodnoceni efektivity personalniho marketingu je mozné vyuzit urcitych personal-
nich ukazateld, pomoci kterych mtize byt zjisténa efektivita jednotlivych oblasti personal-
niho marketingu. Také jsou k dispozici ukazatele, na zakladé kterych ma spole¢nost moz-

nost srovnani vysledki s jinymi organizacemi.

Uvedena teoreticka vychodiska jsou vyuzita v praktické ¢asti diplomové prace, kde je pro-
vedena analyza skutené irovné personalniho marketingu ve spole¢nosti BATA a.s. a také
analyza preferenci studentii a absolventli vysokych skol. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti
je navrzen projekt, jehoz cilem je implementovat prvky personalniho marketingu do orga-

nizace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Bat’a je jednim z nejvétSich Ceskych prodejcti obuvi s dlouholetou tradici. Své
aktivity oviem nesoustied’'uje pouze na Ceskou republiku, nybrz je provozuje po celém
svété (BATA SHOE ORGANIZATION — BSO). Spole¢nost svou ¢innost provozuje na
péti kontinentech prostfednictvim ctyi' regiondlnich obchodnich jednotek (MBU). Kazda
tato jednotka je samostatny podnikatelsky subjekt, ktery se specializuje na ¢innost speci-
fickou pro dany region, jako napft. vyvoj produktl, nakup, podpora marketingu aj. Vyho-
dou samostatnosti jsou zejména rychlé reakce na zmény v trznim prostfedi mistnich eko-

nomik. (Johnova, 2013, s. 33 — 34)

Obchodni jednotky spolec¢nosti Bat'a jsou rozmistény dle mista svého piisobeni nasledov-

W

ne.:

»  Bata Europe — se sidlem v Lausanne

»  Bata Asia Pacific - Africa — se sidlem v Singaporu
> Bata Latin America — se sidlem v Mexicu

> Bata North America — se sidlem v Torontu

Lokalni spole¢nosti si zabezpecuji vlastni fizeni, vSechny ale tézi ze vztahti k mezinarodni
organizacl, kterd jim zabezpec€uje financn€ naro€nou inovaci a vyzkum. V ramci celé BSO
je uplatiovan jednotny styl fizeni a nejvyssi diiraz je kladen na vyvoj nového zboZi a neu-
stalé zdokonalovani ekonomickych procest. (O nas, © 2016)

BSO v soucasnosti nabizi své zbozi ve vice nez 5 000 vlastnich obchodech ve vice nez 50
zemich svéta. Kazdy den je obslouzeno vice nez 1 milion zédkazniki. Spole¢nost zaméstna-

va vice nez 40 000 zaméstnanct a jeji produkty jsou vyrabény ve 40 vyrobnich zatizenich

v 25 zemich svéta. Kazdoro¢né je vyrobeno kolem 150 miliond part bot. (O nas, © 2016)

| 4..-:--.';’ 4
A ¥

Tomas Bata
Baia

Oobouvame swit

Obr. 2 Pasobnost spole¢nosti Bata ve svété (Osobnosti, © 2011)
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Cilem vSech spolecnosti Batovy svétové organizace je rozvijet a podporovat myslenky
a hodnoty, které v podniku vznikly jiz pfed vice nez 100 lety. Stale tak plati napt. zndmé

a celosvétove rozsifené heslo ,,Nas zakaznik, nas pan®. (O nas, © 2016)

7.1 Historie spole¢nosti

Firmu Bata zalozil 24. srpna 1894 ve Zlin¢ Tomas$ Bata spolecné se svym bratrem Anto-
ninem a sestrou Annou z pen¢z z dédictvi po matce. Po slozitych zacatcich se jejich zavod
stal jednim z velkovyrobcii obuvi na svété. Podnik tvofila skupina Sicek a Sevcet, kteti Sili
boty pro své sousedy a také pro vzdalengjsi obchodniky. (Milniky, © 2005 — 2011)

obuvi a nové zpusoby jejich propagace. Podnik se déle rozristal a v roce 1917 1 pies hos-
podarsky pokles zvysil sviij prodej priblizn€ na 2 miliony par rocné. Bat'a vytvofil tzv.
samospravu dilen a oddé€leni, v ramci ¢ehoz mohli zaméstnanci pfispivat svymi napady
k dosazeni vys$si ziskovosti odd€leni a tim ovliviiovat sviij vlastni zisk. Byly zakladany

nové zavody po celé Evropé a Asii. (Milniky, © 2005 —2011)

)

Obr. 3 Logo spole¢nosti (Bat'a, © 2016)

Po 2. svétové valce doslo v ramci komunistické vlady ke znarodnéni vSech Batovych spo-
le¢nosti ve vychodni Evropé. Pozice predniho svétového vyvozce obuvi je vSak udrZena,
a to diky pfesidleni syna Tomase Bati do Kanady, kde zakldda podnik Bata Shoe Company
of Canada. (Milniky, © 2005 — 2011)

Do Ceské republiky se spole¢nost vraci aZ na konci roku 1991, kdy vznika BATA, akciova
spolecnost (dale jen Bata). Centrala je umisténa ve Zlin€¢ a ma na starosti vedeni spolec-
nosti jak v Ceské republice, tak vedeni slovenské akciové spole¢nosti (Bata Slovensko,
a.s.). Je zde zfizen i jediny vyrobni zdvod, a to v Dolnim Némci. Jedna se o samostatnou

vyrobni divizi. (Johnova, 2013, s. 33 — 34)
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7.2 Profil personalniho oddéleni

V nasledujici kapitole bude popsana struktura personalniho oddéleni spolecnosti Bat’a,
jelikoz téma diplomové prace spada do oblasti personalistiky. Schéma organizac¢ni struktu-

ry je zobrazeno na nésledujicim obrazku (Obr. 4).

Personalni reditel

Vzdélavani &
Development

Payroll &

Administrativa Recruitment

Obr. 4 Schéma organiza¢ni struktury personalniho odd. (vlastni zpracovani na
zaklad¢ internich udajti spolecnosti Bata, a.s.)
Ve firmé je vyuZivana liniova organizacni struktura. Plati to 1 pro personalni oddéleni, kte-
ré ¢ita celkem 10 pracovnikll a v jehoZ cele stoji personalni feditel. Hlavni naplni prace
personalniho feditele je planovani, fizeni a kontrola lidskych zdroji podniku, tvorba sys-

tému hodnoceni, analyzy spojené se spokojenosti zaméstnanct apod.

Pod personalnim feditelem se nachazi tfi specializované useky. Oddéleni, které ma na sta-
rosti tvorbu a spravu mezd a také ¢innosti spojené s personalni administrativou. Timto se
zabyva celkem 7 pracovnikl. Dale je to oddéleni, které se zabyva vzdélavanim a rozvojem
zaméstnanci. Planovanim a fizenim t&chto &innosti se zabyva 1 ¢lovék. Cinnostmi spoje-

nymi s naborem novych zaméstnanct se zabyva taktéz jedna osoba.

7.3 Analyza stavu a struktury zaméstnancu

Spole¢nost Bata a.s. zaméstnavala k 31.12.2015 na uzemi Ceské republiky celkem 768
zaméstnancl. Do tohoto poctu se nevztahuji zaméstnanci pracujici ve vyrobnim zavodu
vV Dolnim Ném¢i. Tento zdvod je samostatnou vyrobni divizi, proto nebude zahrnuta do

analyz tykajicich se spolecnosti.
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Vétsinu zaméstnancl tvoti prodejni personal vzhledem k tomu, Ze vyroba je z vétSiny pre-
sunuta mimo nasi republiku. Z celkového poctu zaméstnanct je pouze 132 muzd, zbytek,
tedy 636, je tvofen Zenami. Podil muzu je tedy pouhych 17 %. Indexem maskulinity bylo

vypocitano, ze na 100 Zen tak pfipadd 21 muzi.

Dal$im zkoumanym ukazatelem je analyza vékové struktury zaméstnanct. Jak je vidét
Z nasledujiciho obrazku (Obr. 5), vékové skupiny zaméstnancl jsou poméerné vyrovnané.
Nejvétsi skupinu vSak tvoii zaméstnanci ve véku mezi 41 a 45 let. Je to dano také tim, ze
spole¢nost Bat'a se do Ceské republiky vratila v roce 1991 a v té dobé nabirala mladé per-

spektivni lidi, ktefi zde pracuji dodnes.

160
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17-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-67

Obr. 5 Vékova struktura zameéstnancii spole¢nosti (vlastni zpracovani na zaklade in-
ternich udaju spole¢nosti Bat’a, a.s.)
Dalsim podstatnym ukazatelem je struktura vzd€lanosti zaméstnanci, kterd je znazornéna
na obrazku nize (Obr. 6). Je vidét, Ze nejvice pracovnikil je vyuceno, coz dava smysl
V ndvaznosti na fakt, Ze nejvétsi podil pracovnich mist tvoii odborné pozice a prodejni per-
sonal. Druhou nejvétsi skupinu tvofi pracovnici se stfedoSkolskym vzdélanim. Pracovnici
s vysokoskolskym vzd€lanim zastavaji z velké ¢asti pozice jako odborni asistenti, manaze-

i1, vedouci jednotlivych oddéleni a jsou to také ¢lenové kolektivnich organd.
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Obr. 6 Struktura vzdélanosti zaméstnanct (vlastni zpracovani na zakladé in-

ternich udajl spole¢nosti Bat’a, a.s.)
Zameéstnanci u spolecnosti Bat’a pracuji v priméru devét let. Nejvice zaméstnancii pracuje
ve Zling, coz je dano tim, Ze ve Zling se nachdzi centrdla firmy. O néco méné zaméstnancii

pracuje v Praze.
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8 ANALYZA SOUCASNE UROVNE PERSONALNIHO
MARKETINGU

V nasledujici kapitole budou spocitany a zanalyzovany jednotlivé zakladni personalni uka-
zatele spojené s persondlnim marketingem. Konkrétné se jedna o oblast naboru novych
pracovnikil, o oblast vzdélavani a péce o pracovniky a o oblast propousténi zaméstnanc.
Tato kapitola tak navazuje na ¢ast teoretickou, ve které byly uvedeny ukazatele pro jednot-

livé oblasti, kterymi je mozné Groven personalniho marketingu zhodnotit.

Cilem analyzy je tak zjistit soucasnou uroven personalniho marketingu, na coz bude nava-
zana projektova cast diplomové prace, ve které budou navrzena opatieni a navrhy, jak sou-
¢asnou uroven v danych oblastech zlepsit. Vyzkumnymi otdzkami pro analyzu urovné per-

sonalniho marketingu tak jsou:

»  Jaké zpisoby naboru jsou ve spolecnosti Bata v soucasné dob¢ vyuzivany?
»  Najaké urovni je oblast vzdélavani a péce o pracovniky?

»  Jaka je intenzita odchodl pracovnikil ze spolecnosti?
Odpovedi na tyto otazky budou ziskany z internich informaci spole¢nosti.

Druhé ¢ast analyzy se bude tykat celkové image firmy. Bude zjiSténo, jaky ndzor panuje

na spole¢nost Bat’a jako na zaméstnavatele a jak si stoji z pohledu pfizné€ vefejnosti.

8.1 Pouzita metodika sbéru dat

Sbér dat pro potieby analyzy probihal téméf vZdy na pide centraly spolecnosti Bata
ve Zling. Prvni navstéva probehla jiz v pilce bfezna 2015, jejimZ cilem bylo seznamit
se s prostiedim spole€nosti a ujasnit si, co by mélo byt vystupem diplomové prace. Dalsi

navstévy probihaly v pritbéhu roku a také zacatkem roku 2016.

Veskeré informace, které mi byly béhem konzultaci poskytnuty, byly ziskany prostfednic-
tvim rozhovorl se specialistkou v oblasti Recruitmentu spole¢nosti. Rozhovory byly pfi
prvnich konzultacich nestrukturované, jelikoz cilem bylo dozvédét se co nejvice informaci
tykajicich se fungovani spolecnosti. Pfi pozdéjSich navstévach, kdy jiz byly zakladni in-
formace zjistény, a ukolem byl podrobnéjsi pohled na urcité oblasti, byly rozhovory polo-

strukturované. Bylo jasné, co je potieba zjistit a na co se zaméfit.
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Kromé pfimych rozhovorli na centrale spolecnosti byla komunikace vedena také elektro-

4

nicky, kdy byly podrobnéjsi tdaje a data pro analyzu zasilany prostfednictvim elektronické
posty.

Pro potteby druh¢ Casti analyzy, tedy ke zjisténi image spoleCnosti a také pro potieby pro-
jektové casti prace, bylo realizovano dotaznikové Setfeni, béhem néhoz méli respondenti
moznost odpovédéet na otazky, tykajici se ndzoru na spole¢nost Bat’a a také na otazky, které
se zamé&iuji na zjisténi aktudlnich pozadavkl vefejnosti na potencialniho zaméstnavatele.
Odpovédi na tento typ otdzek pak slouzi jako podklad pro projektovou €ést prace, v niz
budou porovnany aktualni podminky a benefity uplatiované ve spolecnosti s nejcastéji

pozadovanymi vyhodami potencialnich pracovnik.

Dotaznikové Setieni probihalo v obdobi od 28.2.2016 do 14.3.2016. Dotaznik byl vytvoten
a uvetejnén na webovych strankach www.vyplnto.cz, kompletni dotaznik je uveden v pii-
loze P 1. Tento typ dotaznikového Setfeni byl zvolen zejména proto, Ze cilovou skupinu
tvoftili prave studenti a absolventi vysokych Skol. Dotaznik méli moznost vyplnit jak regis-
trovani uzivatelé této webové stranky, tak Siroka vefejnost, ktera spadala do cilové skupi-
ny. Jak je uvedeno na téchto strankach, vétSina registrovanych uZzivatelll jsou mladi lid¢,
zejména studujici nebo jiz Cerstvi absolventi. Dal§im divodem, pro¢ byl zvolen tento typ
dotaznikového Setfeni je ten, Ze bylo mozné oslovit vefejnost z celé Ceské republiky.
K vyplnéni dotazniku tak mél moZznost se dostat kazdy, kdo ma pfistup na internet. K tomu
aby nedoslo k znehodnoceni vyzkumu tim, ze by n€kdo mohl dotaznik vypliiovat vickrat,
zajistuje webova stranka opatieni formou unikatni IP adresy, diky ¢emuz mutize byt vypl-

néni dotazniku z jednoho pocitace zapocitano pouze jednou.

Distribuce dotazniku probihala rozeslanim odkazu k vyplnéni prostiednictvim sociadlnich
siti, kdy byl odkaz umistén na skupiny studentll a absolventii vybranych vysokych $kol.
Konkrétné tak méli moznost dotaznik vyplnit studenti ¢i absolventi na Univerzit¢ Tomase
Bati ve Zliné, na Masarykové univerzité v Brn€, Mendelové univerzité v Brné€, na Vyso-
kém uceni technickém v Brn¢, Univerzit¢ Karlové v Praze, Univerzité Palackého v Olo-

mouci aj.

Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 217 respondentii. Dotaznik se skladal z 18
otazek, primérna doba vyplnéni byla 4 minuty 31 vtefin. Podrobné je dotaznik vyhodno-

cen v nasledujicich kapitolach.
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Nyni nasleduji kapitoly zabyvajici se analyzou soucasné urovné personalniho marketingu
ve spolecnosti Bata. Analyza se tykala oblasti ndboru novych zaméstnanct a jejich adapta-
ce, vzdélavani a péfe o stavajici pracovniky, a oblasti tykajici se propousténi

a odchazejicich zaméstnancu.

8.2 Ziskavani, vybér a adaptace pracovniki

.....

dem uspéchu podniku byli od zacatku jeji zaméstnanci. Sdm Tomas Bata zastaval myslen-
ku, ze dobry podnik se d4 vybudovat jen s dobrymi zaméstnanci. I dnes je ve spole¢nosti
kladen ddraz na kvalitu zaméstnanct. Diplomova prace byla zaméfena na studenty a ab-
solventy vysokych Skol, kterymi by spole¢nost chtéla posilit své fady. Spole¢nost se roz-
hodla pro tuto cilovou skupinu zejména proto, Ze velka ¢ast soucasnych zameéstnanci bude
za par let dosahovat diichodového véku a aby organizace piedesla ptipadnému vypadku
odbornych pracovnich sil, chce zaméfit svou pozornost pravé na mladé, vysokoskolsky
vzdélané lidi, ktefi by se ucili a dale rozvijeli své schopnosti od zkuSenych pracovnikil

podniku.

S jejich ziskavanim ma podnik dnes stale vétsi obtize. K ziskavani novych pracovnikl vy-
uziva spole¢nost Bat'a dvoji typ inzerci:

»  placené inzerce,

»  neplacené inzerce.

Mezi placené inzerce se fadi takové typy inzerci, které spolecnost plati nékomu jinému.

Neplacené inzerce neznamenaji, Ze jsou zadarmo, ale naklady jsou uvniti spole¢nosti.
Mezi placené inzerce patii zejména:

»  vyuzivani pracovniho portalu jobs.cz, prace.cz aj.
»  inzerce v tisku,

»  vyuzivani personalnich agentur — u specializovanych a manazerskych pozic.
Mezi vyuzivané formy neplacené inzerce patii:

»  inzerce ve vylohach vlastnich prodejen,

> inzerce na firemnich strankach bata.cz v sekci Kariéra,
»  firemni stranka na Facebooku,
>

rozhlasova inzerce ve firemnim radiu — vysilano pouze na prodejnach Bata.
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Priklad inzeratu uvefejnény na firemnich strankach spole¢nosti je uveden v piiloze P 11
a v priloze P III je uvedena vizualizace inzerce do vyloh spolecnosti. Pokud doty¢ny o na-
bizené pracovni misto projevi zdjem, ma moznost pfimo na internetu vyplnit dotaznik a

odeslat jej spolu s Zivotopisem a motivaénim dopisem do centralni databaze spole¢nosti.

Zhruba do roku 2013 spole¢nost Bat'a vyuzivala pro ziskédvani novych pracovnikl spise
formy neplacené inzerce. Placena inzerce byla vyuzivana pouze pro vyssi pozice. Jako

ptiklad placené inzerce je uveden inzerat na pozici asistent/ka marketingu v ptiloze P IV

Od zminéného roku 2013 musela spolecnost zménit svou taktiku néboru a zacit vyuzivat
placenych inzerci i pro organiza¢né niz§i pracovni pozice, mezi néz patii naptiklad prodej-
ni personal, opravarti obuvi apod. Tento fakt svéd¢i o tom, Ze se spole¢nosti nedaii ptilakat
dostate¢né mnozstvi uchaze¢l o tento typ pracovnich pozic. V soucasné dobé tak vyuziva
inzerce na kariérnich strankach firmy pro vSechny pracovni pozice a pro nékteré pozice

vyuziva inzerce na Facebooku ¢i Lindkedlnu spole¢nosti.

Naklady vynalozené za inzerci v roce 2015 jsou uvedeny Vv nasledujici tabulce (Tab. 1).
Naklady za tisténou inzerci se pohybovali v roce 2015 na urovni 8.000 K¢&. Naklady na
webovou inzerci jsou podstatné vyssi a to z toho divodu, Ze dnes jsou pro nalezeni pra-
covniho mista nejvyuzivangjsi pracovni portaly a internet vSeobecné. Celkova vySe nakla-

di na webovou inzerci byla v roce 2015 ve vysi cca 120.000 K¢.

Tab. 1 Naklady na inzerci v roce 2015 (vlastni zpracovani na zakladé internich

materidlt firmy Bata, a.s.)

Naklady na inzerci za rok 2015

Tisténa inzerce 8.000,--
Webova inzerce 120.000,--

Celkem pfislo do spolecnosti v roce 2015 177 novych zaméstnancii. Z prevazné casti se
jednalo o prodavace ¢i prodavacku s inkasem. Konkrétné bylo na tuto pracovni pozici pfi-
jato 100 novych pracovnikd, coz je témet 57 %. Dale se z velké casti jednalo o pozice typu
skladnik, opravar obuvi, zastupce vedouci prodejny, délnik do vyroby aj.

wewvr

da. Z téchto zaznamenanych daji bylo tedy zjisténo, ze v roce 2015 provedlo Recruitment
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oddéleni spolec¢nosti celkem 34 naborovych fizeni. V tomto poctu nejsou zahrnuty, jak jiz

bylo fec¢eno, pozice do obchodniho provozu na prodejny.

Pocet uchazec¢li na volnou pracovni pozici se lisi dle typu nabizeného mista. NejcCastéji se
V organizaci setkavaji s poctem uchazecti kolem 50 na jedno pracovni misto. Na pozici
Opravare obuvi se ale zpravidla hlasi pouze 2 — 3 kandidati. Zajem je tedy spiSe o adminis-
trativni a kancelaiské pozice. Na tato pracovni mista je primérna doba zajisténi nového
pracovnika, tedy doba od zadani pracovni nabidky do data akceptace pracovni nabidky,
necelé¢ dva meésice. S obsazovanim téchto pracovnich pozic tak spole¢nost nemiva pro-

blémy.

Primérny pocet kandidatd na jedno pracovni misto byl v roce 2015 necelych 40 uchazecu,
pro zacatek roku 2016 se zvedl na 60. Tato hodnota vSak neni obvykla, vykyv je zapti¢inén

zvySenym zajmem o nékteré uvolnéné pozice.

Ukazatel intenzity ptichodl pracovnikli do spolecnosti se vypocita dle nasledujiciho vypo-

Ctu:
i ==X 100 1)

Kde I je pocet pracovnikl vstupujicich do organizace béhem daného obdobi a P je pramér-
ny eviden¢ni pocet pracovniki. Dosazenim bylo zjisténo, ze intenzita ptichodt v roce 2015
je ve vysi 23,39 %. Znamena to tedy, Ze na 100 pracovnikl pfipada 23 novych, kteti do
spolecnosti vstoupili v prib¢hu roku 2015 a neodesli z ni, jelikoZ do poctu pracovnikl
vstupujicich do organizace byli zapoc€itani pouze ti pracovnici, kteti ve spolecnosti pracuji
I ke konci roku, tedy 31.12.2015.

Pokud by do vypoctu byl zahrnut pocet vSech pracovniki, kteti do ni behem roku 2015
vstoupili, jednalo by se o témét dvojnasobné Cislo, a tedy intenzita pfichodl by byla ve
vysi 45,6 %. Tato vyslednad hodnota znac¢i velkou obménu zaméstnanct spolecnosti, coz
doklada i1 kone¢né mira fluktuace, viz dalsi kapitola.

Pfi vypoctu ukazatele intenzity pfirtistkli pocCtu pracovniki jiz zjistime konkrétnéjsi vy-

sledky. Hodnota tohoto ukazatele se zjisti pomoci nésledujiciho vzorce:
iP = % x 100 )

Zde E znaci pocet pracovnikli vystupujicich z organizace. Po dosazeni bylo tedy zjiSténo,

ze vysledna hodnota je 1,6 %. Tento vysledek tedy znamend, Ze ve spolecnosti doslo
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K nepatrnému rdstu poctu zaméstnanct. Spolecnost si tedy obsazuje uvolnéna pracovni

mista, ale dal se nijak nerozviji, resp. jen velmi pomalym tempem.

Adaptace nové piichozich pracovnikl do organizace probihd rozdiln¢ u pracovnikl prode-
jen a administrativnich pracovnikli na centrale. Pracovnici na prodejnach jsou adaptovani
do procesu za plného provozu prostiednictvim internich pracovniki, nejcastéji vedoucich
prodejen, oblastnich mentort ¢i pracovnikli personédlniho Utvaru zamétujicich se na vzdé-
lavani zaméstnanct. Pro adaptaci vysSich slozek prodejniho persondlu je ve firmé¢ Bat’a

ziizeno tzv. Tréninkové centrum.

Adaptace administrativnich pracovnikll probiha formou absolvovani Adaptac¢niho progra-
mu. Stejné tak, jako pii adaptaci prodejniho personalu, ktera je zaméfena na detailni po-
znani produktu (tzn. zboZziznalstvi) a praci na prodejné (prodejni dovednosti), prochazi
I administrativni pracovnici $kolenim zakladu zboZiznalstvi a zakladu pravidel prodeje.
Téchto skoleni bylo v roce 2015 provedeno celkem 29 a zucastnilo se jich 299 pracovniki

obchodnich i administrativnich slozek.

8.3 Vzdélavani a péce o pracovniky

Vzdélavani pracovnikl je dobrovolnad Cinnost firmy, ktera pfindsi ptidanou hodnotu jak
organizaci, tak samotnym pracovnikiim. Proto je této oblasti vénovana z hlediska perso-

nalniho marketingu pozornost.

Ve firm¢ Bata probihd vzdélavani formou Skoleni a kurzii. Jednad se nésledujici druhy
vzdélavani:

»  zakonna Skoleni — interni a externi,

»  odborna Skoleni — interni a externi,

»  jazykové kurzy,

»  rozvojové kurzy — interni a externi.

Mezi zékonna Skoleni patii Skoleni BOZP a PO, kterd jsou povinna pro vSechny zamést-
nance, dale se jedna o Skoleni fidici referen¢nich vozidel, tedy zaméstnance, ktefi maji
pfistup k firemnim voziim, o $koleni obsluhy vysokozdviznych vozikl a vytaht, a o Skole-

ni obsluhy plynovych zatizeni a tlakovych nadob.

Odborna skoleni zahrnuji kurzy zaméiujici se napt. na pracovni pravo, zadkon o mzd¢, da-

nové a ucetni zdkony a jejich novelizace, zmény DPH, diichodovou reformu apod. Forma



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

téchto Skoleni je pievazné externimi kurzy. Dal$i odborna Skoleni se zamétuji na oblast IT

¢i marketingu.

Odborna skoleni provadéna internimi lektory jsou Skoleni typu prodejni dovednosti a za-
kaznicky servis, odborné zboziznalstvi, ostatni Skoleni zaméiena na doplitkovy prodej a

Skoleni reklamacniho fizeni pro vedeni prodejen.

Jazykové kurzy probihaji prostfednictvim externich sluzeb a jsou uréena pro administrativ-
ni pracovniky, ktefi potiebuji cizi jazyk k vykonu své prace. Konkrétné se jednd o kurzy

jazyka anglického a italského. Naklady na kurzy jsou znazornény v nasledujici tabulce.

Tab. 2 Naklady na jazykové kurzy (vlastni zpracovani na zakladé internich udaju spolec-

nosti Bat’a, a.s.)

Naklady na jazykové kurzy za rok 2015

Naklady celkem Podet ¢astniku Néklady na jednoho
ucastnika
Anglicky jazyk 65.000,-- 14 4.643,--
Italsky jazyk 30.000,-- 1 30.000,--

Mezi rozvojové kurzy zaméfené na tzv. soft skills patii kurz manazerskych dovednosti
a vedeni tymu a kurzy komunikace zaméfené na vyfizovani reklamace, asertivni chovani

apod.

Pracovnici spole¢nosti Bata maji také moZznost nahlédnout kdykoli je potteba a prostudo-
vat rizné vzdelavaci materialy, které maji k dispozici na intranetu firmy. Tato forma ko-
munikace mezi organizaci a zaméstnanci je velmi zdafila, nebot’ zaméstnanci tak mayji

mozZnost sledovat aktualni déni v organizaci.

Do této firemni sit€ ma pfistup kazdy zaméstnanec. Pro kazdého zaméstnance je vSak zpfi-
stupnéna pouze ta Cast, ktera je podstatnd pro vykon prace na daném pracovnim miste.
Napft. je mozné sledovat v omezeném pristupu skladové a prodejni systémy. Obecné in-

formace jsou vSak zpfistupnény vSem zaméstnanctim.

Na intranetu se tedy nachazi riizné typy materidll a informaci. Jedna se napf. o jiz zminéné
vzdélavaci materidly, jsou tam zvefejnény interni noviny, které vychéazi kazdy meésic,
V nichz se zaméstnanci mohou do¢ist informace o vyhlaSeni soutézi, které ve firmé aktual-

né probihaji, také se zde vyhlasuji vysledky danych soutézi, jsou tam uvedeny nové kolek-
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ce, které mifi na prodejny apod. Tyto noviny jsou kazdy mésic distribuovany i v tisténé

podob¢ na prodejny.
Obecn¢ se daji informace na intranetu rozd¢lit do dvou zakladnich oddilt:

»  Pokyny

> Oznameni

V pokynech najdou pracovnici pozadavky, co je potieba aktudln¢ udé€lat. Jednéd se napfi-
klad o nové aranzmé na prodejnéch, maji zde tedy uvedeno, co se ma dat do vyloh, kam
jednotlivé kusy obuvi umistit a do jakého terminu. Byvaji zde také uvedeny aktudlni slevy

a je tedy nutné podle téchto pokynt ceny pfecenit.

Samostatnou skupinu informaci tvoii vyhodnoceni sledovanych ukazatelii. Jedna se o tzv.
kli¢ové ukazatele vykonnosti, které jsou ve spole¢nosti Bat'a sledovany. Konkrétné se jed-
na o obrat/trzby na prodejnach, tzv. polozky na uctenku, parova produktivita, hodnotova
(korunovd) produktivita, konverzni mira, kterou je sledovan pomér mezi po¢tem navstév-

nikil na prodejné a poétem zakazniki, ktefi na dané prodejné nakoupi zbozi, aj.

V oznamenich se pracovnici mohou docist obecné informace o aktualitdch z déni ve firmé,

o provadénych zménach apod.

Soucasti pée o pracovniky jsou i1 poskytované zameéstnanecké vyhody, tzv. benefity.
Ty ma spolecnost Bat'a pomérné riznorodé, ale samoziejme i1 zde plati, ze vSechny uplat-

nované benefity se nevztahuji na vSechny zaméstnance.
Zamé&stnanciim spolecnosti jsou tedy nabizeny nésledujici benefity:

»  pracovni obleceni,
pracovni obuv — ptispévek zaméstnavatele ve vysi 1.399,-- 3x ro¢né,
tzv. zaméstnanecké slevenky ve vysi 30 %,

zaméstnanecké slevové karty — 10 %,

vV V VYV V

pfispévek zaméstnavatele na penzijni pfipojisténi nebo dopliikové penzijni spofeni
pro vybrané profese,

prispevek zaméstnavatele na vyuku jazyka,

finan¢ni odména za znalost ciziho jazyka,

poskytovani ptijéek zaméstnanciim,

odmeéna — napft. pfi zivotnich jubileich,

YV V. V VYV V

vzdélavani — béhem adaptacniho procesu, osobni rust,
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»  odborné vzdélavani — seminare,

»  mimopracovni aktivity — realizace spolecenskych akci.

8.4 Propousténi a odchazejici zaméstnanci

Tato kapitola se vénuje analyze odchodli zaméstnancii ze spolecnosti. Spolecnost Bat’a a.s.
si vede podrobnou agendu o odchodech svych zaméstnancii v jednotlivych stfediscich
a prodejnach po celé Ceské republice. Z téchto idajii byla zjisténa i celkova mira odchodi
pracovnikl ze spole¢nosti za poslednich 5 let. Vysledky jsou znadzornény v nésledujicim

obrazku.

2011 2013 2014

Obr. 7 Mira fluktuace v obdobi 2011 — 2015 (vlastni zpracovani na zakla-

dé internich udaju spole¢nosti Bat’a, a.s.)
Jak je vidét z obrazku vySe (Obr. 7), vyvoj fluktuace je kolisavy. Od roku 2011 do roku
2013 me¢l vyvoj klesavou tendenci, coz bylo pro podnik dobré. V roce 2014 se ale mira
fluktuace vysplhala na téméf dvojnasobek. Minuly rok se hodnoty jesté zvysily a mira od-
chodi pracovnikl tak v roce 2015 byla na nejvyssi urovni za sledované obdobi, a to ve
vysi 35 %. Takto vysoké hodnoty jsou zejména diky kolisavosti ptichodii a odchodu pra-
covnikd v jednotlivych prodejnach v Praze. Tam se pohybuje primérna mira fluktuace
v roce 2015 na urovni 102 %. Dochézi tak k neustalé¢ vyméné pracovniho personalu. Takto
vysoka mira odchodu je ddna zejména tim, ze v hlavnim mésté je daleko vétsi trh prace
a pracovnici tak maji moznost vybéru mezi jednotlivymi zaméstnanimi. Pokud nejsou spo-

kojeni, jdou jinam. Proto je diilezité ve spole¢nosti implementovat prvky persondlniho
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marketingu, které by mély jednak zajistit dostate¢ny pocet novych uchazeci a jednak stabi-

lizovat souc¢asné zaméstnance.

Nékdy je organizace v opa¢né situaci, tedy ze je nucena rozvolnit pracovni pomér s urci-
tymi zaméstnanci z vlastni potifeby. Pokud chce organizace vyjit ze situace, kdy je nucena
propoustét, bez vétsi uymy na povésti, méla by s odchdzejicimi pracovniky jednat co nejse-
trnéji a také jim poskytnou maximalni sou¢innost pfi hledani nového uplatnéni pracovnika.

K tomuto ucelu byva zfizovano specialni odd¢€leni, které se touto problematikou zabyva.

Ve spolecnosti Bat'a bohuzel nic takového neexistuje. Pracovnici personédlniho oddéleni
jsou ochotni pomoci napt. se sestavenim zivotopisu, sepsanim referen¢niho dopisu apod.,
ale neni to jejich standardni pracovni ¢innosti a mnoho lidi o této moznosti nevi, nebo ji
nevyuzivaji. Odchazejici zamé&stnanci jsou tak odkézani sami na sebe, coZ nepfispiva

k snadnéj$imu vyrovnani se s jejich aktualni situaci.

8.5 Analyza image podniku

Podkladem pro tuto analyzu jsou odpovédi respondentli dotaznikového Setfeni. Cilem bylo
zjistit celkovou image podniku. Dotazovanym byla nejdiive polozena otdzka, zda spolec-
nost Bat'a znaji. Na vybér méli z péti moznosti, a to, Ze bud’ ji neznaji viibec, slyseli o ni
jen néco, znaji ji, vi o ni pomérné hodné nebo ji znaji velmi dobte. Tém, ktefi vyjadiili
urcité povédomi o instituci, ptipadné ji znaji velmi dobfe, byla poloZzena druhd otazka, a to
jaky je jejich postoj k tomuto podniku. Na vybér méli opét z péti moznosti, bud’ maji ke
spolecnosti Bata velmi neptiznivy postoj, spiSe nepfiznivy, neutralni, spiSe ptiznivy nebo

velmi pfiznivy postoj. (Celer, 2009)

Po vyhodnoceni vSech odpovédi bylo mozné zjistit, jakou image spole¢nost Bata ma. Vy-

sledek zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 8)
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Priznivy postoj
K podniku

NizKky stupen
znamosti
podniku

Vysoky stupen
znamosti
podniku

Nepriznivy postoj
K podniku

Obr. 8 Image zkoumaného podniku (vlastni zpracovani)
Analyzou odpovédi bylo zjisténo, Ze spolecnost Bata znd témét kazdy. Nenasel se zadny
respondent, ktery by o ni alesponi neslySel. Pouze necelych 8 % dotazanych o ni slySelo jen
néco. 55 % respondentti zvolilo neutralni odpoveéd’. Zbylych 37 % dotazanych ji znaji rela-

tivné dobfe.

Na druh¢ stran€ postoj k podniku jiz je ponékud pestiejsi. Jak je patrné z obrazku 8, vétSina
dotazanych ma k podniku pfiznivy postoj. Nekteti vice, nektefi méné. Piiznivy postoj
k organizaci ma 58 % vSech respondenti. Neutralni postoj k podniku zvolilo 32 % dotaza-
nych. D4 se tedy pfedpokladat, Ze tato skupina nema zatim nijak zv1ast’ dobré, ale ani Spat-
né zkuSenosti s firmou Bat’a. Zbylych 10 % respondentii nemé k podniku ptiznivy vztah.
Z odpovedi se da dedukovat, Ze maji néjakou Spatnou zkuSenost s kvalitou vyrobka, po-

skytovanymi sluzbami ¢i §patnou pracovni zkusenost.

Celkové se da ale tici, Ze spolecnost Bat’a je na tom z hlediska image pomérné uspokojive.
Znaji ji témér vsichni osloveni, z ¢ehoz mize byt usouzeno, ze mé vybudované silné jmé-
no, a i postoj k podniku je na pomérné dobré tGrovni. Organizace ale mize zapracovat

na zlepseni postoje verejnosti a dosahnout tak jesté lepSich vysledka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

9 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni mélo dva zékladni cile. Za prvé, zjistit, jaké faktory jsou pokladany
z pohledu studentii a absolventd VS za dilezité pii vybéru zaméstnavatele, a za druhé, jak

pusobi spole¢nost Bat’a jako zaméstnavatel na vetejnost.

Celkem se dotaznikového Setfeni zGcastnilo 217 respondentl, z toho témét 74 % zen
a 26 % muzl. Tato skladba respondentli je pomérné vyhovujici, uvédomime-li si fakt, ze
83 % vsech zamé&stnancli u spole¢nosti tvoti zeny. Ukolem bylo zacilit na mladé vysoko-
Skolsky vzdélané lidi. 73 % vSech dotdzanych tvofi absolventi bakalaifského ¢i vyssiho
stupné vysokoskolského vzdélani, zbylych 27 % jesté studuje. Nejpocetnéjsi skupinu tvori-
li lidé ve véku do 25 let, Ize tedy Fici, Ze se pievazné jedna 0 &erstvé absolventy VS. Po-

mérné pocetna byla i skupina respondentt ve véku 26 — 35 let.

Dotaznikového Setfeni se zucastnili respondenti ze vSech kraji Ceské republiky. Nejvice
jich vsak trvale zije ve Zlinském a Jihomoravském kraji. Pomérné pocetné zastoupeni maji

i respondenti z kraje Olomouckého, Moravskoslezského a z hlavniho mésta Prahy.

9.1 Analyza faktoru atraktivity potencidlniho zaméstnavatele

Respondenti se prostiednictvim dotazniku vyjadrili, ze je pro né dulezité, aby se zamé&stna-
vatel zajimal o nazor svych pracovnikii. Podrobnéjsi rozdéleni znazoriiuje nasledujici ob-

razek (Obr. 9).
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Domnivite se, Ze by se zaméstnavatel mél zajimat o
nazory svych zaméstnancu?

1%

& Urcité ano, pokud moZzno pravidelné
# Ocenil/a bych moznost kdykoli anonymné sdélit sviyj pozadavek
uNevim, pokud by se to neobratilo proti zaméstnanctim pak mozna ano

#Povazuji to za zbyte¢né mrhani Casem

Obr. 9 Zjistovani nazord zaméstnanci (vlastni zpracovani)

Celkem 72 % dotazanych se vyjadrilo, ze by se podle nich mél zaméstnavatel zajimat
o jejich nazor pokud mozno pravidelné. DalSich 22 % respondentl se k tomuto nazoru pfi-
klani s tim, Ze by ocenili moznost anonymné sd¢lit sviij pozadavek. Z tohoto divodu je
dobré, kdyZ jsou v organizaci zavedeny napt. hodnotici dotazniky, kde by méli zaméstnan-
ci moznost sdélit svilj nazor na napln prace, vztahy na pracovisti a také nazor na jejich nad-
fizeného.

Ve spole¢nosti Bat’a zjiStovani ndzoru zaméstnancli neprobiha. Za poslednich 5 let zde
nebylo provedeno plosné Setfeni pracovni spokojenosti ani jednou. Bylo by tedy na misté
dat zaméstnanclim prostor pro jejich ndzory a pfipominky a zjistit tak, ¢eho si na organiza-

ci ceni a co by naopak mohla zlepsit.

Jednim z cilii dotaznikového Setfeni bylo také zjistit, jaké zptisoby vyhledavani budouciho
zaméstnani jsou nejpouzivangjsi. Respondenti méli moZnost zvolit na pétibodové stupnici
miru vyuzivani jednotlivych zplisobll vyhledani potencidlniho zaméstnani. 1 znamenala, Ze
tuto moznost nevyuzivaji vilbec, 5 naopak znamenala, ze dany zplisob vyuzivaji nejvice.

Vysledky jsou znazornény na nasledujicim obrazku (Obr. 10).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

Obr. 10 Mira vyuzivani jednotlivych moznosti vyhledani zaméstnani (vlastni

zpracovani)

Respondenti hodnotili celkem osm nabizenych mozZnosti zptsobu vyhledavani pracovni
nabidky. Jako pomérn¢ vyuzivané oznacili pracovni portaly, internetové stranky konkrétni
firmy a také vyuzivaji svych kontaktl k nalezeni dobrého zaméstnani. Spole¢nost Bata ma
tak v podstaté dobie nastavené metody zvefejiiovani pracovnich nabidek. Bylo by dobré se
vice zaméfit na informovani stavajicich zaméstnancli o uvolnéni daného pracovniho mista,
aby tak méli moznost nékoho navrhnout, ptipadné dat védét potencidlnimu vhodnému kan-
didatovi.

Jako zplisoby nejméné vyuzZivané se ukazalo vyuzivani persondlnich agentur, tiSténych
inzeratli v novinach a casopisech, spoluprace s urady prace a také ucast na pracovnich ve-
letrzich. Do téchto zptisobt tak nemé smysl investovat a zabudovavat je do zptisobu nébo-
ru pracovnikd.

Umyslem dotaznikového Setieni bylo také zjistit, jaké aspekty jsou pro potencialni uchaze-

vvvvv

fadi oznacili vySku nabizené mzdy a poskytované zaméstnanecké benefity. DalSim vy-
znamnym aspektem byla zvolena vzdalenost pracoviste, pracovni doba a zkusenosti jinych
s danou firmou. Pro organizace je tedy velmi dilezité, jak je vniména ze strany svych za-

meéstnanct, jelikoz se to odrazi na vniméni §ir§i vetejnosti. Je tedy nutné sledovat, jaké
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klima v organizaci panuje, nebot’ se to promitne do celkové image spolecnosti. Organizace
by tedy méla monitorovat a ovliviiovat jednotlivé aspekty, které klima ve spolecnosti
ovliviuji.

Pomérn¢ dilezity je pro dotazané i esteticky dojem prostor organizace a také socialni od-
povédnost spolecnosti. Vetejnosti neni lhostejné, jak se organizace chova ke svym zamést-

nancim, zakaznikim, obchodnim partnertim, k vefejnosti apod.

Naopak jako pomérné malo dualezité se ukazalo to, jak moc dana organizace spolupracuje
se Skolami, zda potadé pro své zaméstnance mimopracovni aktivity a spole¢enské udalosti,

ptipadné jak pfistupuje k zivotnimu prostredi.

Na tato zjisténi navazuje dalsi bod dotaznikového Setfeni, jehoz Gcelem bylo zjistit, jaké
zaméstnanecké vyhody jsou pro cilovou skupinu nejzédangjsi. Podstata spociva ve zjisténi
preferenci, aby bylo moZzné posoudit, zda spolecnost Bat’a tyto nejzadanéjsi benefity nabizi
a Vv ptipadé¢ jejich neuplatiiovani je v projektové ¢asti prace navrhnout zapracovat do pro-

gramu zaméstnaneckych vyhod.

Respondenti méli moznost zvolit maximalné 5 moZnych benefitd, které by ocenili nejvice.

Vysledky jsou znazornény v nasledujicim obrazku (Obr. 11).
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Jaké benefity byste nejvice ocenil/a p¥i vybéru
zaméstnani?

Slevy na firemni produkty el 5,07%
Shuzebni telefon jd 8,29%
ZKkraceny Uvazek [ 9,22%
Relaxaéni prostory ve firme G 11,52%
Firemni jesle, skolka |jod 11,98%

Pfispévek na penzijni.. b, 4 20,28%
Prispévek na dopravu /.. 23,04%
Slevy na dovolenou,. . } 4 23,96%

Sick days |—— 30,41%
Priccz domu | 39,17%
Stravenky | 43,32%
Jazykové a vzdélavaci kurzy | A 46,54%
Flexibilni pracovng dob o e 1 §9.91%
Dovolend navic [ 60,37 %
Financni odména [ — 70,05%
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Obr. 11 Preference zaméstnaneckych benefitt (vlastni zpracovani)

Potvrdila se tak zjisténad dilezitost jednotlivych aspektl ovliviijicich vybér budouciho
zamgstnavatele. Jak je patrné z obrazku vyse, nejzadancjS$im benefitem je finanéni odmeéna.
Benefity finan¢niho charakteru jsou sice nejzadanéjsi, ale plati, Ze jsou motivujici jen do
urcité vyse. Je ale zadouci, aby byl pracovnik za dobfe odvedenou praci odménén. Forma

takovéto odmeény byva nejcastéji prave financniho charakteru.

Pomérné na stejné urovni preferenci skoncily zaméstnanecké vyhody ve formé dovolené
navic a flexibilni pracovni doby. Tento vysledek neni nijak ptekvapivy v souvislosti s tim,
ze vetsina respondentll se nachazi ve vékové kategorii do 35 let a spadaji tak do tzv. gene-
race Y. Jak bylo feceno v teoretické ¢asti prace, tato generace se vraci k ptiivodnim hodno-
tam a zalezi jim tedy na tom, aby netravili veSkery ¢as v praci. Proto i respondenti pravdé-
podobné volili tyto dva zaméstnanecké benefity jako jedny z nejzaddanéjSich. Standardni
délka placené dovolené byva 20 dni, nékteré spolecnosti, které nabizi dovolenou navic tak
zvysuji tento pocet na 25 dna. Ve spole¢nosti Bata je uplatiovana zakladni délka dovole-

né, tedy 20 dnti.

Flexibilni pracovni doba miize mit riznou podobu. Nejbéznéj$im typem je ten, kdy je dan

pocet hodin, které musi zaméstnanec kazdy den minimélné odpracovat, ale je jedno,
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Vv kterou denni dobu. Nema tak pevné stanoveny zacatek nebo konec pracovni doby. Presné
tak je to nastaveno i na centrale spolecnosti Bata, kde maji zaméstnanci déno, ze by na

pracovisté¢ méli byt mezi 9 a 15 hodinou. Zacatek ¢i konec tak neni pevné stanoven.

Dale bylo zjisténo, ze jako Ctvrty nejzadané€jsi benefit respondenti zvolili jazykové a vzde-
lavaci kurzy. Lidé se chtéji vzdélavat a rozsifovat svoje znalosti a dovednosti. Zaméstnava-

tel, ktery jim toto umozni, ziska kvalitni a cilevédomé zaméstnance.

Patym nejzadanéjSim zaméstnaneckym benefitem je ptispévek na stravovani, resp. posky-
tovani stravenek. Vyhodou pro zaméstnance je, Ze se jedna o nepenézni piijem, ktery tak
nepodléha dani z piijmi. Pro zaméstnavatele je to sice danovy vydaj, ale pouze ve vysi
55 % hodnoty stravenek. Pokud tak zaméstnavatel neposkytuje stravovani ptimo v prosto-

rach podniku, je vyhodné pfispét zaméstnanciim na stravovani timto zpisobem.

9.2 Analyza nazoru cilové skupiny na spole¢nost Bat’a jako na zamést-

navatele

Druhou stéZejni ¢asti dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jaky ma cilova skupina nazor
na spolecnost Bat'a jako na zaméstnavatele. Nejvice respondenti odpovédélo neutrlng,
tedy ze nevi. Dobrym vysledkem ale je, Ze vétSina téch, ktefi maji jasny nazor, se piiklani
K pozitivnimu nazoru na spolenost Bata, a tedy, ze je pro své zaméstnance dobrym za-

meéstnavatelem. Pouze 9 respondentil je opacného nazoru.

Jako hlavni divody, pro¢ si dotazani mysli, Ze je spole¢nost Bata dobrym zaméstnavate-
lem, uvadéji zejména historii podniku a principy, na kterych organizace vznikla. Co se tyce
negativniho nézoru na podnik, 7 respondenti z 9 uvedlo, ze je to diky urcité Spatné zkuse-
nosti jejich znamych. Tento obrazek o spolecnosti, ktery si jiz ud¢€lali, se tak bude tézce

napravovat. Z celkového poctu se ale jedné o velmi nizké procento vyskytu.

Dobrym vysledkem pro spolecnost Bata muze byt, ze 74 % respondentli by nevadilo pro
danou organizaci pracovat. Staci tedy nastavit podminky tak, aby byly pro vefejnost zaji-
mavé. 12 dotdzanych by dokonce rddo pro dany podnik pracovalo. Lze tedy fici, Ze jen
¢ekaji na vhodné pracovni misto, o které by se méli zajem uchazet. Na druhé strané¢ 20 %
dotazanych uvedlo, Ze by pro spole¢nost Bata pracovat nechtélo. VétSina z nich vSak jako
diavod uvedla, ze zaméteni spolecnosti je mimo jejich obor. VySe uvedené procento téch,
ktefi by zde nechtéli pracovat, mize byt tedy ponizeno na 14 % respondentd. Tito tedy

jako hlavni diivod uvedli nespokojenost se snizujici se kvalitou produktt a sluzeb. Naproti
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tomu ti, ktefi se vyjadrili kladn€, oznacili jako nej¢astéjsi divod historii a odkaz Tomase

Bati. Vice znazornuje nasledujici obrazek (Obr. 12).

Zajimd mé maodni primysl

Spolecensky odpoveédna firma

Dobré platove podminky

MozZnost pracovat v zahranici

Bohata historie, odkaz Tomase Bati 132

0 20 40 60 80 100 120 140

Obr. 12 Duivody zajmu pracovniho vztahu se spole¢nosti Bata (vlastni zpracovani)

Bohatou historii spolecnosti zvolilo jako hlavni diivod zdjmu pracovniho poméru u spolec-
nosti Bata 75 % respondentii. Tento aspekt se objevuje napfi¢ celym vyhodnocenim dotaz-
nikového Setieni. Je to tedy jakysi zakladni kdmen image, jména spole¢nosti. Bylo by tedy
dobré pouze upevnit tento dojem a ukazat vetejnosti, Ze spolecnost Bat’a jde stale tim smé-

rem, ktery urcil sém Tom4as Bat’a.

Dalsi odpovédi jsou jiz témét vyrovnané, mimo vyse uvedené se objevily i divody jako
jméno firmy po celém svéte, obyvatelé Zlina vyzdvihuji socialni hledisko, a tedy ze Zlin

zije diky Tomasi Bat'ovi a této spolecnosti apod.

Dotazani méli také moznost zvolit si typ pracovni pozice, o ktery by méli u spolecnosti

pfipadny z&jem. Na vybér méli ze ¢tyf moznosti, a to:

»  Prodejni/obchodni personal
»  Asistentské pozice na centrale
»  Manazerské pozice

»  Odborné pozice

Tyto pozice byly zvoleny z toho duvody, Ze pravé na tyto okruhy pracovnich pozic chtéla

spolecnost svlij personalni marketing zaméftit. Neni nijak piekvapivé, Ze nejvice respon-
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dentl by chtélo pracovat na n¢které z manazerskych pozic, celkem témét 50 % dotaza-
nych. Mezi tyto pozice byly zatazeny kromé fediteld jednotlivych usekt také vedouci pro-
dejen. Asistentskym pozicim by se nebranilo 20 % respondentt a 28 % dotazanych uvedlo,
ze by méli zajem o odborné pozice, napt. o pozici grafika, IT specialistu apod. O prodejni
operace vyjadiili zajem pouze 3 respondenti. Opét se nejedna o nic prekvapivého, v sou-
vislosti s tim, ze cilovou skupinou byli studenti a absolventi vysokych §kol. Pokud by or-
ganizace chtéla tento zajem zvysit, musela by dat jasné najevo, Ze je uplatiiovan urcity ka-

riérni postup a prace na této pozici by byla na dobu urcitou.
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10 ZHODNOCENI SOUCASNE EFEKTIVITY PERSONALNIHO
MARKETINGU

V nésledujici kapitole bude zhodnocena soucasna efektivita personalniho marketingu.
V piedchozich kapitolach byly analyzovany preference cilové skupiny pii vybéru potenci-
alniho zaméstnavatele, ndzor vefejnosti na spolecnost Bat’a a také tii zakladni oblasti per-
sonalniho marketingu. Zjisténé prednosti, ale také prostory pro zlepseni budou nyni suma-

rizovany pro lepsi piehlednost a také moznost zlepsit nékteré zjisténé nedostatky.
Mezi zjiSténé prednosti spolecnosti Bat'a patii zejména:

»  vyuzivani pomérné¢ vhodné zvolenych prosttedkl naboru, zejména pracovnich porta-
14 a uvetejnovani pracovnich nabidek na webovych strankach firmy,

»  uspokojivy pocet uchazecu o kancelarské pracovni pozice,

»  rychlé obsazeni volnych pracovnich mist kancelatského typu, praimérna doba od
zadani pracovni nabidky do jejiho akceptovani konkrétnim uchazecem je 1 a pil
meésice,

»  ziizené Tréninkové centrum pro adaptaci novych pracovnikl, pfip. pfi postupu na
vys§i pracovni pozici,

»  prispévky na jazykové kurzy, které organizace poskytuje administrativnim pracovni-
ktm,

»  vnitropodnikova komunikace prostfednictvim intranetu, coz pfispiva k dobré infor-
movanosti pracovniki o aktudlnim déni ve spole¢nosti,

»  vysoky stupen znamosti podniku,

»  bohata historie spolecnosti, vniman odkaz Tomase Bati.

Pfi porovnani vysledkl analyzy irovné persondlniho marketingu ve spolecnosti se zjiSté-

nymi preferencemi cilové skupiny dotaznikového Setfeni byly zjiStény mista, na které by

bylo dobré se zaméfit pro zvyseni jejich Grovne.

Prostor pro zlepseni je tak v nasledujicich oblastech:

»  pii hledani novych pracovnikii se vice orientovat na spolupraci se souc¢asnymi pra-
covniky organizace, vyuzit jejich kontaktt,

»  zlepsit postoj vefejnosti ke spolecnosti,

»  zvysit pozitivni nazor vefejnosti na firmu Bata, z pohledu zaméstnavatele,
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nizky pocet uchazecli o manudlni pozice, primérny pocet uchazecii napt. o pozici
opravaie obuvi jsou 2 — 3 kandidati,

aktualizovat poskytované zaméstnanecké benefity dle soucasnych preferenci vefej-
nosti,

poskytovani prispévku na jazykové kurzy, jako jeden z nejzaddanégjSich benefitl, pou-
ze administrativnim pracovnikim,

vysokd mira odchodu pracovnikd,

zcela chybi informovanost zaméstnancti 0 moznosti vyuziti outplacementu, nulova
péce o odchazejici zaméstnance, ktefi si tak odnasi negativni ndzor na organizaci,

vice se zaméfit na to, aby odchazejici zaméstnanci neztratili dobré minéni o organi-

zaci.

Nasledujici kapitola se zaméfuje praveé na vyse popsané slabé stranky organizace. Budou

tak navrzena opatfeni, jak tyto jednotlivé aspekty zlepsit prostiednictvim implementace

jednotlivych krokt cileného persondlniho marketingu spole¢nosti.
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11 PROJEKT IMPLEMENTACE PERSONALNIHO MARKETINGU
ZAMERENEHO NA ABSOLVENTY VYSOKYCH SKOL

Tato kapitola obsahuje jednotlivé kroky a navrhy opatieni, jak zlepSit soucasnou situaci
a uroven personalniho marketingu ve spolenosti Bat’a a zajistit tak stabilizaci pracovniki
podniku a pfispét k vyssi konkurenceschopnosti organizace v ramci celého pracovniho

trhu. Logicky ramec projektu je znazornén v ptiloze P V.

11.1 Cil a prinosy projektu

V ramci analyzy soucasné Urovné persondlniho marketingu v jednotlivych oblastech byly
uréeny mista, na které by spole¢nost Bat'a méla zaméftit svou pozornost a zlepsit tak jejich
uroveil. Do tohoto prostoru pro zlepSeni spadaji také oblasti, které byly ohodnoceny jako

vvvvvv

vedi respondentti dotaznikového Setfent.

Tyto konkrétni aspekty, které potencialni uchazeci pokladaji za dtlezité, byly v rdmci ana-
lyzy porovnany s tim, na jaké Urovni se tyto aspekty v sou€asnosti v organizaci nachazi.
V ramci projektu tak budou navrZena opatieni, ktera by méla vést k cilenému personalnimu
marketingu, a tedy ke zvySeni poctu uchazecli o volna mista a také ke stabilizaci soucas-

nych zaméstnancii spole¢nosti.
Cilem projektu je tak navrhnout opatieni, ktera povedou:

ke stabilizaci sou€asnych pracovnikl spolec¢nosti,
K zajisténi dostatecného poctu uchazecii o volna pracovni mista ve spolecnosti,
ke sniZeni miry fluktuace,

k zvySeni spokojenosti zaméstnanc,

vV V V V V

ke zlepseni postoje k organizaci.

Cely projekt je zaméten na studenty a absolventy vysokych Skol. Spolecnost Bat’a je dy-
namickou spolecnosti, ktera pottebuje mladé lidi ve vSech stupnich provozu. Jak bylo zjis-
téno, nejvetsi zajem této skupiny je o asistentské ¢i manazerské pracovni pozice. Pokud by
spole¢nost implementovala do svého fizeni jednotlivé navrhy, mohlo by to mit za disledek

zvySeni zajmu o praci v podniku na vSech urovnich.
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11.2 Vymezeni navrhovanych opati‘eni v ramci projektu

Jednotlivé navrhy budou systematicky kopirovat oblasti, které byly analyzovany. Nejdiive
je nutné fici, ze spole¢nost Bat'a dosud neprovade¢la cileny personalni marketing. Velkou
vyhodou pro ni je, Ze mezi vetejnosti je dostatecné¢ zndma a ma tak sama o sobé dobrou
vychozi pozici. V disledku neustéle se rozsitujiciho konkuren¢niho prostredi je ale potieba

se na trhu prace né¢jakym zpiisobem prosadit.

K tomu, aby mohla byt sledovana 0c¢innost persondlniho marketingu, je nutné sledovat
urcité ukazatele, které organizaci feknou, jak efektivni jsou jednotliva opatieni. Tyto uka-
zatele by se mély zaclenit ze vSeho nejdiive, aby mohla byt porovnana vychozi situace
pfed implementovanim jednotlivych opatieni podporujici persondlni marketing a po zave-
deni do bézného chodu podniku. Navrhy ukazatell, které by spolecnost méla sledovat, 1ze
rozdélit do dvou skupin, ty, jejichz hodnoty by se mély zvySovat a ty, které by se mély

naopak snizovat.

Mezi ukazatele, které by spolecnost méla sledovat, a které by se zdroven mély zvySovat,

jsou:

»  image organizace,
»  pocet uchazecii na obsazovanou pozici,
»  pocet dni vénovanych vzdélavani jednoho pracovnika,

»  spokojenost zaméstnancd.

Ke zjisténi aktudlni image organizace muze spole¢nost vyuzit opét dotaznikového Setieni,
které¢ by se mélo uskutec¢iovat pravidelng, napiiklad jednou za rok. Forma dotaznikového
Setfeni by mohla byt bud’ opét elektronickd na internetu, nebo pro zjisténi nazoru Sirsiho
okruhu lidi by mohli byt dotazani navitévnici obchodnich center nachazejicich se v Ceské
republice, na zékladni otazky provéfujici image organizace, a to jaky maji postoj k podni-

ku, jak jsou spokojeni s produkty spole¢nosti, se sluzbami apod.

Spokojenost zaméstnancii je nutné sledovat také pravidelné, a to naptiklad formou analyzy
spokojenosti provadénou specializovanou firmou, ktera poskytne organizaci odborné zpra-
vy 0 aktudlni spokojenosti jejich zaméstnancli a zarovenn bude sledovat vyvoj vysledkl

V ¢ase.

Spolecnost by se také méla zaméfit na sledovani nakladii na poskytované benefity. Zde

nelze jednozna¢né fici, zda by se mély snizovat nebo zvySovat, jelikoz pti vhodné apliko-
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vaném persondlnim marketingu by organizace méla uSetiit naptiklad na vydajich spoje-
nych s ndborovymi fizenimi, nebot’ by mélo dojit k vétsi stabilizaci zaméstnanci. Tudiz

tyto usetfené finan¢ni prostiedky mize investovat pravé do zamestnaneckych benefitt.

Ptikladem ukazatel, které je vhodné dale sledovat a jejichz hodnoty by se mély sniZzovat,

jsou napftiklad tyto:

»  naklady spojené s naborem novych pracovnikd,
>  mira dobrovolné fluktuace,

»  podil novych pracovniki odchazejicich ve zkusebni dobé.

Kazdy rok by pak mélo probihat vyhodnoceni sledovanych ukazateli a jejich porovnani

V Case.

11.2.1 Zefektivnéni oblasti naboru novych zaméstnanci

Jak vyplynulo z analyzy, nejvice vyuzivanymi zplsoby hledani volnych pracovnich mist,
jsou pracovni portaly a webové stranky firmy, coz spole¢nost Bata vyuziva, a také se pra-
covni mista pomérné casto hledaji prostfednictvim zndmych a dostupnych kontaktt.
Z tohoto ditvodu by bylo na misté, aby organizace vyuzila tohoto zplisobu vyhledani no-
vych pracovnikll a zapojila tak soucasné pracovniky. Naborové inzeraty by tak bylo dobré
umistit 1 na intranet spole¢nosti, ktery je ptistupny pro vSechny zaméstnance podniku. Aby
vSak byli dostatecné motivovani, bylo by dobré zavést v podniku automatickou odménu za

doporuceni nového pracovnika.

Bylo zjis$téno, Ze odménu za doporuceni nového pracovnika nabidla spole¢nost pouze dva-
krat, a to ve vysi 10.000 K¢. Jednalo se o pozici opravare obuvi a vedouciho technického
oddéleni. S obsazovanim téchto pozic ma organizace obecné problém. Nicméné ziskani
této odmény nebylo v obou ptipadech vyuzito. Nelze s jistotou fici, zda to bylo z diivodu
nedostate¢né odmény za doporuceni, nebo zda o této odméné nebyli pracovnici dostatecné

informovani, nebo se V jejich okoli nevyskytuje vhodny kandidat, kterého by doporucili.

Jelikoz ma spolecnost jiz vypozorované pozice, které jsou tézko obsaditelné, bylo by za-
hodno vypracovat vetejny seznam téchto pozic, pfi jejichZ obsazovani bude nabidnuta sou-
Casnym pracovnikiim odmeéna za doporuceni. Vyse odmény se fadoveé pohybuji v desetiti-
sicich korun, ¢ili jednim z doporuceni je tuto odménu zvysit na 15.000 K¢. Odména vSak
bude vyplacena pracovnikovi, ktery navrhl kandididta na volné pracovni misto, pouze

Vv ptipad¢, ze bude volné pracovni misto timto kandidatem opravdu obsazeno, a nov¢ pii-
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chozi pracovnik na dané pozici vydrzi i po ukonceni zkusebni doby, a v podniku zistane

minimalné po dobu 6 mésicu.

Seznam pozic, na které se bude vztahovat odména za doporuceni, musi byt vefejné pfi-
stupny a musi s nim byt sezndmeni vSichni zaméstnanci podniku. M¢l by byt tedy uvetej-
nén na intranetu spole¢nosti, v prostorach firmy ¢i ve spoleénych prostorach kazdé prodej-
ny apod. Se sezndmenim pracovnikll s podminkami ziskani této odmény by méli byt zaro-
ven povéieni vedouci prodejnich jednotek, aby tak zajistili, Ze se to dozvi vSichni pracov-
nici. Efekt by tak mé&l byt vyssi, kdyz bude tato moZznost odmény platit dlouhodobé a ne jen
Vv ojediné€lych ptipadech.

Zajimavym by mohlo byt i rozsifeni této moznost ziskani odmény na pravé odchazejici
zaméstnance z danych pracovnich pozic. Pokud by za sebe nasli ndhradu, ktera by opét
V podniku na daném pracovnim misté zlstala miniméln¢ po dobu 3 mésict, meli by ndrok

na tuto odménu i pracovnici, ktefi organizaci opousti.

11.2.2 Zavedeni hodnoceni spokojenosti zaméstnanci

Jako dalsi prostor pro zlepsSeni je zjisténa absence hodnoceni ze strany pracovnikt. Vyjad-
feni nazoru je vSak pro cilovou skupinu dilezité, jak bylo zjisténo dotaznikovym Setfenim.
Analyza spokojenosti pracovnikil by byla pfinosna také pro samotnou organizaci, jelikoz
by prostfednictvim analyzy zjistila, co se pracovnikim na daném systému nelibi, co by
chteli zlepsSit a méla tak moznost na zjisténé nedostatky reagovat a zajistit tak stabilizaci

souc¢asnych zamé&stnanc.

Existuji rizné formy zjistovani spokojenosti. Jelikoz vétSinu zaméstnanct tvoii prodejni
personal, vedouci prodejen a odborné pozice a pravé skladba téchto pracovnich pozic je
pomérné nejmén¢ stabilni, nebylo by nejvhodnéjsi pro hodnoceni vyuzit osobnich rozho-
vorl. Jednalo by se sice o nejdiikladnéjsi metodu zjisténi spokojenosti, ale pomérné zdlou-

havou a ¢asov€ naro¢nou. Proto bych navrhovala hodnoceni formou dotazniku.

Takovouto analyzu spokojenosti je mozné zadat bud’ jako namét na kvalifikacni praci pro
studenty vysokych Skol, ¢imz ale nebude zajisténa stoprocentni odbornost, nebo Ize vyuzit
sluzeb autorizovanych spole€nosti, které se témito prizkumy spokojenosti zaméstnanci
zabyvaji. Navic tyto firmy vetejn¢ deklaruji, ze organizace, které se aktivné zajimaji o na-

zor a spokojenost svych zaméstnancti, jsou v dlouhodobém horizontu:

»  stabilngjsi,
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ziskovéjsi,
maji nizsi fluktuaci,

soucasni zameéstnanci je také castéji doporucuji svym znamym,

YV V V V

maji vetsi sounalezitost s firmou.

Pro zacdatek by bylo alespont vhodné naznacit snahu o zjisténi nazoru, ptip. podnéti ke
zlepseni od soucasnych zaméstnanct. Spolecnost by tak mohla ztidit napt. vetejné schran-
ky na jednotlivych pracovistich, kam by zaméstnanci méli moznost vkladat své podnéty,

nazory ¢i také pochvaly na rizné aspekty, které jsou pti¢innou jejich potieby hodnoceni.

Dalsi z moznosti, jak zjistit podnéty nespokojenosti zaméstnancti v podniku, je zaméfit
se na praveé odchazejici zaméstnance. Ti maji vzdy néjaky konkrétni divod, kvuli kterému
se rozhodli pfistoupit k tomu nejradikalnéjsimu kroku, kterym je odchod z organizace. Ke
zjisténi jejich pohnutek by mohl byt vytvotren kratky dotaznik, resp. anketa, kterd by zjis-
tovala konkrétni divody odchodu pracovniki. Spolec¢nost by tak ziskala dilezité podnéty,

které by mohly slouzit jako podklad pro zlepseni.

Dotaznik by mohl vypadat naptiklad takto:

1. S ¢im jste byl/a u nds nejvice spokojen/a?

2. S ¢im jste byl/a naopak nespokojen/a?

3. Co je hlavni diivod Vaseho odchodu?

Obr. 13 Navrh dotazniku pro odchazejici zameéstnance (vlastni zpra-

covani)
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11.2.3 Aktualizace poskytovanych zaméstnaneckych benefiti

Dulezitym faktorem, ktery urcuje spokojenost pracovnik, je struktura poskytovanych za-
méstnaneckych benefiti. Spole¢nost Bata ma pomérné hodné téchto vyhod, které jsou za-
méstnanctim poskytovany, nemaji vSak zddouci skladbu. Analyzou mezi cilovou skupinou
byly zjistény nejzadanéjsi zaméstnanecké benefity. Proto pokud chce spole¢nost prilakat
dostatecné mnozstvi potencidlnich uchazect z této cilové skupiny, méla by se co mozna

nejvice prizpusobit jejim pozadavkim.

Jako nejzadanéjsi se pro cilovou skupinu ukézala finanéni odména. Spolecnost Bata po-
skytuje finan¢ni odménu spiSe pfilezitostné, pii riznych zivotnich uddlostech stalych za-
meéstnancl, napf. pfi jubileich apod. Nebylo by tak od véci zavést urcité finanéni odmény

za nadprimérny vykon.

V analytické ¢asti bylo feceno, Ze spolenost Bata sleduje klicové ukazatele vykonnosti
jednotlivych pracovnikii na prodejnach. Je tak jiz vypozorovana primérna troven vykontl
téchto pracovnikli. Pokud by pracovnik ve sledovaném mésici dosahl nadpraimérnych vy-
sledkdi, nalezela by mu v daném meésici finan¢ni odména, napiiklad ve vysi 10 % jeho mé-
si¢niho hrubého piijmu.

Co se ty¢e odméenovani pracovnikd na jinych pracovnich mistech v provozu, tam by bylo
narok na finan¢ni odménu po opraveni ur¢itého poctu pard bot. Na druhé stran¢ pracovnici
na centrale ¢i na administrativnich a manaZerskych pozicich by mohli mit narok na finan¢-
ni odménu naptiklad za usp&Snou realizaci konkrétniho projektu, nebo za splnéni urcitého

pfedsevzatého cile.

Finan¢ni odmény obecné nejsou vhodnym prostiedkem pro dlouhodobou motivaci pracov-
nik,, avSak moZznym zplisobem, jak finanéné¢ motivovat zaméstnance k loajalnosti
a k jejich stabilizaci, mize slouzit odména za pocet odpracovanych let u spolec¢nosti. Zna-
menalo by to nastavit vysku finan¢ni odmény v zéavislosti na délce pracovniho vztahu mezi
danym pracovnikem a spole¢nosti Bata. Ptiklad vySe odmény ilustruje nasledujici tabulka

(Tab. 3).
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Tab. 3 Vyska finan¢ni odmény v zavislosti na po¢tu odpracovanych let (vlastni zpra-

covani)
Pocet odpracovanych let v podniku Vyska finanéni odmény
3 roky 3.000,--
5 let 5.000,--
10 let 5.000,--
za kazdych dalSich 5 let 5.000,--

Aby byli zaméstnanci motivovani jiz od zacatku, prvni finanéni odména by nalezela za-
meéstnanci po odpracovanych 3 letech v organizaci. Nasledné v patém roce by pracovnik
dostal odménu ve vysi 5.000 K¢&, kterou by pak dostaval za kazdych dalSich 5 let odpraco-

vanych ve spolecnosti.

I kdyz je praimérna délka pracovniho vztahu se zaméstnanci 9 let, najde se i pomérné hod-

n¢ takovych, ktefi tento praimér zvedaji a u spole¢nosti jsou jiz od roku 1992.

Nastaveni takovéto odmeény by splnilo poZadavek nejen cilové skupiny, ale jisté vSech pra-
covnikl spole¢nosti, na finanéni odménu a zaroven by byli alesponl ¢aste¢né motivovani

k vyssi loajalité k organizaci a ke svému setrvani v podniku.

Druhym nejvice Zddanym zaméstnaneckym benefitem je dovolend navic. Spole¢nost Bata
nabizi svym zamé&stnancim povinnou minimalni délku dovolené, ktera je ve vysi 20 dni.
Soucasni pracovnici i potencidlni uchazeci o zaméstnani by tedy jisté ocenili moznost er-

pat o 5 dni dovolené navic.

Rada velkych firem tento zaméstnanecky benefit vyuZivé a pro spole¢nosti slouzi také jako
prostfedek konkuren¢ni vyhody. Pokud chce spole¢nost Bat'a zvysit své Sance na trhu pra-
ce a prildkat dostatecné mnozstvi vhodnych kandidati na volna pracovni mista, méla by

tento prvek zaclenit mezi poskytované zaméstnanecké vyhody.

Dalsi pfinos, ktery by pravdépodobné prodlouZeni minimalni délky dovolené pfinesl, je
zvySeni produktivity prace, nebot’ pracovnici by byli vice odpocati a tedy spokojenéjsi

N 24

odchodu pracovnikl z organizace.

Pokud by spole¢nost nastaveny systém dovolené nechtéla timto zptisobem rozsifit, bylo by
vhodné zavést alespon tzv. Sick days. Jednd se o moznost vyuzit placeného volna

Vv piipad€, Ze pracovnikovi neni dobfe a nemuize ze zdravotnich divodi plnit své pracovni
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povinnosti tak, jako obvykle. Kazdy zaméstnanec by tak mél moznost vyuzit az 3 dny za
rok takového volna k uzdraveni. Spole¢nost to bude sice stat 3 dny ,,volna“ pro zaméstnan-
ce navic, zamezi se tak ale moznému rozneseni nemoci mezi spolupracovniky a nasledné-
mu feSeni vysoké absence pracovnikii. V praxi se bézné stava, ze chodi zaméstnanci do
prace nemocni, aby si nemuseli brat ¢asto cennou dovolenou, a zdravotni obtize se pak
rychle mnozi mezi ostatnimi pracovniky. Tento zaméstnanecky benefit je mezi cilovou
skupinou ¢im dal zadan¢jsi.

Dal$im pomérné hodné zZadanym zaméstnaneckym benefitem jsou jazykové kurzy pro za-
méstnance. Jak bylo feceno v analytické Casti, spolecnost Bat'a poskytuje piispévky na
kurzy anglického a italského jazyka, ale pouze administrativnim pracovnikiim. Pokud chce
ale zachovat rovnocennost mezi pracovniky, bylo by dobré umoznit vSem zaméstnanciim
prohlubovani svych jazykovych znalosti. Naptiklad prodejni personal, ktery tvoii nejvétsi
podil vSech zaméstnanct, je v kontaktu se zakazniky neustale a obzvlasté ve velkych més-
tech, kde je velké procento turistti, musi byt schopni poskytovat stejnou troven sluzeb
vSem, ¢emuz jazykova bariéra rozhodné nepfispiva. Proto by méli mit i tito pracovnici
moznost vyuZzit pfispévku na jazykovy kurz. VyuZiti této moznosti by bylo samoziejmé

dobrovolné.

Vyuzivani téchto kurzi probiha v soucasné dob€ pouze na centrale spolecnosti ve Zling.
Aby byla 1épe centralné kontrolovana, zprostfedkovava vyuku jazyka pouze jedna agentu-
ra, kterd ma pusobeni po celé Ceské republice. Piihlaseni, pokud chtéli vyuzivat ptispévku
zaméstnavatele, museli vyuzit pouze tuto agenturu. V disledku toho fada lidi od téchto

kurzii odstoupila a tak ziistalo vzdélavani pouze na centrale spolecnosti.

Dnes jsou jiz pomérné hodné vyuzivané online jazykoveé kurzy, coz by mohlo byt vhodnou
alternativou. JelikoZ se jedna o preference studentii a absolventii VS, kteii maji k dispozici

pfipojeni na internet, nemél by byt tedy problém s dostupnosti online vyuky.

V ramci uskutecnéného dotaznikového Setfeni se dale ukazalo, Ze mezi nejZzadané;si za-
meéstnanecké benefity patii 1 pfispévek zaméstnavatele na stravné, €ili poskytovani strave-
nek pro své zaméstnance. Spolecnost Bat'a ma své zaméstnance roztrouSené po prodejnach
po celé Ceské republice. Proto nelze z¥idit klasickou zavodni jidelnu, jako u jinych podni-
kd. Slo by to napiiklad na centrale, ale to by situaci nevyiesilo, nebot’ zde pracuje jen ¢ast

pracovnik.
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Aby m¢li vSichni pracovnici stejnou moznost pro vyuzivani firemniho stravovani, musela
by byt zfizena né&jaka jidelni mistnost na vSech prodejnach, coz neni nejvhodnéjsi feseni.
Proto se nabizi zavedeni pfispévku na stravovani pro pracovniky spolecnosti. Budou tak

zachovany stejné vyhody pro vSechny zaméstnance.

Vyhody poskytovani stravenek jsou na obou stranach. Pro firmu i pro samotné zaméstnan-
ce je vyhodnéjsi poskytnou pracovnikiim stravenky, nez pridat penize ke mzdé. Stravenka
je totiz pro firmu danové uznatelnym ndkladem az do vySe 55 % jeji nominalni hodnoty.
Navic je tato forma piispévku osvobozena od odvodi na socidlni a zdravotni pojisténi pro
zaméstnavatele. Pro zaméstnance spociva vyhoda v tom, ze se zvySuje jeho Cisty piijem,
prispévek na stravné je totiz osvobozen od dan¢ z pfijmu fyzickych osob, socialniho
a zdravotniho pojiSténi. Aby byla zajiSténa danovéa uznatelnost pro firmu, narok na stra-
venku by mél pracovnik, ktery je v praci kazdy pracovni den minimaln€ po dobu tfi hodin.
Pokud splni tuto podminku a v daném mésici je 21 pracovnich dni, po kterych je pracovnik

pfitomen v praci, ma tak narok na 21 stravenek za dany mésic.

K dispozici se nabizi rizné hodnoty stravenek a riizné firmy, které tyto stravenky poskytu-
ji. Mezi nejvice vyuZzivané patii stravenky Sodexo, Edenred aj. V soufasné dob¢ se na trhu
zacina uplatiiovat novinka mezi stravenkami, a to tzv. elektronické stravenky. Jedna se o
to, Zze zamé&stnancim je misto klasickych papirovych stravenek poskytnuta bezkontaktni
plastové karta s pfedplacenou ¢astkou. Princip je stejny jako u béznych platebnich karet.
Zameéstnavatel na ni posle méesicni ¢astku, kterou by jinak ptispél na stravenky v papirové
podobé¢. Majitel karty si miize aktudlni stav na karté ovéfit prosttednictvim SMS nebo na
internetovém uctu. Platby funguji bezkontaktné a pti platbé do 500 K¢ se nemusi zadavat
PIN kéd. Pro zaméstnavatele je toto feSeni piiznivé, nebot’ dle Skalové ubydou Casové

ztraty spojené s pierozdélovanim papirovych stravenek. (Skéalova, 2015)

11.2.4 Kariérni postup pro zaméstnance

Cely projekt zavedeni personalniho marketingu do spolecnosti Bata je zaméfeny na cilo-
vou skupinu studentii a absolventli vysokych §kol, z ¢ehoz plyne, Ze by organizace rada
rozsifila fady svych zaméstnancli prave o tyto vysokoskolsky vzdélané lidi. Problém nasta-
va v tom, Ze nejcastéji uvolnénymi pozicemi jsou pracovni mista na jednotlivych prodej-

nach.

K tomu, aby byla cilova skupina motivovana pro praci na téchto pozicich, je potieba nasta-

vit ur¢ité parametry, které by byly pro tyto lidi akceptovatelné. VySka nabizené mzdy
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a struktura zaméstnaneckych vyhod je pro vSechny na stejnych pracovnich pozicich rovno-
cennd. Ty se tedy ménit nebudou. Co by ale mohlo cilovou skupinu motivovat, je urcita

vyhlidka na kariérni postup.

Ve spolecnosti plati, ze zaméstnanci maji moznost se tzv. vypracovat. Pokud se ale jedna
pouze o né&jaky pfislib, ptip. nepsané pravidlo, nema to pro ptipadné uchazece zadnou va-
hu. Kdyby ale bylo jasné dano, kdo, kdy, za jakych okolnosti apod. ma narok na postup na
vys§i pozici, jiz by to mélo urcitou cenu.

Takovyto kariérni postup by mél byt urcité sepsany a zaclenény do interni dokumentace
firmy. Hlavni smysl by tkvél v tom, ze v ptipadé uvolnéni urcité vyssi pracovni pozice, by
m¢éli prednostné narok na toto misto pracovnici zevnitf spolecnosti, kteti by spliiovali sta-
novena kritéria. Ur€ité by mél takovyto dokument obsahovat, kdo ma na ptipadny postup
narok. Jednalo by se tedy pfednostné o pracovniky s vysokoSkolskym vzdélanim. DalSim
kritériem by nezbytn¢ byla odpracovand doba u spolecnosti. Pracovnici, kteti by splnovali
tato kritéria, by se pii uvolnéni pracovni pozice, kterd je v organizaéni struktute vyse nez
jejich soucasnd, mohli o ni v ptipad€ z4jmu uchazet a méli by dostat pfednost pied uchaze-

¢1 z vné organizace.

Tato pfednost a kariérni postup by se vSak nem¢l tykat pouze postupu z pozice prodejniho
personalu na vedouciho prodejny, ale m¢l by byt uplatiovany v radmci celé organizacni

struktury spole¢nosti.

11.2.5 Poskytovani sluZeb odchazejicim zaméstnanciim

Jak jiz bylo uvedeno, ve spolecnosti Bata neni zfizeno specidlni odd¢€leni, které by se za-
byvalo pé¢i o odchazejici zaméstnance. VétSina pracovniklt v soucasné dobé sice odchazi
ze spolecnosti z vlastni iniciativy, nicmén¢ pro ostatni pracovniky, ktefi jsou nuceni orga-
nizaci opustit, by bylo dobré urcit alesponi kontaktni osobu, kterd by jim pii odchodu po-

skytla ur¢itou pomoc.

Jednalo by se zejména o odborné poradenstvi, co se tyCe analyzy piednosti konkrétniho
¢lovéka, jeho silnych stranek a dovednosti, kterymi dotyény disponuje. Byla by mu nabid-
nuta pomoc se sestavenim aktualniho Zivotopisu, pracovnik personalniho oddéleni by mu

také vystavil referen¢ni hodnoceni apod.

Tyto ¢innosti jsou pracovnici na personalnim oddéleni ochotni odchazejicim zaméstnan-

cim poskytnout i nyni, mezi zaméstnanci vSak tato informace nebyla nijak rozsifena,
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a proto toho doposud vyuzilo pouze par jedinci. Neni tedy potieba ziizovat novou pracov-
ni pozici, ktera by se danymi ¢innostmi zabyvala, jelikoz se nejedna o az tak casté sluzby.
Stacilo by tedy urcit konkrétni osobu, ktera by odchazejiciho zaméstnance kontaktovala
s nabidkou vyuziti jejich sluzeb, diky nimz by pomohla danému pracovnikovi 1épe se vy-
rovnat s jeho soucasnou situaci. Tato osoba by vSak méla mit uréité znalosti a zkusenosti

z dané problematiky.

Pracovniktim, kterych by se propusténi tykalo, by tak spole¢nost dala najevo, Ze ji na nich
zalezi, 1 kdyz byla nucena s nimi ukoncit pracovni pomér. Tato sluzba by se tak pozitivné

promitla do celkové image organizace.

Po rozhodnuti o konkrétni osobé, by se méla dand informace mezi soucasné pracovniky
néjakym spolehlivym zplisobem rozsifit. Nabizi se fada moZnosti. Urcité¢ by se mélo dat
védét vedoucim pracovnikiim, aby s touto informaci seznamili své spolupracovniky. Tato
novinka by se mohla také objevit ve firemnich novinach, které ve spole¢nosti kazdy mésic
vychazi. No a samoziejmé by se tato informace méla objevit i na intranetu firmy, kde by

melo byt mozné kdykoliv dohledat kontaktni osobu a kontakt na ni, pro ptipad potieby.

11.3 Vyhodnoceni nakladi projektu

Vyhodnoceni nakladti na néktera navrhovana opatieni nelze presné vycislit z toho davodu,

Ze nyni nelze s jistotou urcit, kolikrat dand situace po implementovani nastane.

Mezi tyto piesné nevycislitelné naklady patii odména za doporuceni a finan¢ni odména za
nadprimérné vykony. Lze uvést pouze ndklady na jednotku, tedy v pfipadé¢ odmény za
doporuceni, budou naklady za jedno usp€sné doporuceni ve vysi 15.000 K¢. Néaklady na
finan¢ni odménu za nadpriimérny vykon jednoho zaméstnance jsou v zavislosti na doporu-
cované vysi odmény 10 % z hrubého piijmu, ktery ¢ini ptiblizné 20.000 K¢, ve vysi
2.000 K¢.

Vy¢isleni ndkladl na implementaci ostatnich navrhovanych opatfeni jsou vyc¢isleny v na-

sledujici tabulce (Tab. 4).
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Tab. 4 Vy¢isleni nakladti na implementaci jednotlivych navrhovanych opatieni (vlastni

zpracovani)
NAKLADY
. v A C CELKEM
NAZEV CINNOSTI NAKLADY NA POCET
JEDNOTKU JEDNOTEK (Zaokrouhleno na
stovky K¢)
Nastaveni a sledovani
jednotlivych persondlnich 28.000,-- 28.000,--
ukazatell
Analyza spokojenosti
pied implementovanim 25,-- 768 19.200,--
navrhovanych opatfeni
Zavedeni schranky pro 350,-- 75 26.200,
ptipadné podnéty
Financni odmena za od- YW 250 1.140.000,--
pracovana léta
Nahrada mzdy za tyden 4760, 768 3.655.700,
dovolené navic
Sick days 2.856,-- 768 2.193.400,--
Jazykové online kurzy 250,-- 138 34.500,--
Stravenky 693,-- 768 532.200,--
Vypracq\’/an} a implemen- 28.000.— 1 28.000,--
tace kariérniho postupu
Poskytovéni pomoci od- 28.000,-- 1 28.000,--
chéazejicim zaméstnanciim
Analyza spokojenosti po
implementovani navrho- 25,-- 768 19.200,--
vanych opatfeni
CELKEM 78.077,-- X 7.704.400,--

Uvedené naklady na nékterd opatieni nejsou mimoiadnymi naklady, nebot’ je zaméstnava-
tel odvadi bézn€. Jedna se o Cinnosti nastaveni a sledovani ukazatelt mapujici efektivitu
personalniho marketingu, vypracovani a zavedeni kariérniho postupu v organizaci, a ¢in-
nost spojend s pomoci poskytovanou odchazejicim zaméstnanciim. Naklady na tyto ¢innos-
ti byly vycisleny ve vysi hrubé mzdy pracovnika na personalnim oddéleni, ktery bude mit

tyto ¢innosti na starost.
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Pokud by si spole¢nost Bat'a nechala provést odbornou analyzu spokojenosti zaméstnancii
externi poradenskou firmou, primérné naklady na osobu se pohybuji kolem 25 K¢&. Pri

zapojeni vSech zaméstnancu spolecnosti jsou tak celkové naklady ve vysi 19.200 K¢.

Dopliikkovym opatienim je zavedeni schranek na jednotliva pracovisté, kde by méli za-
meéstnanci moznost sdilet podnéty pro zlepSeni, stiznosti, pochvaly apod. Néklady na jednu
takovou schranku jsou v priméru ve vysi 350 K¢, spolecnost ma celkem 75 pracovist’ po

celé republice, tudiz celkové naklady jsou ve vysi 26.200 K¢.

Piedpokladané néaklady na finanéni odmény pro zaméstnance, ktefi v podniku odpracovali
3,5, 10, 15, 20 nebo 25 let jsou odhadnuty na 1.140.000 K¢. Tato hodnota vsak plati pouze
za predpokladu, Ze zaméstnanci pracujici ve spolec¢nosti k 31.12.2015 budou pracovat
v podniku i v roce 2017, kdy by nastalo prvni odménovani. Lze tedy o¢ekavat, Ze tato hod-

nota bude nizsi.

Tyden dovolené navic pro vSechny zaméstnance by byl nejvétsi polozkou projektu. Kaz-
dému zaméstnanci totiz nalezi po dobu Cerpani dovolené nahrada mzdy. Ta byla spocitana
z primérné vysky hrubé mzdy zaméstnanci obchodniho provozu, jakoZto nejpocetnéjsi
skupinou, a ktera byla stanovena na 20.000 K¢&. Pti uvazovani 168 odpracovanych hodin za
meésic, kdy v mésici bereme v tivahu 21 pracovnich dni, vysla primérna vyska nahrady
mzdy na jednoho pracovnika 952 K¢. Za 5 dni dovolené navic tudiz 4.760 K¢. Celkovy

naklad po vynéasobeni po¢tem vSech zaméstnancti je tedy 3.655.680 K&.

Pokud by se spole¢nost Bat'a radgji rozhodla poskytnout svym zaméstnancim Cerpani
tzv. Sick days, kdy by zamé&stnanci méli moZnost vyuZzit ndhradniho volna ve stanovené
vysi max. 3 dny za rok, propocet by byl totozny, pouze celkové naklady by byly ve vysi
2.193.408 K¢.

Jazykové kurzy, které probihaji online, se pohybuji v primérnych nakladech kolem 250 K¢
za jednoho ucastnika v zavislosti na druhu kurzu. Do poctu ucastniki nebyli zapocitani
pracovnici centraly, ktefi maji sjednané kurzy piimo na centrale. Pocet ti€astnikt kurzu byl
tak odhadnut ve vysi 30 % prodejniho personalu a vedoucich prodejen. Pokud se tedy tento

pocet pracovnikli rozhodl vyuzit této nabidky, celkové naklady by byly 34.500 K¢&.

Vyse nakladid na poskytovani ptispévku zaméstnavatele na stravné zaméstnancum byla
spoCitana tak, ze zaméstnavatel by pfispival ve vysi 55 % nomindlni hodnoty stravenky,
pricemz tato hodnota byla stanovena na 60 K¢. Pokud bereme v uvahu 21 pracovnich dni

V mésici, po které by byli zaméstnanci pfitomni, ndklady na stravné jednoho pracovnika by
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pro zaméstnavatele Cinili 693 K¢ za dany mésic. Pro vSechny zaméstnance je tak celkova
castka cca 532.200 K¢&. Jedna se vSak o danové uznatelny ndklad, ¢ili tato castka by za-

méstnavateli snizila zaklad dané€ za pouhy jeden mésic.

Po secteni vSech nakladi na jednotlivé ¢innosti byly celkové néklady projektu odhadnuty
na castku 7.704.400 K¢. Polozkou, kterd by spolecnost zatizila nejvice, je rozsifeni za-

méstnaneckych benefitii o tyden dovolené navic.

V piiloze P VI je uvedena matice odpovédnosti za jednotlivé ¢innosti projektu. Jsou v ni
uvedeny osoby, kterych se jednotlivé ¢innosti uréitym zptisobem dotykaji. V matici jsou
rozd€leny CEtyfi stupné odpovédnosti, a to S — schvalovani, P — provadi, K — konzultuje

a | — informovan.
Uspora nakladii plynouci z omezeni neatraktivnich benefiti

Spole¢nost Bata vynakladd nemalé vydaje do zaméstnaneckych benefitii, které pro za-
meéstnance nejsou patrné prili§ atraktivni. Jedna se naptiklad o slevy na firemni produkty,
¢i poskytovani pracovniho oble¢eni a obuvi. VySe pfispévku na obuv Se vztahuje na pra-
covniky obchodniho provozu, pro jednoho zaméstnance je v hodnoté 1.399 K¢, pficemz je
poskytovan 3x ro¢né. Obchodni personal tvoii vétSinu vSech zaméstnanci spoleénosti,
celkové naklady na tento benefit jsou tedy ve vysi zhruba 2.100.000 K¢. Pokud by spolec-
nost tento prispévek poskytovala zaméstnancim napiiklad 2x roc¢né, uSetfila by cca

700.000 K¢, které by mohla investovat do zadanéjSich zaméstnaneckych vyhod.

Zamé&stnanecké slevenky na firemni produkty ve vysi 30 % poskytuje firma zaméstnanciim
dokonce 8x za rok. Pokud by tuto frekvenci ponizila na polovinu, a pfispévek tak poskyto-

vala pouze 4x za rok, ziskala by dal$i penézni prostiedky navic.

Omezenim vydaju na, pro zaméstnance, nezajimavé zaméstnanecké vyhody, by spole¢nost
ziskala prostfedky navic, které by mohla investovat do Zadan¢jSich benefiti, jako naptiklad

do stravenek pro zaméstnance.
Uspora nakladi z poskytovani prispévku na stravné

Nasledujici vypocet dokazuje, Ze je vyhodné&jsi poskytovat ptispévek na stravné ve forme
stravenek, nez kdyby spole¢nost pfispivala zaméstnanciim finan¢ni ¢astkou ke mzdé. Roc-

ni uspora nakladii by byla ve vysi cca 2.175.000 K¢.
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Tab. 5 Ro¢ni uspora nakladu pii poskytovani stravenek (vlastni zpracovani na zakladé

udaji z Edenred, © 2016)

b4 mzda 20.693,-- 20.000,--
oc. a zdr. pojiste 4 % 7.036,-- 6.800,--
A0VCe naxiad s300(5 AValcicC 27.729," 26.800,"
P PCVC d d C 0," 693,“
OVEe aKlad a eanono d 27_729'__ 27_493,_-
Rozd akladu na jednoho zamé€ 236,--
Rozd akladu na jednoho zame€ 2.832,--
ance za ro

0 pora nakilac ] € 0[0]0
0 o O
A

Uspora nakladi plynouci z fluktuace pracovniki

Diky zavedeni jednotlivych navrhli do organizace by mélo dojit ke sniZeni fluktuace.
S fluktuaci je spojena fada nakladd, které nemusi byt na prvni pohled evidentni. Urban
vycisluje tyto naklady u méné kvalifikovanych zaméstnanci fadove ve vysi 10 — 15 % je-
jich ro¢ni odmény a u kvalifikovanych, resp. vedoucich pracovniki je to dokonce

50 — 150 % jejich ro¢ni mzdy. (Urban, 2013a)

Pokud by se fluktuace po zavedeni navrhovanych opatteni snizila alespoii o polovinu, tedy
na 17 %, mélo by to za nésledek usporu nakladd ve vysi cca 7.416.000 K¢, pricemz byla
zohlednéna rtizna vyse Uspory nakladii za zaméstnance obchodniho provozu a za zamést-

nance na centrale.

11.4 Casova analyza projektu

Casovy plan implementace navrzenych opatfeni v ramci projektu byl sestaven pomoci me-
tody CPM (Critical Path Method). V ramci této metody byly sestaveny jednotlivé kroky
projektu a predpoklddand doba trvani jednotlivych ¢innosti, viz ptiloha P VII.

K vyhodnoceni celkového ¢asu projektu a nalezeni kritické cesty byl vyuzit statisticky

program WinQSB. Vysledky jsou znazornény v nasledujicim schématu (Obr. 14).
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04-10-2016| Activity | On Cntical | Achivity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
10:44:50 Hame Path Time Start | Fimizh | Start | Finizh | [L5-E5S]

1 A Yes 2 0 3 0 3 0

2 B Yes 4 3 7 3 7 0

3 C Yes 2 7 9 7 9 0

4 D Yes 2 9 12 9 12 0

5 E no 1 12 13 46 47 34

b F no 1 13 14 47 48 34

i G no 4 12 16 ] 35 19

8 H Yes 20 12 32 12 32 0

9 I Yes 16 32 48 32 48 0
10 J no 3 12 15 42 45 30
11 K no 2 15 18 45 48 20
12 L no 20 12 32 28 48 16
13 M no 10 16 26 35 45 19
14 N no 2 26 29 45 48 19
15 o Yes 3 48 51 48 51 0
16 P Yes 4 51 hh a1 hh 0

Project Completion Time = h5 weeks
Mumber of  Critical Path(z] = 1

Obr. 14 Vysledky sitové analyzy — WinQSB (vlastni zpracovani)
Bylo tedy zjisténo, Ze nejkratsi doba potiebna k realizaci projektu je 55 tydnd. Pokud by
vSak doslo ke zpozdéni zacatku ¢i konce nékterych €innosti na kritické cesté, mélo by to

vliv na celkovy ¢as projektu. Kriticka cesta je znazornéna na obrazku nize (Obr. 15).

Obr. 15 Sitovy graf — WinQSB (vlastni zpracovani)
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Sled jednotlivych ¢innosti byl naplanovan tak, aby na sebe jednotlivé ¢innosti navazovaly.
Nejdiive bylo dulezité nastavit ukazatele méfici efektivnost personalniho marketingu
a provést analyzu spokojenosti zaméstnancii jesté¢ pied implementovanim navrhovanych
opatfeni. Vysledky analyzy poslouzi k srovnani vysledkli spokojenosti zaméstnancii pro-

vedené po implementaci vSech navrhd.

Od provedené analyzy se poté odviji vSechny ostatni ¢innosti projektu. Nékteré vsak moh-
ly probihat soucasn¢, aniz by se muselo ¢ekat na jejich dokonceni. Soucasné tak byl urcen
pribéh Cinnosti tykajicich se zakoupeni a zabudovani schranek na jednotlivé pracovisté,
zajisténi vyplaceni financnich odmén, rozsifeni zaméstnaneckych benefitti o tyden dovole-
né navic a poskytovani stravenek zaméstnanctim, a také uvefejnéni nabidky online jazyko-

vych kurzi.

Seskupeny byly ¢innosti spiSe administrativniho charakteru, tedy zajisténi vyplaceni fi-
nan¢nich odmén, na které navazuji ¢innosti spojené s urcenim osoby, kterd bude mit na
starost pomoc odchazejicim zaméstnancim, a déle Cinnosti tykajici se vypracovani kariér-

niho postupu.

Na zavér projektu byla naplanovand analyza spokojenosti zaméstnancli po provedenych

zménach a nasledné vyhodnoceni Gspésnosti projektu.

Casovy plan jednotlivych ¢innosti znazoriiuje Ganttitv diagram v piiloze P VIII.

11.5 Rizikova analyza projektu

V ramci rizikové analyzy projektu byly definovany moZna rizika, kterd by mohla nastat
béhem implementace jednotlivych ¢innosti projektu. V uvahu tak ptichazi riziko prekroce-
ni nakladi projektu, slaba podpora managementu spolecnosti Bat’a, nespoluprace zamést-
nanct, projekt nebude plnit ocekavani z n¢ho plynouci, dale by mohlo nastat zneuzivani

benefitl zaméstnanci podniku, pfipadné by mohlo dojit 1 ke zméndm v legislativé.

Nasledujici tabulka (Tab. 6) zobrazuje pravdépodobnost vyskytu jednotlivych rizik a jejich

potencialni zavaznost.
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Tab. 6 Seznam moznych rizik projektu (vlastni zpracovani)

_ ) PRAVDEPODOB AV A ODNOTA
0 O R A
A | Prekroceni nakladl projektu 2 3 6
B | Slaba podpora managementu 4 4 16
C | Nespoluprace zaméstnancti 1 2 2
D | Projekt neplni o¢ekavani 2 5 10
E | Zneuzivani benefith 1 3 3
F | Zmény v zédkoné 2 4 8

K sestaveni matice rizik byla pfifazena kazdému potencidlnimu riziku pravdépodobnost
jeho vyskytu a zaroven zavaznost, kterou by dana situace zpisobila. K tomuto ohodnoceni
bylo pouzito pétibodové stupnice, kdy 1 znamenala nejmensi pravdépodobnost a nejmensi
zavaznost, a 5 naopak nejvétsi pravdépodobnost a nejvetsi zavaznost. Vysledky jsou zné-

zornéni na nasledujicim obrazku (Obr. 16).

5 &
B
@
Pravdépodobnost 3
vyskytu
A F D
& ® &
) C E
@ L
1 3 5
Zavarnost

Obr. 16 Matice rizik projektu (vlastni zpracovani)
Z obrazku je patrné, ze riziko nespoluprace zaméstnanct je témei nepravdépodobné a po-
kud by nastalo, nejednd se o zadvazny problém. Nespoluprace zaméstnancti se neocekava
zejména z toho ditvodu, Ze se jednd o opatifeni, kterd jsou ve prospéch praveé pracovnikil

organizace. Také jen s velmi nizkou pravdépodobnosti mize nastat situace, kdy budou
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zaméstnanci navrzenych benefitd zneuzivat. Jedna se zejména o odménu za doporuceni

nového zaméstnance.

JiZ s 0 néco vyssi pravdépodobnosti muze dojit k prekroceni nakladi projektu, a to zejmé-
na z toho diavodu, Ze nelze piesné vycislit ndklady na odmény za doporuceni a financni
odmény za nadprumérny vykon. Se stejnou pravdépodobnosti potom mohou nastat i rizi-
kové situace spojené se zménou v legislativé a hrozbou, ze projekt nebude plnit dana oce-

wewvr

nebot’ by to svédcilo o Spatné nastaveném projektu.

S nejvétsi pravdépodobnosti miize nastat situace, ktera by byla také pomérné zavazna. Jed-
na se o situaci, kdy projekt nebude dostate¢n¢ podporovan managementem firmy. Toto
riziko mize nastat s nejvétsi pravdépodobnosti pravé proto, ze veskeré dalezité zmény
Vv organizaci musi schvalit zahrani¢ni vedeni. Zavaznost této situace plyne z toho divodu,

Ze pii nenastaveni navrzenych opatieni, nenastane pozadovana zmeéna.
Plan na sniZeni rizika

Aby se piedeslo krizovym situacim, je tfeba se dopiedu pripravit a mit k dispozici plan na
zmény vV legislativé, ddle miiZze nastat situace, Ze projekt nebude plnit dand ocekavani,
a jako riziko s velkou pravdépodobnosti vyskytu bylo vyhodnoceno riziko slabé podpory

ze strany managementu spolecnosti.

Pokud by doslo v prubéhu realizace projektu k uréité legislativni zméné, dosavadni prace
by byla vnive¢. Veskeré zasadni zmény jsou vSak komentovany s ¢asovym piedstihem,
proto je nutné se jeSté pfed zacatkem realizace projektu informovat o chystanych zménach

zakona.

Riziko neplnéni oekavani projektu, by bylo velmi zavazné, avSak muize nastat jen s malou
pravdépodobnosti, nebot’ projektu predchazela podrobné analyza. K jeSté nizsi pravdépo-
dobnosti vyskytu tohoto rizika mize slouzit analyza spokojenosti zaméstnancti spolec¢nosti,
dle které mohou byt jednotlivé Cinnosti projektu doplnény o konkrétni pozadavky stavaji-

cich zaméstnancu.

Jako riziko s nejvétsi pravdépodobnosti vyskytu mize nastat situace, ze projekt nebude

Vv dostatecné mife podpofen managementem spolec¢nosti. K eliminaci tohoto rizika muze
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poslouzit provedend nakladova analyza, na zéklad¢ které by byly vedeni spolecnosti pre-

zentovany ptinosy plynouci z uskute¢néni navrhovanych opatieni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

12 SHRNUTI PROJEKTU

Hlavnim cilem projektu je implementovat do spolecnosti Bat'a prvky personalniho marke-
tingu zaméteného na studenty a absolventy vysokych Skol. K tomuto ucelu slouzi fada na-

vrhnutych opatfeni.

Aby bylo mozné sledovat a hodnotit efektivitu personalniho marketingu, je nutné sledovat
urcité personalni ukazatele, jako je image organizace, pocet uchazecli na obsazovanou po-
zici, pocet dni vénovanych vzdélavani jednoho pracovnika, spokojenost zaméstnancii, na-
klady spojené s ndborem novych pracovniki, mira dobrovolné fluktuace a podil novych

pracovnikl odchézejicich ve zkuSebni dobé.

Pro vyhodnoceni Gispé$nosti projektu je navrzeno provést analyzu spokojenosti zaméstnan-

ct pfed implementaci jednotlivych opatfeni a po implementaci.

Aby se spolec¢nosti zvysil pocet uchazecl o volnéa pracovni mista, resp. doslo ke zkvalitné-
ni naboru, je navrhnuto zavést odmény za doporuceni nového pracovnika. Pro moznost
pribézného sdileni nazord a pozadavki zaméstnancl je doporuceno zavést na jednotliva
pracovisté, resp. prodejny schranky, kam by méli zaméstnanci moznost kdykoli a anonym-

n¢ vkladat své postiehy.

Na zaklad¢ vysledkti dotaznikového Setieni je hlavni ¢asti projektu aktualizace poskytova-
nych zaméstnaneckych benefitii. Mezi navrhovanymi zmé&nami je zavedeni tydne dovolené
navic, pfipadné zavedeni tzv. Sick days (3 dny), hrazeni zaméstnanclim online kurzy an-

glictiny, a poskytovani ptispévku na stravné zaméstnanctim formou stravenek.

K tomu, aby organizace ptilakala pozornost studentli a absolventli vysokych Skol, je navr-
Zeno vypracovat a implementovat do podniku kariérni postup. Je také doporuceno zvolit
konkrétni osobu, kterd bude kontaktovat odchazejiciho zaméstnance s nabidkou odborného
poradenstvi napf. pfi sestaveni Zivotopisu apod. Tato ¢innost pomuze zmirnit dopad nega-
tivniho postoje propusténé¢ho a nebude to mit za nasledek pokles celkové image organiza-

ce.

Po implementaci jednotlivych navrhovanych opatfeni je v planu provést analyzu spokoje-
nosti zaméstnancli, pro porovnani vysledkti pfed a po implementaci zmén a vyhodnoceni

uspesnosti projektu.

Projekt byl také podroben nékladové analyze, z které se zjistilo, Ze celkové naklady na

projekt jsou ve vysi ptiblizné 7.704.000 K¢. Na druhé strané byly vyc¢isleny i ptinosy pro-
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jektu. Diky navrhovanym opatienim by spole¢nost ro¢né usetiila ptiblizné 7.416.000 K¢

jen na néakladech plynouci z fluktuace zaméstnanctl.

Byla také odhadnuta celkova doba trvani projektu, a to na 55 tydnt. Je brano v uvahu, ze
jednotlivé ¢innosti budou pfifazeny pracovnikim k jiz vykondvanym cinnostem, tudiz se

nebudou moci v plném rozsahu vénovat pouze projektovym ¢innostem.

Zavérem jsou stanovena i potencidlni rizika spojené s projektem. Mezi evidovana rizika
tak patii prekroceni stanovenych nakladi projektu, slabd podpora managementu, nespolu-
prace zamé&stnancu, projekt nebude plnit dana ocekavani, mize dojit ke zneuzivani benefi-
ti ¢i ke zménam v legislativé. Pro nejzavaznéjsi rizika je navrhnuta strategie k jejich eli-

minaci.
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ZAVER

V dnesni dob¢ bojuje kazda organizace o dostatecny pocet kvalitnich zaméstnancii. Touto
problematikou se zabyva personalni marketing, diky némuz je mozné dosahnout optimal-
niho poctu uchazecii o volné pracovni pozice, zajistit vyssi spokojenost soucasnych za-
méstnancti a tim zvysit jejich sounalezitost s firmou a také piispét k vyssi konkurence-

schopnosti podniku na trhu prace.

Cilem diplomové prace bylo zanalyzovat soucasnou uroven personalniho marketingu ve
spoleénosti BATA a.s. a navrhnout projekt, jenZ bude implementovat jednotlivé nastroje

cileného personalniho marketingu do organizace.

V teoretické casti prace bylo uvedeno, pro€ je pro organizaci dulezité fizeni lidskych zdro-
ju, dale byla zminéna tématika souvisejici s rozdélenim soucasnych generaci na generaci
X, Y, Z. Pozornost se soustiedila na vysvétleni podstaty personalniho marketingu, jeho
vyznamu a pfinosu, a také byl popsan zakladni marketingovy nastroj, a to marketingovy
mix v personalni oblasti. Dale byly uvedeny personalni ¢innosti souvisejici s personalnim
marketingem a zav€rem teoretické ¢asti i moznosti vyhodnoceni efektivnosti personalniho

marketingu.

rowr

Prakticka Gast prace se nejdiive soustfedila na piedstaveni spole¢nosti BATA a popis za-
kladnich personélnich ukazatelli organizace. Néasledné byla provedena analyza souasné
urovné personalniho marketingu ve spole€nosti, jelikoZ ten prozatim neprobihal cilené.
Déle byly dotaznikovym Setfenim zjiStény podklady pro analyzu image organizace a poza-
davky cilové skupiny na potencidlniho zaméstnavatele. Zavérem analytické ¢asti bylo pro-

vedeno zhodnoceni pfednosti spole¢nosti a mist ke zlepSeni.

Na zéklad¢ zjisténych preferenci byly v projektové €asti navrhnuty opatfeni, kterymi by
spolecnost docilila stanovenych cili. Bylo doporu¢eno sestavit systém ukazatelti k hodno-
ceni efektivnosti personalniho marketingu, provést analyzu spokojenosti zaméstnanct
a aktualizovat systém poskytovanych zaméstnaneckych benefiti. Na zavér byly vycisleny

naklady projektu a byla provedena ¢asova a rizikova analyza.
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CPM  Critical Path Method

IT Informacni techologie
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PO PoZarni ochrana

DPH  Dan z ptidané hodnoty

IP Internetovy protokol
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Pl Ptiklad neplacené inzerce
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznikové Setieni se zabyva personalnim marketingem ve spole¢nosti Bat’a, a.s. a je ur-

&eno pro studenty a absolventy VS.

Cilem tohoto prizkumu je zjistit, jaké faktory jsou pfi vybéru zaméstnavatele pokladany za

dualezité a také jak piisobi spolecnost Bata jako zaméstnavatel na veiejnost.
Vysledky Setfeni budou pouzity v mé diplomové praci.
Dékuji za Vas cas.

Iveta Val¢ikova

1. V soucasné dobé jsem:
o Student VS (bakalatsky stupei)
o Absolvent VS (ukonéené bakalaiské studium)
o Absolvent VS (ukonéené magisterské studium a vyssi)

2. Jaké je VaSe profesni zaméreni?
o Ekonomické

Sociologicke

Technologické

Informacni technologie

Umélecke

Jiné

O O O O O

3. Domnivate se, Ze by se zaméstnavatel mél zajimat o nazory svych zaméstnan-
ca?

Ur¢ité ano, pokud mozno pravidelné

Ocenil/a bych moznost kdykoli anonymné¢ sdélit svlij pozadavek

Nevim, pokud by se to neobratilo proti zaméstnancim pak moZzna ano

o O O O

Povazuji to za zbyte¢né mrhani casem

4. P¥i hledani pracovniho mista vyuzZivate:
1 — vitbec nevyuzivam, 5 — vyuzivam nejvice

1 2 3 4 5
Pracovni portaly o o o o o
Personalni agentury o o o o o

Internetové stranky konkrétni firmy o o o o o



Profily firem na socidlnich sitich

(Facebook, Linkedln,...) © © © © ©
Noviny, tiskoviny o o o o o
Utad prace o o o o o
Pracovni veletrhy o o o o o
Osloveni pratel o o o o o

Ohodnot’te, jak moc jsou pro Vas jednotlivé aspekty dilezité pri vybéru pra-
covniho mista:

vvvvv

1 2 3 4 5
Jméno a velikost firmy o o o o o
Nabizena vyska mzdy o o o o o
Zaméstnanecké benefity o o o o o
ZkuSenosti jinych s danou firmou o o o o o
Piistup firmy k Zivotnimu prostredi o o o o o
Vzdélenost pracovisté o o o o o
Esteticky dojem prostor firmy o o o o o
Poradani firemnich akci o o o o o
Pracovni doba o o o o o
Népln prace o o o o o
Spoluprace se Skolami o o o o o
Spolecenska odpoveédnost firmy o o o o o

Jaké benefity byste nejvice ocenil/a pri vybéru zaméstnani?
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

Finan¢ni odména

Dovolena navic

Sluzebni telefon

Flexibilni pracovni doba

Prace z domu

Slevy na dovolenou, kulturu, zabavu

O O O O O O



Jazykové a vzdélavaci kurzy
Firemni jesle, Skolka

Zkréaceny uvazek

Relaxacni prostory ve firmé
Ptispévek na dopravu/ubytovani
Slevy na firemni produkty
Ptispévek na penzijni piipojisténi
Stravenky

Sick days

0O O 0O 0O O 0O 0 O ©°

7. Znate spolecnost Bat’a?
o Neznam, nikdy jsem o ni neslysSel/a
SlySel/a jsem o ni jen néco
Znam ji
Vim o ni pomérné hodné
Znam ji velmi dobfte

o O O O

8. Vyjadiete pomoci nasledujicich moZnosti Vas postoj k tomuto podniku:
Velmi nepfiznivy

a

o

o SpiSe neptiznivy
o Neutralni, je mi to jedno
o SpiSe pfiznivy

o Velmi ptiznivy

. Domnivate se, Ze se spoleénost Bat’a zajima o své zaméstnance?
9. D te se, 1 t Bat’a zaj t ?

o Ano
o Ne
o Nevim

10. Podle ¢eho se domnivate, Ze se spolenost Bat’a zajima o své zaméstnance?
o Osobni zkuSenost
o ZkuSenost znamych
o Pouze domnénka
o Vlastni odpoveéd:

11. Proc si myslite, Ze se spolecnost Bat’a nezajima o své zaméstnance?
o Osobni zkuSenost

ZkuSenost zndmych

Pouze domnénka

Vlastni odpoved”:

O O O

12. Chtél/a byste pracovat pro spolecnost Bat’a?
o Ano, chtél/a bych zde pracovat



©)
©)

Nevadilo by mi to
Nechtél/a bych pro ni pracovat

13. Uved’te, proc byste nechtél/a pracovat pro spole¢nost Bat’a:

14. Oznacte moznosti, pro¢ byste chtél/a pracovat pro spole¢nost Bat’a:
Zvolte alespon jednu moznost, maximalné 5 moznosti.

O O O O O O

Bohata historie, odkaz Tomase Bati
Moznost pracovat v zahranici
Dobré platové podminky
Spolecensky odpovédna firma
Zajima m¢ maddni primysl

Jiné, uvedte:

15. O jaky typ prace byste mél/a u spole¢nosti Bat’a zijem?

@)
@)
@)

Prodejni / obchodni operace (prodejni personal)

Asistentské pozice na centrale

Manazerské pozice (vedouci prodejny, obchodni feditel, personalni fedi-
tel,...)

Odborné pozice (grafik, ucetni, IT,...)

16. V jakém kraji v soucasné dobé Zijete?

o

0O O 0O OO 0O 0O O O O O o0 o

Hlavni mésto Praha
Stiedocesky
JihocCesky
Plzensky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovéhradecky
Pardubicky
Vysoc¢ina
Jihomoravsky
Zlinsky
Moravskoslezsky
Mimo CR

17. Pohlavi:

@)
©)

Zena
Muz



18. Vékova skupina:
o Do 25

26 —35

36 — 45

46 — 55

56 a vic

0O O O O



PRILOHA P II: PRIKLAD NEPLACENE INZERCE

OPRAVAR OBUVI A KOZENE GALANTERIE - ZLIN

Popis a odpovédnosti

Spole&nost BATA, akciova spoleénost s vice jak stoletou tradici nabizi ve Zliné

volné pracovni misto vhodné pro muze i Zzeny v oboru:

OPRAVAR OBUVI A KOZENE
GALANTERIE

Nabizime:

e moznost zauCeni v nékteré z nasich pobocek
e trvaly pracovni pomer

e financni ohodnoceni dle vykonu

e zamestnaneckeé vyhody

Pozadavky

Ocekavame od Vas:

e vyuceni v oboru opravar obuvi a pfibuznych obort vyhodou — ni-
koli podminkou

e manualni zru¢nost a zajem ucit se novym vecem a technologiim
e schopnost jednat se zakaznikem

e Casova flexibilita

e praxe vitana

V pripadé zajmu kontaktujte Manazera site rychloopravem obuvi: Libor Cmajdalka, 731 618 758, li-
bor.cmajdalka@bata.com

Lokace

Zlin, Czech Republic



PRILOHA P III: VIZUALIZACE VYLOHOVE INZERCE

Nové posily do prodejniho tymu na pozici:

PRODEJNIi ASISTENTI / ASISTENTKY
PRAHA - VACLAVSKE NAMESTI

PRACOVNI DOBA: Pondéli aZ nedéle, 20 — 40 hod. tydné

Klicové zodpoveédnosti: Ocekavame:
= Aktivni obsluha zakaznikl a prodej zbozi = Minimalné stfedni odborné
= QOdborné poradenstvi k produktim vzdélani
= Dopliiovani a ukladani zbozi na prodejné * Prozakaznicky pristup
i ve skladu = Zajem o modu
= Visual Merchandising prodejny = Spolehlivost
= Dodrzovani prodejnich, pokladnich, =  Zodpovédnost

skladovych, aranZovacich, cenovycha « Flexibilitu
dal$ich predpist spoleénosti s Kominikativaost

Zaujala Vas tato nabidka? Pfineste nam Vas

Stantese B ATOVC EM! Zivotopis na prodejnu nebo zaslete na e-mail:
cz-store.51100@bata.com



PRILOHA P IV: PRIKLAD PLACENE INZERCE

Chcete se stat soucasti marketingového tymu nadndrodni spole¢nosti BATA?

ASISTENT/KA MARKETINGU

Misto vykonu préace: ZLIN
POPIS PRACE:

- Priprava podklad@ pro administrativni agendu Utvaru

- Priprava a evidence objednavek, kontrola faktur za Gtvar marketingu

- Spolupodileni se na organizaci a realizaci marketingovych akci

- Spoluprace a komunikace s agenturami a dalSimi spfiznénymi subjekty
- Pfiprava marketingovych analyz, reportl a kalkulaci

- Zajisténi a vedeni archivu s marketingovymi materialy

OCEKAVAME OD VAS:

- Minimalné stfedoskolské vzdélani

- Casovou flexibilitu

- Smysl pro detail a peclivost

- Analytické a komunikacni dovednosti

- Chut neustale se vzdélavat a zjistovat nové trendy v marketingové komuni-
kaci

- Znalost anglického jazyka minimalné na Urovni Intermediate
- Znalost italského jazyka vyhodou
- Pokrocilou znalost MS Office (zejména MS Excel)

- Silna osobnost s potencidlem je preferovana pred mnohaletymi zkusenostmi
v oboru



NABIzZIME VAM:

- zazemi silné inovativni nadnarodni spolecnosti

- participace na planovani a fizeni aktivit marketingové komunikace
- moznost osobniho i profesniho rozvoje

- firemni benefity

KONTAKT:

Svlj profesni zivotopis zaSlete na emailovou adresu: recruitment-cz@bata.com. Do

predmétu uved'te Marketing. V pripadé zajmu Vas budeme kontaktovat.


mailto:recruitment-cz@bata.c

PRILOHA P V: LOGICKY RAMEC PROJEKTU

HIERARCHIE CiLU

OBJEKTIVNE OVERITELNE UKAZATELE

ZDROJE INFORMACI K OVEREN{

PREDPOKLADY A RIZIKA

HLAVNI CiL

Zvy3eni zajmu o praci ve spolecnosti a zvyseni
loajality stavajicich zaméstnanci

Rist po¢tu uchaze¢ti o volné pracovni pozice o 15 % k
31.12.2017

Rist primérné doby odpracované u spole¢nosti o 20 % k
31.12.2017

Rust produktivity prace o 5 % k 31.12.2017
Pokles odchodii nové pfijatych pracovnikiio 50 % k
31.12.2018

Riist spokojenosti zaméstnanciio 60 %k 31.12.2017

Interni statistiky spole¢nosti

Interni statistiky spole¢nosti

Vystup informaéniho systému spole¢nosti
Interni statistiky spole¢nosti

Vysledky z provedené analyzy spokojenosti, Dotaznik

PROJEKTOVE CILE

Implementace personalniho marketingu
zamé&Feného na absolventy vysokych kol do
spolecnosti BATA, a.s.

Aktualizace posktovanych zamé&stnaneckych benefiti do
31.12.2017

Interni pfedpisy, Pracovni smlouva

1.2.2 Provedeni analyzy spokojenosti
1.3.1 Koupé schranek

1.3.2 Zabudovani schranek na pracovisté
1.4.1 Vyplaceni finanénich odmén

1.4.2 Zavedeni tydne dovolené navic

1.4.3 Zavedeni Sick days

1.4.4 Zveiejnéni nabidky jazykovych kurzi
1.4.5 Zafizeni online kurz

1.4.6 Zavedeni stravenek

1.5.1 Vypracovani kariérniho postupu
1.5.2 Implementace do internich ptfedpist
1.6.1 Urceni konkrétni osoby

1.7.1 Provedeni analyzy spokojenosti

1.7.2 Vyhodnoceni uspésnosti projektu

Informacni systém

Poc¢itac s internetem
Informace o zaméstnancich
Telefon

Lidské zdroje

Finanéni prostfedky

Software na statistické zpracovani dat
Kancelaiské potieby

Platna legislativa

Jednaci mistnost

Ptistup do informacéniho systému spoleénosti

Vyhodnoceni sou¢asného stavu - do 23.11.2016
Implementace navrhovanych opatteni - do 12.4.2017

Vyhodnoceni uspésnosti projektu k 20.9.2017

VYSTUPY 1.1 Implementovani personalnich ukazatelt Vybér 5 sledovanych personalnich uakazatel do 21.9.2016 Vystupy sledovanych personalnich ukazatelt
vyhodnocujici efektivitu persondlniho Vyhodnoceni po&atecnich stavi jednotlivych ukazateli k
marketingu 19.10.2016
1.2 Analyza spokojenosti zaméstnancii pied Vyhodnoceni analyzy spokojenosti k 23.11.2016 Vysledky z provedené analyzy spokojenosti
implementovanim navrhovanych opatfeni
1.3 Zavedeni schranky pro pfipadné podnéty  [Vizuilni kontrola prodejen k 7.12.2016 Potvrzeni vedoucich prodejen o instalaci schranky
1.4 Aktualizace poskytovanych Aktualizovany seznam zaméstnaneckych benefitik 12.4.2017 |Interni dokumentace
zaméstnaneckych benefiti Zveiejnéni zmén do 12.4.2017 Intranet firmy
1.5 Implementace kariérniho postupu Implementovano do vnitropodnikové dokumentace do 1.3.2017|Interni dokumentace
1.6 Poskytovani pomoci odchézejicim Ur¢eni konkrétni osoby do 22.3.2017 Interni dokumentace
zaméstnancim Informovani 100 % zaméstnancti o poskytované sluzbé do Intranet firmy
22.3.2017
1.7 Analyza spokojenosti po zavedeni Rust vysledkt spokojenosti o 50 % k 23.8.2017 Vysledky z provedené analyzy spokojenosti
jednotlivych opatfeni
AKTIVITY 1.1.1 V§bér personalnich ukazatel PROSTREDKY CASOVY RAMEC AKTIVIT Prekroceni ndkladi projektu
1.1.2 Implementace vybranych ukazateld Slabé podpora managementu
1.2.1 Vybér zpracovatele analyzy Kancelat Zahajeni projektu 1. za¥i 2016 Nespolupréce zaméstnanct

Projekt nesplni o¢ekavani

Zneuzivani benefith

Zmény legislativy

Zvyseni atraktivity spole¢nosti

Zajem zaméstnanci

Kvalitni vybér ¢lent projektového tymu

Moznost rozsifeni klicovych ukazateltl
v informac¢nim systému
Kvalitngjsi reporty
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PRILOHA P VII: STRUKTURA JEDNOTLIVYCH CINNOSTI PROJEKTU

DOBA . ,
Y v . PREDCHOZI
CINNOST POPIS CINNOSTI TRVANI .
: CINNOST
(tydny)
A Vybér sledovanych pers. ukazateli 3 -
B Implementace vybranych ukazateld 4 A

Vybér zpracovatele analyzy spokoje-

C . 2 B
nosti

D Provedeni analyzy spokojenosti 3 C
E Koupé¢ schranek 1 D
F Zabudovani schranek na pracovisté 1 E
G Zajisténi vyplaty finan¢nich odmén 4 D
H Zavedeni tydne dovolené navic 20 D
I Zavedeni Sick days 16 H
J Zvetejnéni nabidky jazykovych kurzii 3 D
K Zatizeni online kurzii 3 J
L Zavedeni stravenek 20 D

Vypracovani a implementace kariérniho

postupu

Urceni osoby poskytujici poradenstvi
N . 3 M
odchazejicim zaméstnanclim

@) Provedeni analyzy spokojenosti 3 N,K,I,F,L

P Vyhodnoceni Gspésnosti projektu 4 0]




PRILOHA P VIII: GANTTUV DIAGRAM
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-— — —
GANTT. 1:.:.. lzms 2007
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& Zabudovinl stvined 11200 RACSL]
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* Vypracovind s enplementace kanér., 221218 y

* Urtenl ocoly posiytuyicl paradent., 2117 PrESY
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* Tavwdend straversh M8 0
* Provede inadyry spokopenontt 1047 Ban
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